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I Forskningsmæssige perspektiver 
 
 

1. Indledning 

Forskning om børn og tv-reklame er af forholdsvis ny dato her i landet, da fæ-

nomenet tv-reklame først blev en del af den danske hverdag med indførelse af 

TV 2 i 1988. Målet med denne rapport er at belyse området "børn og tv-

reklame" ud fra et forskningsmæssigt, juridisk og kulturelt/pædagogisk perspek-

tiv. Der fokuseres på børn op til 14-15 års alderen. 

 

Rapporten består af fire dele: 

1) Indledningsvis vil barndommen og børnekulturen i Danmark i dag blive 

drøftet, hvorefter der vil blive givet et kort rids over udviklingen indenfor 

forskningen om børn og tv-reklame, og i forlængelse heraf vil en række 

forskningsresultater blive præsenteret og diskuteret.  

2) Derefter vil blikket blive rettet mod Norge og Sverige, hvor lovgivningen og 

reglerne er strengere i forhold til tv-reklame rettet mod børn end i Danmark.  

3) Tredje del af rapporten vil belyse kulturelle, etiske og pædagogiske perspek-

tiver. 

4) Den sidste konkluderende del vil give en samlet vurdering af den eksisteren-

de viden på området med henblik på at belyse området i forhold til den dan-

ske mediesituation. 

 

 
2. At være barn i dag 

Barndommen og børnekulturen er til debat for tiden. Senest har regeringen of-

fentliggjort en børnekulturpolitisk redegørelse, som skal til diskussion blandt 

Folketingets medlemmer til efteråret, og daglig er der artikler i dagspressen med 

forskellige vinkler på barndommen og børnekulturen. 
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Barnet har - ligesom dets forældre - travlt og får mange påvirkninger og impul-

ser både gennem de voksne, det møder i familie, skole, fritidsinstitutioner og 

igennem medierne. Forældre og børn ser ikke meget til hinanden i dagligdagen. I 

den igangværende undersøgelse "Pigers og drenges hverdagsliv og mediekul-

tur"1 har vi bl.a. spurgt børnene om, hvad deres forældre arbejder med. Nogle 

børn ved ret præcist, hvad forældrene laver, men der er mange, som har en me-

get luftig forestilling om forældrenes job. De kan fx svare: "hun er på kontor" el-

ler "han er i en forretning". Om moderen så er den dårligst lønnede sekretær eller 

direktør, og faderen sidder bag kassen i et supermarked eller ejer flere butikker, 

er børnene tit uvidende om. Til gengæld ved de mange ting om meget, som lig-

ger langt væk fra hverdagen. Gennem fjernsynet og senest med internettet har 

verden åbnet sig langt ud over familie og skole, som tidligere var børns primære 

erfaringsområder. 

Denne udvidelse af barnets erfaringsområde, en erfaring på anden hånd, 

har to sider. På den ene side kan det være udmærket, at børn ved meget om ting, 

børn ikke vidste noget om for nogle år siden. På den anden side kan det være 

vanskeligt at håndtere, at der er så mange informationer og påvirkninger at for-

holde sig til dagligt.  

Børn bruger medierne, især de levende billeder, som en slags "dåseåbner" 

til voksenlivet for at få svar på de spørgsmål, de ikke altid får i hverdagen. I det 

kammeratlige samvær omkring tv, video og computeren skaffer de sig frirum, 

etablerer en egen kultur. Børn og unge lader sig inspirere af mediernes forbille-

der, og i dag er selv ret små børn meget bevidste om stil og tøj- og musiksmag, 

hvor det for nogle år siden først var i ungdomsårene, at tøj- og musiksmagen 

blev udviklet og dyrket. Barndommen er "krympet", således at ungdomsfæno-

mener som fx koncerter har et publikum, der i alder kan gå helt ned til børneha-

vealderen, og legetøjet lægges stadig tidligere væk. 

                                                           
1 Der er tale om et fem-årigt forskningsprojekt, hvis fulde titel er:"Pigers og drenges hverdagsliv og 
mediekultur - i spændingsfeltet mellem det globale og det lokale". Projektet har som formål at undersø-
ge 8-15 årige  børns kulturelle og mediemæssige mønstre i et hverdagslivperspektiv i tre forskellige 
geografiske områder i Danmark i en tre-årig periode. Der er fem medarbejdere fra Danmarks Lærerhøj-
skole knyttet til projektet, og det forventes afsluttet i år 2002. Projektet er støttet af forskningsrådene.  
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Fra barnet ser dagens lys starter en livslang konstruktionsopgave, en opga-

ve, som principielt er barnets egen, men som sker i samspil med den kultur og 

det samfund og ikke mindst de forældre, det er født til at leve med. I dag er der 

uendelige mængder af muligheder for den enkelte. Hvor der tidligere var faste 

traditioner og normer samt grænser for, hvad man gjorde og overhovedet havde 

mulighed for at gøre, så kan det meste i dag drøftes, reflekteres og muligvis rea-

liseres, det være sig valg af uddannelse, partner, rejser, varer etc.
2 Tidligt opfat-

ter barnet, at det er med i dette spil. Barnet er i dag ofte et ønskebarn, et såkaldt 

"trofæbarn". Forældrene har ønsket barnet, det er som et lille trofæ, og det skal 

have, hvad det ønsker sig. 

Den ambivalens, som præger mange voksnes og unges liv, hvor man på 

den ene side har bevidsthed om, at alt er muligt, og på den anden side ved, at de 

valg, man træffer, har nogle omkostninger, er flyttet ned i barndommen. Den en-

kelte, også barnet, er ustandselig ude for at skulle vælge og vælge fra. 

 

Den globale homogenisering og børnenes kulturelle fællesskaber  

Barnet fødes som sagt altid ind i en bestemt kultur. Det er også tilfældet i dag 

med den forskel, at der er såvel den lokale kultur, som omgiver barnet i hverda-

gen, og som altid har været der, som den globale kultur, som barnet - eller rettere 

sagt moderen - møder allerede umiddelbart efter fødslen i form af reklamepakker 

med alskens nationale og internationale børneprodukter. Og drengen eller pigen 

er ikke gammel, før han/hun - det være sig i Danmark, Kina eller Frankrig - mø-

der cola- og burgerkulturen på skærm og "live". 

Overalt i verden går børn og unge i de samme slags jeans, spiser de samme 

burgers og pizzaer, får ens morgenmad, ser de samme film på tv, video og i bio-

grafen og lytter til den samme musik. Måske er det i virkeligheden sådan, at en 

10-årig i Kolding kan være mere på bølgelængde med en 10-årig i New York el-

ler Sao Paulo end med sin egen bedstemor, der som regel ikke kender meget til 

den kultur, som er børnenes i dag. En kulturel ensartethed, som går på tværs af 

                                                           
2 Ziehe 1989, Giddens 1994. 
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landegrænser, selv om der også er sociale og økonomiske forskelle bl.a. mellem 

de udviklede markedsøkonomiske samfund i fx Vesteuropa og USA og udvik-

lingslande, ligesåvel som der er klassespecifikke forskelle indenfor lande i Vest-

europa og USA, som bl.a. er med til at præge, hvilke former for tøj- og musik-

smag, de enkelte børn og unge orienterer sig imod . Det er imidlertid generelt 

sådan, at det primært er børnene og de unge, som griber de kulturelle tendenser 

og skaber fællesskaber på tværs af landegrænser.  

Selv om der eksisterer sådanne globale fællesskaber blandt børn og unge, 

er det også en kendsgerning, at det enkelte barn er sin egen kulturproducent. Det 

skaber sin egen kultur i relation til den individuelle situation og de eksisterende 

muligheder. Det kommer bl.a. til udtryk, når man ser på børneværelserne. 

Mange undersøgelser har vist, at der er meget medieudstyr på børneværel-

serne. Ca. halvdelen af alle danske 7-15-årige har et tv på deres værelse. Ande-

len stiger med alderen. Blandt de 12-15-årige er det ca. 70%. Ca. 2/3 af børnene 

har en cd-afspiller på deres eget værelse. I 82% af børnenes hjem er der en com-

puter, og 18% af børnene har computer på værelset. Det gælder især drengene. 

Adgangen til internettet øges også stadig. I november/december 1998 havde 

37% af børnene internet-adgang. Nogle af børnene, og det gælder så især de 

ældste drenge (15 %) havde adgang til internettet via computeren på deres væ-

relse.3  

De samme tendenser kan vi se i den ovenfor omtalte 5-årige undersøgelse, 

hvor det fx viser sig, at godt og vel halvdelen af de 12-årige har et fjernsyn på 

værelset. Og når vi besøger børnefamilierne, møder vi en kulturel mangfoldig-

hed på børneværelserne. I den 8-åriges værelse kan der på videohylden være 

Disneys "klassikere" som "Snehvide" og "Bambi", som barnet også har "på bog" 

sammen med H.C. Andersens eventyr, Astrid Lindgrens bøger og andre børne-

klassikere indenfor børnelitteraturen. Fra musikanlægget toner musikken fra 

"Backstreet Boys" ud. Der er et lille fjernsyn i hjørnet og plakater på væggene. 

Der er samlebøger med sports- og /eller musikstjerner, og så er der selvfølgelig 

                                                           
3 Fridberg 1999. 
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"Barbie"-dukker med alt, hvad dertil hører, hvis det er et pigeværelse, og "Ac-

tion-men" med alt dertil hørende, hvis det er et drengeværelse, men ikke længere 

end til ca. 9-årsalderen, så kommer meget af legetøjet på loftet. Et globalt og et 

lokalt rum, for selv om den kommercielle børnekultur i vidt omfang er internati-

onal, fungerer den i det danske børneværelse i samspil med dansk kultur og som 

inspiration til barnets egen kulturproduktion i form af lege, sange, tegninger o.a.  

Hvor man traditionelt taler om tre former for børnekultur, henholdsvis kultur 

for børn, kultur med børn og kultur af børn4 eksisterer der i dag reelt fire former 

for børnekultur: 

 
1) Kultur skabt med børn som primær målgruppe 
2) Kultur skabt som et samarbejde mellem voksne og børn 
3) Kultur skabt af børn selv 
4) Kultur skabt med voksne som primær målgruppe, som også fungerer som 

børns kultur 
 

Kultur forstås her både som kulturelle processer og som kulturprodukter, og det 

vil sige, at vi i den første kategori har fx børnebøger, børnefilm, børnereklamer, 

computerspil til børn m.m., hvor den anden kategori kan være drama, teater eller 

dans. Den tredje kategori kan være børns tegninger, videoproduktioner, digte 

o.a. I den fjerde kategori indgår de film, tv-serier og voksenreklamer, som bør-

nene også ser. 

 

Familien og medierne 

Ser vi på familiens medieudstyr, er det, som det fremgår af ovennævnte, i dag 

ikke usædvanligt, at en familie på fire medlemmer har fire fjernsyn, tre videoer, 

to computere, evt. en playstation og så selvfølgelig nogle musikanlæg og måske 

et par mobiltelefoner. Mediebrugen er forskellig fra familie til familie og kom-

mer til udtryk som et kulturelt mønster, som er mere eller mindre bevidst for de 

enkelte familiemedlemmer, men langtfra tilfældigt og vilkårligt. Der er en indre 

dynamik mellem børnekulturen, voksenkulturen og mediebrugen, en dynamik, 

                                                           
4 Mouritsen 1996, Kulturministeriet 1996. 
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der er knyttet til familiens livsstil og de traditioner og værdier, der er på spil i 

familien.5  

M.h.t. tidsforbrug så bruger 10-15-årige i dag 2 timer og 49 minutter dag-

lig i gennemsnit på at se tv og video, hvor drengene bruger lidt mere tid end pi-

gerne på at se video, ligesom det også mest er dem, der bruger computeren. Til 

gengæld interesserer piger sig lidt mere for at høre radio, og pigerne lytter mar-

kant mere til musik end drengene, idet de hører musik dagligt i 1 time og 49 mi-

nutter, hvilket er næsten 1 time mere end drengene i samme aldersgruppe.6 

Sammenlignes tallet for tv- og videosening med tallet fra 1993, bruger 10-15-

årige i dag 30-40 minutter længere foran de levende billeder end i 1993. 

Hvad angår førskolebørnene så er tendensen, at de ser langt mere tv og vi-

deo end tidligere. Stigningen i video-tid skyldes bl.a., at der i de seneste år er 

kommet mange Disney-film på markedet, som forældrene køber. De mindre 

børn ser en del tv om morgenen. (Se tabel 1 og 2). At små børn ser mere tv end 

tidligere er en tendens, som også er gennemgående i undersøgelser fra Norge og 

Sverige, og interessant er det, at danske børn og unge ser mere fjernsyn end de-

res jævnaldrende i Norge, Sverige og Finland (Se tabel 3).  

 

 

 

 

 

 

 

 

TABEL 1 
Antal minutter de 4-9 årige i gennem-
snit har brugt på at se tv i tidsrummet 
kl.06.00-08.59 summeret på måned. 

 1997 1998 1999 
Jan 94 170 218 

                                                           
5 Christensen & Tufte 1999. 
6 Fridberg 1999. 
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Feb 123 166 270 
Marts 157 199 282 
April 119 186 273 
Maj 134 175 228 
Juni 118 143 196 
Juli 153 113 151 
Aug 181 165  
Sep 167 196  
Okt 192 222  
Nov 153 167  
Dec 169 244  

 Danmarks Radio, 1999 
 
 

TABEL 2 
Antal minutter de 4-9 årige i gennemsnit har brugt på forskellige stationer i 

tidsrummet kl.06.00-08.59 summeret på måned. 
1997 1998 1999 

 

DR 1 TV 2 TV 3 TVDK Andre DR 1 TV 2 TV 3 TVDK Andre DR 1 TV 2 TV 3 TVDK Andre 

Jan 0 28 13 18 35 3 27 63 57 20 4 62 81 44 27 
Feb 1 40 14 19 49 6 35 44 58 23 4 73 90 71 32 
Marts 1 57 33 15 51 1 43 77 58 20 6 88 92 75 21 
April 1 29 37 23 29 3 39 62 64 18 3 75 77 70 48 
Maj 2 29 47 33 23 1 47 55 58 14 4 61 78 48 37 
Juni 1 8 40 51 18 2 18 51 60 12      
Juli 1 52 37 38 25 3 5 37 43 25      
Aug 4 41 67 44 25 3 28 72 46 16      
Sep 2 25 77 42 21 3 28 76 73 16      
Okt 1 28 89 42 32 1 34 82 83 22      
Nov 1 22 71 41 18 2 21 68 62 14      
Dec 3 41 69 37 19 38 63 51 68 24      
Danmarks Radio, 1999 

TABEL 3 
 Barn Ungdom 

Norge 3-11 år: 1 time og 14 min. 12-19 år: 1 time og 31 min. 

Sverige 3-14 år: 1 time og 34 min. 15-24 år: 1 time og 48 min. 

Danmark 4-11 år: 1 time og 38 min. 12-20 år: 2 timer og 7 min. 

Finland 3-12 år: 1 time og 6 min. 13-18 år: 1 time og 31 min. 

Karin Hake, 1998 

 

Udviklingen går hurtigt, og familierne anskaffer stadig ny medieteknologi. Det 

seneste er playstations, hvor flere børn - primært drenge - spiller computerspil 
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sammen - og så er der i det sidste halve års tid kommet mange mobiltelefoner 

ind i familierne. 

Konsekvenser af mediemangfoldigheden er for familien både en fragmen-

tering og en samling. Fragmenteringen sker i ugens løb, hvor hver enkelt kan gå 

hver for sig og se tv eller spille computerspil - i børnenes tilfælde alene eller 

sammen med kammerater - samt lørdag og søndag morgen, hvor børn ofte ser 

børne-tv. En individualisering af mediebrugen, som er historisk ny, mens sam-

lingen fx sker lørdag aften, hvor tv-seningen nærmest kan have rituel karakter, 

hvor hele familien - i hvert fald indtil børnene bliver lidt større og foretrækker at 

være sammen med kammerater - er sammen i dagligstuen om at se tv, spise, 

drikke og tale sammen. 

 

Det kompetente barn vs. risikobarnet 

På den ene side har vi forskere, som ud fra deres undersøgelser mener at kunne 

konstatere, at vi i dag kan regne med, hvad der kaldes det kompetente barn, at 

der ikke er grund til at nære bekymring for mediepåvirkningen. Når barnet fx 

spiller computerspil er det blot en leg som andre lege - uanset spillenes indhold - 

en leg som er en del af et socialt og kulturelt netværk omkring spillene, som de 

kompetente børn bruger positivt i deres udvikling. Og når barnet ser vold i fjern-

synet eller præsenteres for børnereklamer, påvirkes det ikke, fordi disse ting er 

blevet naturlige dele af dets hverdag. Det er i stand til at distancere sig. 

På den anden side har vi undersøgelser, der peger på, at nogle børn har 

vanskelige vilkår, at man ligefrem kan tale om risikobørn, hvorved menes true-

de, udsatte børn fra risikofamilier, børn og unge med belastet baggrund, børn og 

unge med opvækst i problemfamilier, børn og unge, hvis udvikling er i fare. 

(Schultz Jørgensen et al. 1993:6) 

Denne gruppe udgør 10-15% af danske børn og unge mellem 0-18 år. 

Der er ikke belæg for, at antallet af børn med vanskeligheder skulle være steget 

inden for de seneste år, men der er et par træk, som det er værd at hefte sig ved, 

nemlig 
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• Der eksisterer stadig social ulighed i det danske samfund, og de børn, der i 

dag har dårlige levevilkår og tidligt viser mangel på personlige og sociale 

ressourcer, kommer fra den del af befolkningen, der står socialt svagest. 

• Familiebelastninger. Flere børn end tidligere er i dag udsat for direkte på-

virkninger af ændrede familiestrukturer.  

 

 
3. Tendenser i forskningen 

 
Forskning vedr. børn og tv-reklame har primært fundet sted i USA, selv om der i 

de senere år også er gennemført en række europæiske undersøgelser.7  

Karakteristisk for reklameforskningen er, at den både er privat og offent-

lig. Allerede i 1920'erne og 30'erne blev der i USA foretaget store markedsun-

dersøgelser financieret af private firmaer. Den offentlige reklameforskning, som 

den har fundet sted ved universiteter og andre højere læreanstalter og financieret 

med offentlige midler, har en langt kortere udvikling. Det er således en kends-

gerning, at reklameforskningen, sålænge den har eksisteret, har været præget af 

forskellige interesser og forskellige ressourcer. 

Generelt set kan man sige, at linjen i forskningen har fulgt udviklingen i 

forhold til medieforskningen generelt, og det vil sige en udvikling fra undersø-

gelser af effekten af medieindhold til en stadig større interesse for, hvordan me-

dieprodukter bruges i hverdagen, og hvorledes budskaberne afkodes og forstås. 

Altså en udvikling fra effektforskning til receptions- og kulturstudier. Hvor den 

tidlige medieforskning interesserede sig for afsenderperspektivet (stimulus-

respons-modellen), har der i stigende grad været interesse for at undersøge mod-

tagersiden, dvs. undersøgelser, der fokuserer på, hvad modtagerne bruger medi-

erne til i forhold til deres daglige liv og færden, deres sociale relationer og den 

kultur, de lever i.  

                                                           
7Bjørnebekk, Jarlbro, Schultz Jørgensen & Tufte 1992, Borch 1996, Brembeck & Johansson 1996, Dorr 
1987, GfK 1997, Gunter & Furnham 1998, Kline 1989, 1993, 1993, Pecora 1998, Seiter 1995, Sultan & 
Satre 1988, Sverdrup & Lunde 1995, Tufte 1993, Ward, Wackman & Wartella 1977, Werner 1993, 
1994. 
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Med fokuseringen på mediemodtagersiden er der i de senere år publiceret 

en række undersøgelser i forhold til tv, der konkluderer, at vi har at gøre med "en 

stærk seer" - at der i seersituationen sker en aktiv betydningsproduktion, og at 

hverken barnet eller den voksne påvirkes i nævneværdig grad. Begrebet 'den 

stærke seer' kan ses som en pendant til begrebet 'det kompetente barn' indenfor 

børnekulturforskningen. Den amerikanske medieforsker Ellen Wartella sagde 

fornylig ved en konference, at der er sket et paradigmeskift inden for den forsk-

ning, der arbejder med børn og medier. Hvor konklusionerne i den tidlige fase 

var, at børnene blev stærkt påvirket af medierne, så har der i de senere år været 

tale om, hvad hun kaldte "det stærke barn"-paradigme, hvor mange undersøgel-

ser har peget på, at barnet er i stand til at skelne mellem fiktion og fakta og for-

holde sig kritisk til medieindholdet. Ellen Wartella efterlyste en forskning, der 

ligger et sted midt imellem, en forskning, der fokuserer på barnet som et væsen, 

der har brug for beskyttelse, afhængig bl.a. af alder, men som også er at betragte 

som et selvstændigt handlende og søgende individ. 

 
  
 

4. Hvad er tv-reklame ? 
 

Med TV 2s indførelse i Danmark i 1988 fik vi som sagt tv-reklame, og børn og 

unge fik et nyt kulturelt fænomen, som de hurtigt lærte at sætte pris på. Selv helt 

små børn synger de aktuelle reklameslogans i børnehaven og kender produkter-

ne, når de møder dem i supermarkedet.  

Hvad angår tv-reklameformerne i dag har den norske forsker Sidsel 

Sverdrup fremkommet med en række definitioner.8  Reklame i generel forstand 

definerer hun som "ikke-personlig kommunikasjon gjennom betalte media, der 

senderen kan identificeres" og understreger dermed, at reklamen skal have en 

identificerbar afsender samt, at reklamen skal afgrænses fra andre budskaber. 

Men, siger hun videre, det specielle ved de nye, såkaldt "utraditionelle" mar-

kedsføringsformer er, at de ikke er identificerbare som reklame, fordi den måde, 

                                                           
8 Sverdrup 1991 
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de præsenteres på og de sammenhænge, de optræder i, bryder med reklamens 

traditionelle kendetegn. 

 

En definition af tv-reklamens forskellige former kan se ud som følger: 

 

REKLAMESPOTS er kendetegnet ved at være afgrænsede, markerede re-

klameindslag, som kan komme enten i form af reklameblokke før eller ef-

ter programmerne (TV 2-modellen, også kaldt "den tyske model") eller 

som breakreklame inde i programmerne (TV 3-modellen, også kaldt "den 

amerikanske model"). 

SPONSORERING er økonomisk støtte til programproduktion, som firma-

er yder til gengæld for, at deres firmanavn bliver vist først eller sidst i pro-

grammet. Sponsorering er efterhånden et accepteret fænomen, også på 

public service tv. 

PRODUKTPLACERING er at reklamere for en vare i fx en film, så det 

virker, som om produktet indgår som en naturlig del af filmen. 

TOTALREKLAME er tv-produktioner, som regel tegnefilm, som er skabt 

og financieret, fx af legetøjsindustrien, med det primære formål at sælge 

de figurer, som indgår i handlingen. 

CROSS-SELLING er det fænomen, at der i markedsføringen sker en 

sammenkobling af to eller flere kampagner for forskellige produkter. 

MERCHANDISING er den form for markedsføring, hvor der fx i tilknyt-

ning til en film eller tv-serie for børn – i hvis handling, der indgår en ræk-

ke figurer - lanceres de samme figurer samtidig på markedet som legetøj, 

musik, bøger, t-shirts etc. Disse produkter sælges enten direkte fra den på-

gældende tv-station og/eller gennem legetøjsbutikkerne. Merchandising 

bliver stadig mere udbredt, og der tænkes i stadig stigende grad i merchan-

dising med henblik på at optimere indtægtskilderne til at producere børne-

tv.  
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Ud over de nævnte former for reklame eksisterer der også den såkaldte "below 

the line" eller subliminale påvirkning, som er den type af reklame, som ikke kan 

ses med det blotte øje eller umiddelbart høres. Hensigten er at appellere til un-

derbevidstheden. Så vidt vides bruges denne form ikke i Danmark, men brugen 

heraf - og effekten - har i flere år været diskuteret. 

Der er i de senere år generelt sket en stadig større grad af segmentering, 

dvs. at markedsføringen rettes stadig mere bevidst mod bestemte segmenter, 

herunder børn, som allerede nævnt. Imidlertid er det jo sådan, at det ikke kun er 

målgruppen, som ser de målrettede reklamer (jfr. rapportens tidligere omtale af, 

hvad børnekultur er i dag). I diskussionen om "tv-reklamer rettet mod børn" kan 

der være vanskelige definitions-problemer, som det er fremgået af en række af 

de sager, der i Norge og Sverige har været behandlet ved domstolene. Mere her-

om i næste afsnit. 

 

Den traditionelle definition af reklame er: 

Reklame er en organiseret anvendelse af midler med det formål gennem psy-
kologisk massepåvirkning af mennesker at få disse til at handle i en ønsket 
retning.  

(Kjær Hansen 1957)  
 

og - til trods for, at man i dag i højere grad end tidligere ser mennesket som ak-

tivt medskabende i forhold til reklamepåvirkningen - er den nævnte definition af 

reklame på et overordnet plan stadig gældende. Imidlertid er det også en kends-

gerning, at reklamen i dag har mange former. Det gælder bl.a. tv-reklamen. Hvor 

det indtil for nylig var således, at vi, når vi satte os til tv-skærmen, var garanteret 

en bestemt genre, som kunne være et nyhedsprogram, et underholdningsprogram 

eller en reklameblok, så er det i dag anderledes, for der udvikles - i konkurren-

cen om at nå forbrugerne - til stadighed nye og mere sofistikerede blandingsfor-

mer på tv-skærmen, herunder avancerede former for reklame. 
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5.  Påvirker tv-reklame børn ? 
 

At give et totalt billede af forskningen om reklamens påvirkning af børn er ikke 

muligt indenfor denne rapports rammer, men det er muligt at sammenfatte resul-

taterne fra en stor del af forskningen med særlig fokus på at belyse nogle af de 

spørgsmål, som ofte bliver stillet, når der ønskes dokumentation for eventuel på-

virkning. I det følgende skal vi således se på nogle centrale emneområder, som 

forskningen indenfor børn og tv-reklame har beskæftiget sig med.  

 

Børns evne til at forstå hensigten med reklame - og at skelne mellem reklame 

og programindhold  

Et væsentligt spørgsmål har i mange år været, om børn er i stand til at skelne 

mellem reklame og programindhold. Udgangspunktet har som regel været spot-

reklamerne, i blokke før og efter programmerne, eller som "breakreklame" og 

sjældent de mange forskellige former for mere eller mindre skjult reklame, som 

er beskrevet ovenfor. 

Adskillige undersøgelser viser, at de fleste børn er i stand til at skelne mel-

lem programindhold og reklame, når de er omkring 7 år.9  Imidlertid understre-

ges det også, at der er børn, som er i stand til at skelne allerede når de er 3-4 år, 

mens andre ikke gør det før de er 9-10 år. Der er ligeledes dokumentation for, at 

evnen til at skelne mellem reklame og programindhold er nært knyttet til børns 

evne til at forstå hensigten med reklame. Forstår børn hensigten med reklame, 

vil de også i højere grad være i stand til at skelne mellem programmer og re-

klame. Der er eksempler på, at børn allerede i 4-5 års alderen er i stand til at ad-

skille reklame og programindhold, men uden at de forstår hensigten med rekla-

men. Der er almindelig konsensus om, at først ved 12-årsalderen er børn i stand 

til at forstå den fulde hensigt med reklame. Hvornår og hvorvidt børn er i stand 

til at forstå hensigten med reklame afhænger bl.a. af familiens holdning, foræl-

drenes uddannelsesniveau og skolens rolle i forhold til at drøfte og forklare fæ-

                                                           
9 Bjurstrøm 1993/94, Borch 1996, Dorr 1986, Feilitzen 1989, Schultz Jørgensen et al. 1992, Sverdrup & 
Lunde 1995. 
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nomenet. Imidlertid er det med de nyere reklameformer blevet stadig sværere at 

forstå hensigten med reklamerne, selv om de er underholdende og fascinerende. 

1990'ernes unge er vant til reklame og accepterer de nye utraditionelle blan-

dingsformer på det manifeste plan, men på et mere dybtliggende plan er de usik-

re. 14-16-årige kan fx være begejstrede for de nye blandingsformer, men samti-

dig er der usikkerhed og ringe grad af forståelse for de bagvedliggende markeds-

føringsstrategier.10 Det skal dog tilføjes, at børn og unge ofte er meget interesse-

rede i at få noget at vide om, hvordan reklamer er blevet produceret, hvad de har 

kostet etc.  

I nordisk regi er to undersøgelser ofte blevet nævnt i de senere år. Det 

gælder "Børn og tv-reklame" fra 1992 og ”Danske børns og deres forældres op-

fattelse af tv-reklame for børneprodukter” – den såkaldte GfK-undersøgelse fra 

1997. 11  

Den første er en nordisk undersøgelse af 4-12-årige børns oplevelse og 

forståelse af fænomenet tv-reklame, bestående af tre delundersøgelser. I den nor-

ske delundersøgelse er undersøgelsen foretaget blandt 4-7-årige, i den svenske 

blandt 7-9-årige, og i den danske delundersøgelse er det børn i 10-12 års alderen. 

Der er i undersøgelsens design, som er kvalitativt, anlagt en synsvinkel, 

der sigter mod at belyse børn som "modtagere", dvs. børn som fortolkere og 

medproducenter af betydning i forhold til tv-reklamen. Det er projektets antagel-

se, at tv og tv-reklame indgår i den kultur, som er barnets hverdag, og at den 

fungerer i samspil med andre faktorer. De er deltagere i en kulturel proces, og  

                                                           
10 Tufte 1993. 
11 Schultz Jørgensen et al. 1992 og GfK 1997. 
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det er dette perspektiv, som er den fælles hovedindgang i den nordiske undersø-

gelse. 

Undersøgelsen bekræfter, at børn først omkring 6-7-års alderen er i stand 

til at skelne mellem program og reklame. Der tegner sig et differentieret billede 

af børn som modtagere af tv-reklame: 

 
Børn er trænede og kan i almindelighed godt lide tv-reklamen. De er hel-
ler ikke naive, men istand til - fra et vist alderstrin - at forholde sig til 
påvirkningen og gennemskue meningen. Men de er sårbare helt op til 12 
års alderen, når reklamen er totalt integreret i programmet som i "pro-
gram length commercials" (totalreklame), og deres evne til at gennem-
skue tingene svigter, når reklamen henvender sig direkte til dem (ting de 
selv har, eller børn der optræder).  
(Schultz Jørgensen:201) 

 

GfK-undersøgelsen er en undersøgelse af 5-11 årige børns og deres forældres 

oplevelse og forståelse af udvalgte reklamer for børneprodukter som legetøj, slik 

(chokoladeprodukter), fødevarer (ost, yoghurt, cereals og sodavand) og media 

(ugeblade til børn). Undersøgelsen blev foretaget i 1996 og blev sammenlignet 

med den nordiske undersøgelse fra 1992. Ikke overraskende viste det sig, at tv-

reklame i 1996 var et fænomen, som børnene var mere fortrolige med end i be-

gyndelsen af 1990'erne. Den viste også, at børnene var gode til at huske indhold 

i tv-reklamerne, som jo i dette tilfælde var børneprodukter, som børnene var me-

re fortrolige med end forældrene. Den bekræftede også andre undersøgelser ved 

at dokumentere, at jo yngre børn er, jo vanskeligere er det for dem at gennem-

skue formålet med reklame.   

GfK-undersøgelsens resultater peger bl.a. på, at børn på den ene side er 

påvirkelige for reklamens påvirkning, men at de også er kritiske.  

At børn er kritiske og rent faktisk bliver mere kritiske over for reklamerne 

jo flere de ser, er et synspunkt, som også den svenske filmforsker Margareta 

Rönnberg står inde for.12 Interessant i den forbindelse er det imidlertid, at selv 

                                                           
12 Rönnberg 1997. 
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om børn eventuelt er kritiske, betyder det ikke nødvendigvis, at de ikke lader sig 

påvirke til køb.13 

 

Hvilke typer af reklame husker børn ? - og hvordan tolker de dem ? 

Generelt er det sådan, at vi som seere husker det, som har en brugsværdi for os, 

dvs. at der skal være tale om genkendelse og identifikation. Det vil i forhold til 

børn sige, at hvis de kan genkende situationen, og hvis der er piger eller drenge 

med på deres egen alder eller lidt ældre, husker de reklamen. Interessant i den 

forbindelse er den forskning, som den svenske medieforsker Cecilia von Feilit-

zen har arbejdet med. Hun påpeger, at mediebilledet er skævt i forhold til virke-

ligheden. På tv-skærmen er der en række befolkningsgrupper, som er underre-

præsenterede; det gælder fx ældre kvinder, indvandrere og børn - især yngre 

børn. Imidlertid er der ét sted, hvor børnene er synlige, og det er i reklamerne:  

However, there is one exception where children are more often represen-
ted in the context of media - and that is advertising. The fact that children 
are more common in advertising than in the media contents generally is a 
sign of their comparatively high economic-consumption value in society - 
as present and future consumers and as selling concepts and advertising 
strategies for products, values and life styles  

 (v. Feilitzen in v. Feilitzen & Carlsson 1999:18) 
 

Det er muligvis en af grundene til, at børnene er så gode til at huske reklamen. I 

mange af børnereklamerne ser de børn på alder med sig selv, især når det gælder 

reklamer for legetøj. Det skal bemærkes, at i Kulturministeriets bekendtgørelse 

om reklame og sponsorering i radio og fjernsyn er der en paragraf, § 23, der ex-

plicit siger, at børn under 14 år kun må medvirke i fjernsynsreklamer, når en så-

dan medvirken enten fremtræder som en naturlig bestanddel af det afbildede mil-

jø eller er nødvendig for at forklare eller demonstrere anvendelsen af produkter, 

der har med børn at gøre, ligesom børn under 14 år heller ikke må afgive anbefa-

linger eller tjenesteydelser af nogen art. Når det gælder reklamer for legetøj, må 

det dog siges at være naturligt, at der er børn med. 

                                                           
13 Borch 1996. 
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Et andet vigtigt perspektiv er det genremæssige. Børn husker bedst de re-

klamer, der har et narrativt forløb, og særlig godt er det, hvis der også er humor i 

reklamen, at der m.a.o. er et underholdende element.14  

En anden vigtig dimension er seerkonteksten. Ser barnet fx reklamer sam-

men med søskende eller kammerater, foregår der ofte en interaktion, hvor de 

drøfter reklamen, synger med på de pågældende jingles og søger tilsyneladende 

at skabe en fælles forståelse. Ser børnene reklame sammen med forældrene, er 

der mulighed for at spørge og drøfte produkterne etc. Det har vist sig, som alle-

rede nævnt, at børn i højere grad end voksne husker reklame - især de underhol-

dende og sjove reklamer (GfK 1997). Dette kan måske skyldes, at de i højere 

grad end de voksne er vant til at se børnereklamer – bl.a. de reklamer, som sen-

des lørdag og søndag morgen i relation til børneprogrammerne. Det kan også 

skyldes, at de har en mere veludviklet genremæssig bevidsthed i forhold til tv-

sproget og dermed en veludviklet forståelse for tv-reklamens små fortællinger, 

fordi de har set tv, siden de lå i vuggen. 

Et andet væsentligt kriterium for, om børn hefter sig ved en reklame, er, 

om de rent faktisk ønsker sig det pågældende produkt, og i så fald om de får tro-

værdig information. Et barn føler sig snydt, hvis produktet ikke lever op til for-

ventningerne, som det har fået ved at se en reklame for det. Der kan være tale 

om størrelse, holdbarhed, pris eller et stykke legetøjs muligheder, som reklamen 

evt. har givet falske forestillinger om.   

 

 

Kønsspecifikke forskelle i børns oplevelse og forståelse af tv-reklame 

Som tidligere nævnt er genkendelse og identifikation centrale begreber i forhold 

til mediebudskaber - m.h.t. om vi husker reklamen, og om vi kan lide den. Ser vi 

på tv-reklamen, såvel den, der retter sig til voksne, som på børnereklamen, teg-

ner der sig et univers af handlende mænd og drenge, som går, løber, spiser og 

slår søm i, mens piger og kvinder vasker mandens skjorter og børnenes tøj, va-

                                                           
14 Schultz Jørgensen et al.1992, Borch 1996, GfK 1997. 
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sker sit eget hår, ser sig i spejlet eller sidder på en sofa. Og i børnereklamerne 

leger pigerne i lyserøde universer med dukker og heste, mens drengene leger 

med krigs- og rumlegetøj, hvor vi på lydsiden har dybe mandsstemmer, der taler 

om kamp og konkurrence. 

Det er svært at tro, at billedet er så firkantet, for sådan var det jo i ugepres-

sens reklamer for mange år siden. Rent faktisk ser det næsten værre ud i dag i tv, 

fordi der er tale om en så kraftig segmentering af publikum. 

Selv om vi som forskere ikke mener, at mediemodtagerne er tomme kar, 

man kan fylde hvad som helst på, men mener, at mediemodtageren er et aktivt 

udvælgende væsen, så ved vi også, at der i tolkningen og betydningsdannelsen 

foran skærmen sker et samspil mellem tidligere erfaringer, forforståelse og me-

dieindhold. Der er således al mulig grund til - i forlængelse af resultaterne fra en 

række undersøgelser15 - at konkludere, at reklamen kan bidrage til at forstærke 

stereotype forestillinger om kønsroller. 

 

Vold i tv-reklame, der henvender sig til børn 

Et tema, som har haft stor interesse i offentligheden i mange år, er medievolden, 

og i tidens løb er der foretaget en række undersøgelser og udredninger vedr. me-

dievoldens påvirkninger af børn og unge. Senest er der i dansk regi udgivet rap-

porten "Medievold - børn og unge" (1995). Konklusionerne heri er parallelle til 

tidligere undersøgelser, idet der bl.a. siges, at børn og unge reagerer forskelligt 

på voldsskildringer, alt efter hvordan de voldelige episoder fremstilles. Det er de 

mindre børn, som er særlig sårbare, idet de har vanskeligt ved at skelne fiktion 

fra fakta. Først fra 11-12 års alderen er de fleste børn i stand til at kunne forholde 

sig vurderende til vold i medierne. Dvs. at voldsforskningen har konklusioner, 

der er parallelle til reklameforskning m.h.t. påvirkning i forhold til alder og me-

dieindhold. 

I USA har man foretaget undersøgelser, der skulle undersøge, om reklamer 

med voldelige indslag og en aggressiv lydside, som det fx forekommer i rekla-

                                                           
15 Brembeck & Johansson 1996, Dorr, 1986, Eriksen-Terzian 1988, 1991, Näslund & Hellstrøm 1998, 
Schultz Jørgensen et al. 1992, Seiter 1995, Tufte 1989. 
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mer for krigslegetøj, fører til aggressiv adfærd hos børn. Der er en tendens til, at 

børn - og især drenge, som primært er målgruppen for disse reklamer - kan have 

en aggressiv adfærd umiddelbart efter de har set de pågældende reklamer. Dvs. 

en kortsigtet virkning. Det er sværere at påpege eventuelle langsigtede effekter, 

og umiddelbart er det mest nærliggende at drage en parallel til de kønsopdelte 

reklamer. Ligesom der tegnes stereotype billeder af mænd/ drenge og kvin-

der/piger i mange af reklamerne, gives der både i mange action-film og i rekla-

mer, som primært er rettet til drenge, en firkantet og stereotyp fremstilling af, at 

konflikter løses ved vold. 

Det vil sige, at det må vurderes som et tilbageskridt i forhold til forældres 

opdragelse og påvirkning af børnene, når de dagligt i tv-reklamen konfronteres 

med meget firkantede beskrivelser af drenge- og pigerum, og de dagligt ser kon-

flikter blive løst ved, at nogen slås eller skyder. 

 

Tv-reklamens påvirkning af børns ønsker og af familiens købeadfærd 

Børn er blevet det nye segment. Hvor det for nogle år siden især var de unge, en 

stor del af reklamen henvendte sig til, er det i dag også børnene, som er en vigtig 

målgruppe. Man kan undre sig over det skred, men sagen er, at børn har fået en 

status i familien, som er historisk ny. Danskerne får børn senere, og der er færre 

børn pr. familie.  

M.h.t. reklamernes indflydelse på børns ønsker om legetøj, så understreger 

den canadiske børnekultur-forsker Stephen Kline på grundlag af mange års 

forskning indenfor området børn og tv-reklame, at tv-reklamen påvirker og sty-

rer børns ønsker om legetøj. Reklamerne sendes som regel flere gange, så det lil-

le daglige dryp bevirker, at det bliver noget ganske bestemt legetøj, børnene øn-

sker sig; de bliver gennem tv-reklamen opdraget til, at der er nogle bestemte va-

remærker, man skal ønske sig.16 

Som sagt er danske børn i dag i vidt omfang ønskebørn eller "trofæbørn", 

som de er blevet kaldt, og de får medindflydelse, også når det gælder familiens 

                                                           
16 Kline 1993:321. 
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indkøb. Og familien er "in" i takt med, at den er ude. I reklamerne er der mange 

lykkelige familier omkring cornflakes eller andre madvareprodukter, samtidig 

med at stadig flere børn oplever skilsmisser. Den lykkelige familie appellerer til 

store og små, og den sælger varer. Myten om den lykkelige familie er også mar-

kant i reklamer, som henvender sig til forældre. Og tilhører man som forældre 

den kategori, der har meget travlt, har man til stadighed dårlig samvittighed over 

for børnene. Det kan man som far eller mor kompensere for ved at købe noget 

legetøj med hjem - på vej fra kontoret eller lufthavnen. Reklamer, der fungerer, 

appellerer til følelser, drømme og fantasi, og familie"trend"en er et eksempel på 

dette. I dag har vi den nostalgiske myte om familien, som er lykkelig omkring 

forbrug. 

Reklamebranchen har selv en formulering af, hvad det er, der arbejdes 

med i forhold til segmentet børn. Det kaldes "plageeffekten" (pester power) og 

er børns indflydelse på familiens indkøb. Børn er deres forældre "behjælpelige" 

som dynamiske rådgivere, når familiens indkøb planlægges. Det gælder i særlig 

høj grad, når det drejer sig om lækkerier, men de har også en vis indflydelse, når 

det handler om indkøb af større forbrugsgoder som biler, computere og stereoan-

læg. I en artikel i tidsskriftet "IN STORE"17, siges der, at 56% af alle børn er 

med på indkøb mindst en gang om ugen, at 82% blandt de 5-6-årige er med på 

indkøb mindst en gang om ugen og derfor er den største "plagegruppe". I Tysk-

land har man undersøgt børnenes købekraft, og overføres resultaterne til danske 

forhold, bestemmer børn herhjemme over en samlet årlig købekraft på 10 milli-

arder kr. (ibid.:21). 

Mange forskere18 er kommet frem til, at der er en sammenhæng mellem 

børns ønsker om specielle produkter og hyppigheden af tv-sening. Jo mere re-

klamefjernsyn børn ser, jo mere ønsker de sig det legetøj, de har set i reklamer-

ne. Og børnene har indflydelse på familiens indkøb. De mindre børn bruger de-

res "plagekraft", hvilket kan give konflikter i familien:  

                                                           
17 IN STORE, 1998. 
18 Gunter & Furnham 1998, Pecora  1998, Rossiter 1979, Stø 1993, Sverdrup & Lunde 1995, Pecora  
1998. 
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...one way in which children may influence parents' consumer-related 
decisions takes the form of 'pestering' for products which they have seen 
advertised. Research in a number of different countries, including the 
United States, Britain and Japan, has indicated that children's requests 
for advertised products can result in conflicts within the family ... 
(Gunther & Furnham:56)  

 

I den tidligere omtalte undersøgelse "Pigers og drenges hverdagsliv og medie-

kultur" har vi også undersøgt børnenes forhold til reklame. Halvdelen af børnene 

svarer på spørgsmålet, om de har ønsket sig noget, de har set i en tv-reklame, at 

det har de, og tilsvarende er der omkring halvdelen, der har fået noget, de har set 

i en tv-reklame. For de 8-åriges vedkommende er det især legetøj, de har ønsket 

sig og fået, og hvad angår de 12-årige, så er det især cd'ere, de har købt eller fået 

efter at have set en reklame i fjernsynet.  

Børn vil imidlertid ligeså lidt som voksne indrømme, at de eventuelt på-

virkes af tv-reklame. En 11-årig dreng siger fx om sin mor, at når hun er "slik-

syg" om aftenen, så sender hun ham ned på tanken for at købe lakridser, når hun 

i tv ser en reklame for lakridser. Det er de andre, der bliver påvirket - ikke en 

selv; det vil hverken børn eller voksne indrømme.  

I den tidligere omtalte GfK-undersøgelse (1997) er en af konklusionerne, 

at forældre har et afslappet forhold til reklame. Utvivlsomt har mange forældre 

det, da tv-reklamen jo udgør en del af hverdagen i dag, men man kan spørge sig 

selv, om forældrene har særlig stort kendskab til den reklamepåvirkning, børne-

ne får. Fx er det jo sjældent, at forældre ser børnefjernsyn lørdag og søndag 

morgen med deres børn, hvor der jo er mange reklamer. I den omtalte undersø-

gelse "Pigers og drenges hverdagsliv og mediekultur" interviewer vi børn alene, 

forældre alene og børn og forældre sammen, og det er påfaldende, hvor stor di-

skrepans, der er m.h.t. til hvad børn og forældre siger om reklamerne. Forældre 

kan fx sige, at deres børn næsten aldrig ser reklamer. Når vi så kort tid efter viser 

nogle reklameblokke for hele familien, har børnene ofte stort kendskab til re-

klamerne og kaster lidt undskyldende blikke over på forældrene, når de giver ud-
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tryk for, at de kender reklamerne. Børn har deres egne kulturelle frirum - bl.a. 

når forældrene ikke er hjemme og på weekendens morgener - og der udgør tv-

reklamen en væsentlig del. 

Børn er - måske i endnu højere grad end voksne - afhængige af at udtrykke 

sig gennem varer. Det rigtige tøj, den rigtige musik og det rigtige legetøj funge-

rer som statussymboler og som adgangstegn til kammeratgruppen. I familien slår 

det som sagt ofte ud som en magtkamp mellem børn, som ønsker sig ting for at 

være med, og forældre, der synes, at børnene ikke i tilstrækkelig grad sætter pris 

på det, de har. Men i virkeligheden er det ikke så meget en kamp mellem foræl-

dre og børn, som en kamp mellem forældre og et samfund, der er baseret på "køb 

og smid væk". Hvor det før var arbejdet, som var afgørende for en persons over-

levelse og identitetsdannelse, så arbejder vi i dag ikke kun for at overleve men 

for at forbruge. Det bliver forbruget, der bliver motivationen for at arbejde. Det 

bliver forholdet mellem mig og mine ejendele, som former min selvopfattelse. 

Brugsværdien er gledet væk. Tingene fungerer først og fremmest som symboler, 

ved hvis hjælp jeg danner min identitet. Dette er markant også i forhold til børn. 

Det gælder bl.a. andet børns forhold til legetøj, musik og sportstøj. Større børn 

har i vidt omfang lønarbejde for at kunne anskaffe de ønskede ting, og de mindre 

børn plager forældrene. 

I debatten om påvirkningen fra tv-reklame og børnenes indflydelse på fa-

miliens indkøb har der ofte været talt om tv-reklamens "skadelighed". At drøfte 

tv-reklamen som "skadelig" er utvivlsomt influeret af debatten om voldspåvirk-

ning fra film og tv. Det interessante er i højere grad påvirkningen til køb og op-

dragelsen til forbrug. 

 

 

Tv-reklame som den ny børnekultur  

Som nævnt tidligere indgår tv-reklamen som en ud af mange inspirationskilder 

til børns lege, sange, tegninger19, og når de fx arbejder med medieproduktion i 

                                                           
19 Bjørnebekk 1992. 
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skolen. De opfører reklamer de kender, parodierer dem, digter om på de kendte 

reklameslogans.20 Så på den ene side har vi her noget nyt råstof til børns egen 

kulturproduktion, på den anden side er den kommercielle børnekultur på mange 

måder begrænsende, fordi den har det ene snævre mål at afsætte produkter.  

En række forskere opererer med begrebet "the media marketplace", hvor-

ved forstås det brede spektrum af kommerciel børnekultur, som eksisterer i form 

af bøger, tegneserier, tidsskrifter, musik, film video, computerspil og koncerter. 

Her kan det være interessant at kaste et blik på USA, fordi udviklingen indenfor 

det kommercielle børnekulturområde i Danmark i de senere år har lighedspunk-

ter med udviklingen i USA, selv om der også er mange forskelle. I 1970'erne og 

80'erne opstod der i USA en diskussion om kommercialiseringen af børne-tv, 

bl.a. takket være forbrugerorganisationen "Action for Children's Television". År-

sagen var som sagt den stigende kommercialisering af børnefjernsynet: 

 
A number of economic and political factors were at work in the 1980's ....A 
climate of deregulation allowed the marketplace to determine the determi-
nation of children's programming - based on economics, not public inte-
rest; the toy industry began aggressive marketing..........  
(Pecora 1998:38)  
 

og senere i samme bog siger den amerikanske medie- og børnekulturforsker 
Norma Odom Pecora: 

 
Increasingly, children have become defined as a marketable audience; 
therefore, because industry is not serving the interest of the child, it is ar-
gued that it is the government's responsibility to see that children's inte-
rests are protected  

 (ibid.:157) 

 

Hidtil har man i nordisk sammenhæng i meget høj grad set familie og skole som 

de steder, hvor børnene får deres væsentligste påvirkninger og holdninger. I sti-

gende grad spiller medierne imidlertid en rolle. Hvor de påvirkninger, som fore-

går i familie og skole er styret af traditioner og forestillinger om kvalitet dvs., at 

                                                           
20 Tufte 1997. 
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noget er bedre end noget andet, så er målet i den kommercielle børnekultur ude-

lukkende at opdrage børnene til forbrug: 

 

The marketplace will never inspire children with high ideals or positive 
images of the personality, provide stories which help them  adjust to li-
fe's tribulations or promote play activities that are most help to their ma-
turation. Business interests trying to maximize profits cannot be expected 
to worry about cultural values or social objectives beyond the consume-
rist cultural vector that underwrites commercial media. If we value a 
cultural dimension beyond the domain of the commodity, we must first 
establish a new framework for the culture industries which recognizes 
the limitation and ensures that quality and excellence remain criteria for 
the production of children's culture. 

(Kline 1993:350)  
 

 

6. Sammenfatning 

 

De væsentligste perspektiver i ovennævnte kan sammenfattes i følgende punkter:

  

• Børn er i dag kompetente mediebrugere, men de er også sårbare. Der er for-

skelle afhængig af barnets alder, køn, familiesituation, forhold til søskende, 

forældre, skole og fritidsinstitutioner samt andre påvirkninger i hverdagen. 

 

• Børn eksisterer i et internationalt og globalt fællesskab, som kommer til ud-

tryk i smag og livsstil, men de er også en del af et lokalt og familiemæssigt 

miljø, hvor de er deres egne kulturproducenter såvel alene som sammen med 

forældre, søskende og kammerater. 

 

• Tv-reklame har i dag mange former som spotreklamer i blokke før og efter 

programmer, spotreklamer som breakreklame, produktplacering, total-

reklame, cross-selling, og ikke mindst er tv-reklamen en del af merchandi-

sing i forhold til børn. Hidtil har det især været de to første kategorier dvs. 
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spotreklamer før og efter programmer og spotreklamer som breakreklame, 

som har været gjort til genstand for forskningsmæssig interesse. 

 

• Børn påvirkes af tv-reklame, som kan betragtes som en ud af mange faktorer, 

som spiller sammen i socialisationen af det enkelte barn. Der er forsknings-

mæssig dokumentation for følgende: 

 
a) Indtil omkring 7-års alderen har børn svært ved at skelne mellem re-

klame og programindhold, og først omkring 12-års alderen forstår de 

for alvor hensigten med reklame. Dog er der forskelle afhængig af for-

ældrenes og skolens holdning. De nyere mere skjulte former for tv-

reklame kan selv store børn have svært ved at gennemskue. 

 

b)  Børn husker reklamer, som berører dem selv – på godt og ondt. De 

lægger mærke til en reklame, hvis der er tale om et produkt, som de har 

ønsket sig, og lægger særlig mærke til den, hvis der er en dreng eller 

pige på deres egen alder med. De husker også reklamen, hvis det viser 

sig, at det stykke legetøj, som barnet har set i reklamen, ikke lever op til 

forventningerne, at den m.a.o. ikke er troværdig. Reklamer, som har et 

handlingsforløb, humor og en fængende lydside husker børn også – 

uanset hvilket produkt der reklameres for. 

 

c) Der sker i disse år en kønssegmentering af børnereklamen, således at 

nogle reklamer explicit henvender sig til drenge og andre explicit til pi-

ger. Der er tale om meget stereotype fremstillinger af drenges og pigers 

universer, som går imod den måde, de fleste forældre og pædagoger i 

dag forsøger at opdrage til ligeværdighed mellem drenge/mænd og pi-

ger/kvinder. 

 

d) I reklamer, der retter sig til drenge, er der ofte forskellige former for 

vold. Hvor børn i dag opdrages til at løse konflikter ved at drøfte årsa-
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gen til konflikten, løses konflikter i disse typer af reklamer ved vold. 

Formmæssigt er der tit tale om stærke effekter og en aggressiv lydside. 

På samme måde som ved påvirkningen fra de stereotype kønsopdelte 

reklamer påvirker voldsreklamerne børnene, dog med de forbehold, 

som er nævnt tidligere: Det er de yngste børn og de, som i forvejen har 

en vanskelig tilværelse og dermed muligvis ikke etablerede normer og 

holdninger, som er mest udsatte for påvirkning.  

 

e) Tv-reklamen er i dag i vidt omfang rettet mod segmentet børn, helt ned 

til vuggestuealderen. Der reklameres for legetøj og andet, som kan be-

tegnes som børneprodukter. Men reklamen til børnene arbejder også 

bevidst på at nå børnenes "plagekraft", så de kan influere familiens ind-

køb af almindelige dagligvarer samt større forbrugsgoder. Tv-reklame 

som sådan kan ikke kaldes "skadelig", men der er ingen tvivl om, at den 

er med til at præge magtkampe i familien om forbrug. Tv-reklamen er 

en del af den nye børnekultur, som hele det globale "mediemarked" er 

blevet det. Et interessant perspektiv her er, i hvilket omfang forældre og 

andre vil acceptere, at det er "barnet som forbruger", som bliver idealet 

i forhold til andre idealer for opdragelse, som fx opdragelse af barnet til 

oplyst borger i et demokratisk samfund, som har været målsætningen 

for megen opdragelse i Danmark hidtil. 
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  II  Juridiske perspektiver  

 

1. Indledning 

 

Med udgangspunkt i den ovennævnte sammenfatning af forskningen vedr. børn 

og tv-reklame og den aktuelle situation i Danmark, hvor tv-reklame rettet mod 

børn er en ud af mange forskellige markedsføringsstrategier for at nå børnene og 

familien, vil blikket blive rettet mod Sverige og Norge. Der vil i det følgende 

blive givet et resumé af lovgivning, regler og praksis på området i henholdsvis 

Danmark, Sverige og Norge. Med hensyn til antal af nationale tv-kanaler og fi-

nanciering af disse henvises til bilag 1. 

 

 

2. Danmark 

 

Lovgivning 

Reglerne om reklamer i radio og tv findes i kapitel 8 i lov om radio- og fjern-

synsvirksomhed og i Kulturministeriets bekendtgørelse nr. 489 af 11. juni 1997 

om reklame og sponsorering i radio og fjernsyn. Desuden skal reklamer i radio 

og tv overholde markedsføringsloven. Reglerne for reklame i tv er ens for TV 2, 

lokal-tv og satellit-tv, der har dansk tilladelse til programvirksomhed.  

Tv -reklamer blev indført den 1. oktober 1988 i forbindelse med oprettel-

sen af TV 2. Reklamer må kun sendes i blokke mellem udsendelserne, og rekla-

mer må ikke udgøre mere end 15% af den daglige sendetid med højst 12 minut-

ter pr. time. Reklameformidling incl. overholdelse af reklamereglerne varetages 

af TV 2 Reklame.21 

                                                           
21 Mht. hvor lang tid børn bruger på TV 2 og på reklamer, så havde børn (4-11 år) i 1998 en daglig 
seertid på 30 minutter, og den gennemsnitligt tid for reklamesening for samme aldersgruppe var i 1998 
2,25 minutter daglig og 2,41 minutter i 1997. Reklameseningen var i december måned (1998) på 4,66 
minutter daglig for de 4-11 årige. (TV 2 Reklame) 
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Klager over reklameindslag i TV 2 og i lokal-radio og -tv behandles af 

Radio- og TV-Reklamenævnet, hvis medlemmer udpeges af Kulturministeren 

for 4 år ad gangen. Pr. 1. januar 1997 er der indført mulighed for Radio- og TV-

Reklamenævnet til at afgive udtalelser i sager om skjult reklame. 

Markedsføringsloven indeholder ikke særlige regler om markedsføring 

over for børn og unge. I sager om dette bruges generalklausulen i markedsfø-

ringslovens § 1, og når der skal tages stilling til, hvad der er god markedsfø-

ringsskik i forhold børn og unge, anvendes bl.a. artikel 14 i International Kodeks 

for Reklamepraksis. 

I Kulturministeriets bekendtgørelse om reklame og sponsorering i radio og 

fjernsyn findes der særlige regler om beskyttelse af børn og unge i relation til re-

klamer i tv og radio (§16-23, bilag 2), og forbrugerombudsmanden udsendte i 

1998 pjecen "Børn, unge og markedsføring", som er tænkt som "en vejledning til 

erhvervsdrivende", m.a.o. nogle etiske retningslinier, hvori det pointeres, at er-

hvervsdrivende bør vise særlige hensyn, når markedsføring retter sig mod børn 

og unge, fordi børn og unge er nemt påvirkelige og mangler erfaring og kritisk 

sans. Da der ikke explicit eksisterer nogen aldersgrænse for "børn og unge" når 

der er tale om markedsføring, opfordres der til, at grænsen defineres som 18 år. 

 

Praksis 

Ifølge Marianne Pittelkow, afdelingschef på TV 2 Reklame, vurderede TV 2 Re-

klame lovligheden af 32.029 reklameindslag i perioden 1. oktober 1987 til 30.- 

juni 1999.22 TV 2 Reklame har afvist i alt 555 reklamer, heraf 88 reklamer på 

baggrund af "børnereglerne". Afvisningerne relaterede sig især til § 20, som dre-

jer sig om vildledende reklame (33 afviste reklamer), og § 23, som drejer sig om 

medvirken af børn under 14 år i reklamen (45 afviste reklamer), i Kulturministe-

riets bekendtgørelse (se bilag 2). I samme periode behandlede Radio- og TV-

Reklamenævnet 143 klager over reklamer udsendt i TV 2. Af de 143 klager an-

gik de 12 børnereglerne, hvoraf nævnet gav seks klager medhold. Hvad angår 

                                                           
22 TV Syd sendte tv-reklame fra 1987 – dvs. før oprettelsen af TV 2 i 1988. 
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den kendsgerning, at der har været så få klager over børnereklamerne, kunne det 

muligvis skyldes, at det er de færreste forældre, der ved, at de kan klage. 

Det er blevet anført, at hvis TV 2 ikke får lov til at sende børnereklamer og 

reklamer omkring børneprogrammer, vil de miste 100 mill. kr. Dette tal er i 

overensstemmelse med udregninger, foretaget af TV 2 Reklame. Ifølge Marian-

ne Pittelkow vil et forbud mod børnereklamer i hele fladen give et tab på 54 

mill. kr. og et forbud mod reklameblokke, udover børnereklamer, før og efter 

børneprogrammer, et tab på 43 mill. kr., dvs. i alt 97 mill. kr.  

Det er blevet antydet, at et sådant tab som konsekvens bl.a. vil få, at der 

bliver færre penge til danskproduceret børne-tv: 

 

Et forbud mod TV-reklamer til børn rammer dansk børne-TV. 
80% af TV 2s indtægter stammer fra reklamer. Et fald i disse indtægter 
betyder færre penge til danskproduceret TV - herunder også kvalitets-TV 
for børn. 

(TV 2 nyt, 4.12.1998) 

 

Ifølge Preben Vridstofte, leder af BU-afdelingen på TV 2, bruger TV 2 70 mill. 

kr. årlig til tv-programmer for børn og unge. At forholdet mellem indtægter fra 

børnereklame og børne-tv skulle være 1:1 er ikke i overensstemmelse med pub-

lic service tankegangen. TV 2 har public service forpligtelse og dermed forplig-

telse til at sende til alle befolkningsgrupper, også børnene, uanset pengene 

kommer fra licensmidler eller reklameindtægter – og hvadenten det drejer sig 

om voksen- eller børnereklamer. 

En af konsekvenserne af den offentlige debat, som har fundet sted i 1998-

99 er, at længden af børnereklameblokke fra september 1999 nedsættes fra fem 

til tre minutter for den del af sendefladen, hvor belastningen er størst, og det vil 

sige omkring børneprogrammerne lørdag og søndag, hvilket ifølge Marianne Pit-

telkow kommer til at koste TV 2 10 mio.kr. om året. 

Skulle det komme til et dansk forbud mod reklamer, der retter sig til børn, 

samt reklamefri zoner omkring børneprogrammerne, vil der som sagt være nogle 
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reklameindtægter, der falder væk. Spørgsmålet er dog - som allerede nævnt - 

hvorfor der tilsyneladende tænkes i en automatisk sammenhæng mellem indtæg-

ter fra børnereklamer og børne-tv-produktion. Det må være et spørgsmål om en 

samlet programpolitik. Ser man på årsberetning og regnskab for DR og TV 2 

fremgår det hverken af det ene eller det andet årsregnskab, hvor stor en del af 

programfladen, der er rettet mod børn og unge, og hvad angår beretningerne, så 

skrives der i beretningen fra TV 2 intet om børne- og ungdoms-tv, hvor der i 

DRs årsberetning er et afsnit om den programpolitik, DR har i forhold til børn og 

unge.  

I princippet er det et internt spørgsmål for TV 2, hvordan de vil prioritere, 

men der er tilsyneladende en tendens til, at børne-tv prioriteres lavere end andre 

programtyper i den samlede programpolitik. Et eksempel herpå er, at der ofte er 

blevet lavet om på sendetidspunkterne for børne-tv på TV 2. Da fjernsyn indgår 

som en del af hverdagens rutiner, og da børn ikke dagligt læser tv-programmer 

for at se, hvornår deres yndlingsprogrammer sendes, er det et problem, hvis der 

ofte laves om på sendetiderne, eller hvis der fx bliver strøget et børneprogram til 

fordel for et sportsprogram, som det af og til er sket. Den form for ændringer 

styrker ikke troværdigheden til TV 2. 

Som sagt har TV 2 public service-forpligtelse, hvilket indebærer, at statio-

nen principielt også skal sende til børn. En måde at sikre børne-tv på TV 2 kun-

ne være at øremærke en del af budgettet til børnene. 

I dele af reklamebranchen sættes der spørgsmålstegn ved, om der reelt vil 

være tale om et tab på 100 mill. kr. i reklameindtægter for TV 2, hvis der kom-

mer et forbud. Der peges på, at tallet muligvis er for højt, at der i virkeligheden 

vil være tale om det halve, dvs. ca. 50 mill.kr., afhængig af prisen på reklamerne. 

Hvorvidt TV3 vil satse på børnesegmentet, som det er blevet  fremført, kan der 

muligvis også sættes spørgsmålstegn ved, al den stund deres primære målgruppe 

er de 15-50-årige, og de engelske reklameregler er forholdsvis strenge, omend 

der ikke er forbud mod tv-reklame rettet mod børn.23 

                                                           
23 Langkilde 1999. 
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Hvad angår børnefjernsyn på TV3, der sender til Danmark, så udgør ande-

len af programmer sendt til de 4-11-årige 13% af den samlede programflade.24 I 

Sverige var tilsvarende tal 19% i 1996 (jfr. bilag 3.) 

 

 

3. Sverige 

 

Lovgivning 

Tv-reklame blev tilladt i Sverige den 1. juli 1991 i forbindelse med ændringer i 

radioloven i forbindelse med etablering af den nye kommercielle tv-kanal, TV 4. 

TV 4 har sendetilladelse fra den svenske regering med monopol på rekla-

me på de landbaserede tv-stationer. I vilkårene for denne sendetilladelse præci-

seres de krav, der stilles, og som kontrolleres af "Granskningsnämden för radio 

och TV". Heri ligger bl.a., at TV 4 skal have et varieret programudbud - bl.a. 

skal der være svenske børneprogrammer.25 Reklamen skal ligge mellem pro-

grammerne og må ikke overstige 12 minutter pr. sendetime. Som sagt har 

Granskningsnämden tilsyn med tv-indholdet og er opbygget som en domstol, 

hvor man prøver, om indholdet følger de love og aftaler, som findes. Hvorvidt 

markedsføringsloven overholdes, kontrolleres af Konsumentverket (KO).  

I henhold til svensk lovgivning er det forbudt at vise reklamer, der har som 

formål at fange opmærksomheden hos børn under 12 år, dvs. tv-reklame rettet 

mod børn. Det er ligeledes forbudt at reklamere umiddelbart før, under eller i et 

program, som især henvender sig til børn under 12 år. Det er også forbudt at lade 

personer, som spiller en fremtrædende rolle i børneprogrammer, optræde i re-

klamer. Der findes intet tilsvarende forbud mod børnereklame i radio. Det er 

KO, som kontrollerer, at børnereklameforbuddet overholdes. 

Ifølge Lotta Olsson, ansvarlig for børne-tv på TV 4, sender TV4 5 timer 

børnefjernsyn om ugen fra september - maj. Der er ingen tv-programmer for 

børn om sommeren. Af de 5 timer børne-tv om vinteren er 2½ time svensk eller 

                                                           
24 TV årsrapport. Gallup. 
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nordisk tv og resten er indkøbte programmer. M.h.t. sendetidspunktet, så sendes 

der et kvarter hver morgen i løbet af ugen og 2 timers børnefjernsyn lørdag og 

søndag morgen. 

TV4 defineres af den svenske medieforsker Ingegerd Rydin som "en re-

klamekanal med public service-forpligtelser",26 og hun siger: 

 

På den kommersielle kanalen TV4, är praktiskt taget alla barnprogram in-
köpta. Här har man ibland svenska programvärder som ramer in de inköp-
ta serier man sänder. De sänder heller inte dagligen barnprogram utan de 
koncentrerar dem til helgerna, då man satsar på speciella barnblock. En-
ligt det koncessionsavtal man har med den svenska staten tillåts inte re-
klam inuti eller mellan programmen för barn. Detta gör att barnen inte är 
en kommersiellt interessant grupp för TV4, som enbart finansieras med re-
klamintäkter. När ett barnprogram har sänts måste det gå fem minuter in-
nan reklamen kan börja. Därför sänds ofta ett kort pausprogram direkt ef-
ter barnprogrammen. Således, är det intäkter från den övriga program-
verksamheten som s a s "sponsrar" barnprogrammen. Att man ändå sän-
der barnprogram beror på att man är forpliktad enligt avtalet med staten. 
Dessutom är barnprogrammen viktiga för att skapa en goodwill kring ka-
nalen som sådan.   

(Rydin 1999:25) 
 

8% af TV 4s programflade er programmer for børn og unge. Med hensyn til an-

del af børne- og ungdoms-tv sendt på de svensksprogede tv-kanaler se bilag 3. 

 

 

 

Praksis 

Ved en gennemlæsning af nogle af de klager, som er blevet behandlet i Sverige i 

forhold til reklameforbuddet, får man et klart indtryk af, at der er definitionspro-

blemer, når det gælder begrebet "tv-reklame rettet mod børn". Dog eksisterer der 

nogle retningslinier, som Konsumentverket forholder sig til i deres vurderinger. 

                                                                                                                                                                       
25 Findahl, 1997. 
26 Rydin, 1999. 
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Centrale perspektiver er her 1) udformningen af reklameindslaget (som f.eks. 

animation og børns medvirken), 2) typen af produkt og 3) sendetidspunktet.  

Et problem m.h.t. forbuddet har hidtil været, at børnereklamen flytter over 

på TV 3, hvor det som sagt er engelsk lovgivning uden forbud mod tv-reklame 

rettet mod børn, der er er gældende, og i henhold til EU-direktivet (89/552/EØF 

og 97/36/EF) er det afsenderlandets lovgivning, som er gældende. Konsu-

mentverket har ført nogle sager ved EU-domstolen om dette, og den mest kendte 

og interessante er Agostini-sagen, som kort skal refereres i det følgende: 

Sagen drejer sig om reklameindslag for serieheftet "Allt om dinosauer", som 

blev udgivet af et forlag ved navn De Agostini. Reklamerne blev sendt i TV 3 og 

TV 4 i efteråret 1993. Indslaget viste nogle bevægelige dinosaurer samt en 

dreng, som læste heftet og byggede den dinosaur-model, som fulgte med bladet 

som en tilgift. Den svenske forbrugerombudsmand tog sagen til den svenske 

markedsdomstol i december samme år. Reklamen var ifølge forbrugerombuds-

mandens mening udformet på en måde, der havde til hensigt at fange opmærk-

somheden hos børn under 12 år, hvilket strider mod svensk lovgivning. TV 4 er 

omfattet af denne lov, hvorimod TV 3 ikke er omfattet af den svenske lovgiv-

ning. Forbrugerombudsmanden mente, at reklamen skulle forbydes, fordi den 

stred mod god forretningsskik. M.h.t. de regler, som gælder for svenske tv-

kanaler, er det sådan, at god forretningsskik generelt indebærer, at tv-reklame på 

det svenske marked ikke må rettes til børn under 12 år. Et andet punkt, som for-

brugerombudsmanden fremførte var, at man i reklamen fik indtryk af, at serie-

hefterne - og en for børn tiltrækkende tilgift, nemlig en plastik-dinosaur - kun 

kostede kr. 7,50. I virkeligheden krævedes der indkøb af 18 hefter til et beløb af 

omkring 600 kr. for at få en fuldstændig dinosaur. Forbrugerombudsmanden 

fremførte, at der var tale om vildledende reklame m.h.t. pris, og at annoncøren 

skulle oplyse, hvor mange blade, det var nødvendigt at købe for at kunne samle 

en hel dinosaur som den lille tilgift-dinosaur. 

 

Det ovenfor omtalte EU-direktiv indeholder bl.a. regler om reklame til børn. Di-

rektivet er et såkaldt minimums-direktiv, dvs. at medlemsstaterne kan have mere 
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omfattende regler. Specifikt for TV-direktivet er imidlertid, at det som tidligere 

nævnt indeholder et såkaldt afsenderlandsprincip. Dette indebærer, at det er af-

senderlandets myndigheder, som skal have tilsyn med programvirksomheden i 

overensstemmelse med de nationale regler. 

Agostini-sagen er nu afsluttet efter at have været behandlet såvel ved EU-

domstolen som afslutningsvis ved den svenske "marknadsdomstol". Udfaldet af 

dommen blev:  

• KO (Konsumentverket) kan gribe ind mod tv-reklame, som sendes fra et an-
det EU-land, hvis den er vildledende eller på anden måde strider mod mar-
kedsføringsloven. 

 
• Forbuddet i radio- og –tv-loven mod at rette reklame til børn under 12 år er 

foreneligt med EU-lovgivningen, når det gælder programmer sendt på nati-
onale kanaler. 

 
• Sverige kan ikke gribe ind mod reklame, der retter sig mod børn, i program-

mer fra andre EU-lande eller andre reklameområder, som er harmoniseret 
af Tv-direktivet. 
(oversat fra svensk: "Nordisk Samarbejde rörande TV och radioreklam 1999: 39). 

 
Det vil sige, at svensk TV 4 ikke må målrette tv-reklamer mod børn, men at bør-

nereklamer i svensk TV 3 ikke er forbudt. Forbrugerombudsmanden kan dog 

gribe ind i forhold til annoncørerne, hvis der er tale om vildledende reklame. 

 

 

 

Den svenske forbrugerombudsmand har følgende kommentar til dommen: 

När det gäller TV 3s sändningar är svaret dock att TV-reklam til barn inte 
kan stoppas. Skälet är att det sändande landets lag gäller i denna del, och 
Storbritannien har inte noget sådant generellt förbud. 
Vi får alltså se reklam til barn i satellitkanaerna tvärs emot vad svenska 
folkets valda ombud har lagstiftat. Men multinationella företag brukar 
framhålla att de vill respektera spelreglerna i de länder de är verksamma. 
Om den respekten verkligen fanns borde TV-reklam direkt riktad till min-
dre barn i Sverige redan ha förpassats till historien 

(Axel Edling, Generaldirektör/KO in "Rättsinformation"nr. 4 1998). 
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Konsekvenserne af dommen er set i et dansk perspektiv følgende: 

DANMARK: Dommen fra De Europæiske Fællesskabers domstol betyder, 
at Forbrugerombudsmanden kan gribe ind overfor TV-reklamer, der ud-
sendes fra en anden medlemsstat. Denne indgriben vil kunne foretages 
overfor annoncøren, ikke TV-selskabet, såfremt det kan konstateres, at der 
foreligger vildledende reklame i strid med markedsføringslovens § 2 , der 
indeholder forbud mod vildledende reklame. Der vil først og fremmest bli-
ve tale om TV 3". 

(Nordisk samarbete rörande TV- og radioreklam 1999: 43) 
 

 

4. Norge 

 

Lovgivning 

TV2 var den første landsdækkende norske kanal, som havde reklamer. TV2 star-

tede i 1992. Den norske markedsføringslov indeholder ingen specifikke regler 

om fjernsyn som reklamemedium. Der findes imidlertid særlige regler for fjern-

synsreklame i den norske radio- og tv-lov. Disse regler gælder i tillæg til mar-

kedsføringsloven og omtales under fællesbetegnelsen "kringkastings-

regelverket". 

Kringkastingsregelverket indeholder særlige regler om børn og reklame, 

og heri indgår et forbud mod at sende reklameindslag, som er særligt rettede 

mod børn. Med reference til radio- og tv-lovens § 3-1, hedder det: 

Det kan ikke sendes reklameinnslag i tillknytning til barneprogram eller 
reklameinnslag som særlig er rettet mot barn 

(Sverdrup & Lunde 1995:36) 
 

og ved vurdering af, om et reklameindslag er særlig rettet mod børn, tages der 

hensyn til hvilket produkt, der reklameres for, udformningen af reklamen samt 

tidspunkt for, hvornår reklamen er sendt. Det er forbrugerombudsmanden, som 

har tilsyn med, at reglerne overholdes. 
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 M.h.t. andel af børne- og ungdoms-tv sendt på de norske tv-kanaler se bi-

lag 4. 

 

Praksis 

Som sagt indeholder den norske markedsføringslov intet forbud mod at rette re-

klame mod børn og unge generelt, men i praksis følges de forbud, som ligger i 

"Kringkastingsregelverket": I en "Orientering om praksis: Markedsføring - Barn 

og Unge" (1999) udsendt af det norske "forbrugerombud" understreges det, at 

der skal mindre til, for at markedsføringsloven anses for overtrådt når reklamen 

rettes mod mindreårige, end når den har voksne som målgruppe, at der skal væ-

re en større grad af agtpågivenhed. 

 

Reglerne, der skal overholdes, er følgende: 

Reklame skal klart adskilles fra redaksjonelt stof. Mottakerne skal uten vi-
dere kunne vite at de står overfor et reklamebudskap. Dette er spesielt vik-
tig i forhold til barn og unge. 

 
Markedsføring som unødig kan skape redsel, angst eller frykt eller på an-
nen måte tar i bruk virkemidler som kan virke skremmende, vil være i strid 
med markedsføringsloven. Dersom reklamen spiller på vold, sex eller rus-
midler vil den også kunne anses lovstridig. 

 
Å spille på følelser som dårlig samvittighet, socialt press, usikkerhet eller 
lignende vil lett kunne skape et urimelig kjøpepress og dermed anses i strid 
med markedsføringsloven. 

 
Det må vises varsomhet ved personlige henvendelser direkte til barn med 
sikte på salg. Slike henvendelser vil kunne legge et urimelig kjøpepress på 
barna.  

 
Ved innsamling av personopplysninger fra barn og bruk av disse i mar-
kedsføringsøyemed, må det også vises særlig aktsomhet. 

 
Interaktiv markedsføring på Internett reiser særlige spørgsmål i forhold til 
barn og unge. Her kan informasjon, underholdning, markedsanalyse og 
reklame blandes på en måte som kan være vanskelig å gjennomskue. 

 
De nordiske forbrukerombudene har utarbejdet felles spilleregler for han-
del og markedsføring på Internett, der det blant annet heter at næringsdri-
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vende ikke bør bruke teknikker som er egnet til å påvirke barn og unges 
underbevisshet 

(Markedsføring - Barn og Unge 1999)  
 

Det vil sige, at Norge i praksis har forbud mod tv-reklame, der henvender sig til 

børn, ligesom der heller ikke må lægges reklameblokke ind før og efter børne-

programmer. Børn defineres som børn og unge under 18 år.  

TV 2, som er en kommerciel tv-kanal med koncessionsaftale med staten, 

har indtil fornylig kun sendt børne-tv lørdag og søndag morgen, men fra 1. april 

1999 har de sendt 5 timer ugentlig, fordelt med 20 minutter x 2 daglig (genud-

sendelse) samt i weekenden. Af de 5 timer er 1 time norskproduceret børnefjern-

syn og 4 timer er indkøbte programmer. Grunden til, at der er blevet mere børne-

tv i den seneste tid bl.a. i form af daglige udsendelser - og at programudbuddet 

muligvis vil blive yderligere øget i efteråret 1999 - er, at den norske kulturmini-

ster har givet udtryk for, at TV4 ikke opfylder sine koncessionsbetingelser in-

denfor børneområdet.27 

M.h.t. overholdelse af det norske lovforbud, er der en tendens til at forsø-

ge at omgå forbuddet ved at omdefinere børneprogrammer til familieprogram-

mer, så der kan sendes reklamer før og efter de pågældende programmer.  

At måle effekten af et forbud mod tv-reklame, der henvender sig til børn, 

er vanskeligt, bl.a. fordi det er vanskeligt at isolere reklamepåvirkningen fra  

andre faktorer. Der er imidlertid et perspektiv, som er interessant, nemlig voks- 

                                                           
27 Aftenposten 19.8.1999. 
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ne menneskers holdning til tv-reklame, hvilket her skal søges belyst i relation til 

situationen i Norge. 

 

Hvad mener de norske seere om forbud?  

I 1995 blev der foretaget en landsomfattende undersøgelse af 15-90 åriges hold-

ning til tv-reklame.28 72% af de adspurgte mente, at der var for meget tv-

reklame, 28% at der var tilpas og ingen svarede, at der var for lidt. Der var klar 

stemning (92%) for, at reklamen skulle komme som blokke imellem program-

merne. Undersøgelsen stillede også spørgsmål om holdningen til målrettede tv-

reklamer til forskellige grupper, bl.a. til børn. 53% mente, at det var negativt, 

36% var i tvivl og 11% mente, at det var en positiv ting. 

Der blev spurgt til det eksisterende forbud mod at rette tv-reklame til børn 

og at sende reklamer i relation til børneprogrammer. 77% mente, at lovgivningen 

var som den burde, 14% at den var lidt for streng, 6% at den var for streng, og 

3% var i tvivl. Endvidere blev der spurgt til holdningen til udenlandsk reklame. 

Informanterne fik at vide, at de norske myndigheder har problemer med, at 

udenlandske tv-kanaler retter tv-reklame mod børn, og at de kan gøre det, fordi 

de pågældende kanaler ikke er underlagt norsk lovgivning. 73% mente, at de 

norske myndigheder alligevel skulle forsøge at gribe ind/standse den form for 

reklame, 21% sagde nej og 6% var i tvivl. M.h.t. tv-reklamens påvirkning, så 

mente 88%, at børn i højere grad påvirkes af tv-reklame end af andre former for 

reklame. Begrundelserne for eventuelt helt at forbyde tv-reklame rettet mod børn 

var, at de er letpåvirkelige (51%), at reklamen skaber unødvendige behov og kø-

bepres på forældrene og forbrugermentalitet (17%), at der er meget vold i rekla-

men og at den er verdensfjern (16%), andet (8%), og endelig var der 8%, som 

ikke ville have forbud.  

Det må konkluderes, at de norske forbrugere stort set er tilfredse med lov-

givningen omkring børn og tv-reklame, men at mange også kunne ønske sig, at 

det var muligt at gribe ind i forhold til den udenlandske tv-reklame. 

                                                           
28 Sverdrup & Lunde, 1995. 
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Vi skal senere komme ind på forældreholdninger til tv-reklame.  

 

 

5.  Sammenfatning   

 

Som det fremgår ovenfor, er der såvel ligheder som forskelle mellem de tre lan-

de. Spillereglerne for indhold og udformning er formuleret i "Felles spilleregler 

for fjernsynsreklame" (1991) og giver udtryk for de synspunkter, som forbruger-

ombudsmændene i Danmark, Finland, Sverige, Norge og Island på det tidspunkt 

havde m.h.t. de krav, de mente, der burde gælde for fjernsynsreklame efter mar-

kedsføringslovgivningen: 

Både av hensyn til annonsørene og forbrukerne bør disse sendingene un-
dergis mest mulig ensartede rammevilkår for reklamen ..... 
 
Disse spilleregler representerer en standard for fjernsynsreklamen ut fra 
markedsføringslovgivningen i de nordiske lande. De må i hvert land sup-
pleres med de spesielle regler som gjelder for fjernsynsreklamen i medhold 
av annen lovgivning. Det vil blant annet gjelde regler for omfang og plas-
sering av reklamen. 
 
Et felles nordisk syn er at 
• fjernsynsreklame rettet mot barn bør forbys 
• reklame ikke bør få sendes i tilknytning til barneprogram 
• ingen reklame bør få vises i fjernsyn før kl. 20 

 (Felles spilleregler for fjernsynsreklamen 1991:11) 
 

Disse spilleregler tyder på, at der i 1991 var større fælles fodslag imellem de 

nordiske lande end i dag, idet det tilsyneladende kun er Norge og Sverige, der 

lever op til det fælles nordiske synspunkt, som kom til udtryk på det tidspunkt. 

I rapporten "Nordisk samarbete rörande TV- och radioreklam" fra 1999 under-

streges det, at der er stor enighed i de nordiske lande i forhold til spillereglerne. 

Dog er der undtagelser. Bl.a. gælder det den kendsgerning, at Norge og Sverige 

har børnereklameforbud, hvilket de andre nordiske lande ikke har. M.h.t. en de-
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taljeret beskrivelse af og sammenligning mellem reglerne i de nordiske lande 

henvises til rapporten om nordisk samarbejde vedr. tv- og radioreklamer.29 

Som det fremgår af ovennævnte, er der er 3 faktorer, som er afgørende ved 

definitionen af "tv-reklame rettet mod børn" henholdsvis: 

• henvendelsesformen  
• indholdet  
• sendetidspunktet 

 
Hvad angår henvendelsesformen, så er der en række eksempler på reklamer, som 

er blevet forbudt, fordi de i formen appellerede stærkt til børn fx gennem anime-

rede figurer og morsomme indslag, selv om produktet primært var et produkt for 

voksne. Hvad angår henvendelsesformen er et vigtigt perspektiv i de aldersspeci-

fikke forskelle. En reklame, der i formen henvender sig til en 4-årig, har sjældent 

den store interesse for den 12-årige - og omvendt. 

M.h.t. indholdet = det produkt, der reklameres for, er det indlysende, at 

børn er målgruppen, hvis der reklameres for legetøj, men der er eksempler på 

tvivlstilfælde, hvor det kan være reklame for forskellige former for mad eller 

drikke, som både forældre og børn er interesserede i. 

Sendetidspunktet har været udslagsgivende i nogle tilfælde, hvor afgørel-

sen er blevet, at den pågældende reklame ikke måtte ligge i den sendetid, man 

måtte formode var børnenes. Reklamen skulle i stedet placeres senere på afte-

nen. Som indvending herimod kan anføres, at børn i dag ofte ser tv sammen med 

ældre søskende på tidspunkter, der ligger senere, end man normalt kan forvente. 

Et andet og meget aktuelt punkt er de nyere former for tv-reklame, hvor 

man i dansk regi har vurderet en række eksempler på "skjult reklame" som fx 

den danske tv-serie Taxa, sendt på DR1, hvor der var indlagt reklamer 

(=produktplacering) for et bestemt bilmærke, en bestemt slags kaffe og en be-

stemt mobiltelefon. Det var en kompleks sag, hvor det viste sig, at det var pro-

duktionsselskabet, som havde indgået sponsoraftaler med lovning på ekspone-

ring af de respektive produkter. Danmarks Radio havde ikke kendskab til disse 

                                                           
29 Nordisk samarbete rörande Tv og radioreklam (1999). 
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aftaler, hvorfor konklusionen blev, at fremover skulle sponsoraftaler godkendes 

af DRs ledelse. 

 Endelig er der den europæiske dimension, hvor der, som det fremgår af 

ovennævnte, stadig er problemer med de nationale landes love og regelsæt i for-

hold til EU-lovgivningen. 

Når et eventuelt forbud mod tv-reklame, der retter sig mod børn, har været 

drøftet i Danmark, har der - som allerede nævnt - ofte været tale om økonomiske 

argumenter imod et sådant forbud. Bl.a. er det blevet fremført, at TV 2 ville mi-

ste 100 mill. kr., fordi børnereklamerne ville flytte over på TV 3, hvor det sand-

synligvis fortsat vil være tilladt at sende børnereklamer. Såfremt der imidlertid 

er tale om vildledende reklamer, som ikke er i overensstemmelse med modtager-

landets lovgivning, kan forbrugerombudsmanden tage kontakt med annoncører-

ne og hævde, at den pågældende reklame ikke er i overensstemmelse med præ-

cedens for god markedsføringsskik, som bl.a. er at tage hensyn til national lov-

givning. 

Med et eventuelt forbud efter den svenske eller norske model, vil reklame-

kronerne muligvis ikke kun flytte over til TV 3 men også til TvDanmark, og der 

har på det seneste været forlydender om, at TvDanmark, som er rent reklamefi-

nancieret, vil dele sig op i to kanaler, hvoraf den ene vil flytte til England og 

bl.a. sende børnefjernsyn, mens den anden vil forblive i Danmark med ældre 

seere som målgruppe. Dette vil indebære, at TvDanmark i England vil være un-

derlagt engelsk lovgivning og derfor vil kunne sende børnereklamer til Dan-

mark.  

Ud over de økonomiske argumenter mod et forbud har et argument imod 

forbud været, at børn påvirkes alle vegne af reklame. Overfor det kunne anføres 

det argument, at hvis der kommer et forbud mod tv-reklame, der retter sig til 

børn, og der ligeledes kommer til at være tv-reklamefri zoner omkring børne-tv, 

vil forældrene have større mulighed for indflydelse på, hvor tidligt forbrugerso-

cialiseringen af deres børn skal begynde. 
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III Kulturelle, etiske og pædagogiske perspektiver 

 

1. Medieudviklingen - med fokus på public service vs kom-

mercielt tv 

 

Medierne og mediebrugen er under forvandling i disse år. De elektroniske bil-

ledmedier er i stigende grad blevet internationaliserede og kommercialiserede. 

Også i de nordiske lande har vi i de senere år kunnet tage mange udenlandske 

kommercielle kanaler, og denne tendens har affødt debatter om public service 

fjernsynets funktion i forhold til de kommercielle kanaler. I Danmark har vi en 

særlig konstruktion, nemlig TV 2, som er en blanding af public service og re-

klamefinancieret tv. 

 

Hvad er da public service tv ?  
 

Begrebet "public service" er efterhånden gledet ind i det danske sprogbrug 
som betegnelse for de offentligt eller delvist offentligt finansierede elektro-
niske medier (DR og TV 2) i mangel af et bedre dansk udtryk. Det engelske 
begreb er flertydigt; public service kan på den ene side betyde "offentlig 
tjenesteydelse" eller "offentlige medier". På den anden side dækker begre-
bet noget som har med almenheden, publikum eller forbrugerne at gøre 
dvs. "betjening af almenheden" eller "radio og tv i almenhedens tjeneste".  

(Betænkning om de elektroniske medier Nr. 1300. Medieudvalget. 1995:12) 
 

Et af problemerne ved public service-medierne er, at samtidig med, at man som 

public service kanal er afhængig af regering og stat, er man fri og selvstændig. 

Og det kan være svært, når virkeligheden er, at man er underlagt krav om mange 

seere og samtidig har mangel på ressourcer. Det er et særligt stort problem for en 

kanal som TV 2, som har blandingsøkonomi (licensmidler og reklameindtægter) 

med public service-forpligtelse. Hvad angår børnefjernsyn, så er det trods alt 

lykkedes TV 2 i løbet af de 11 år, kanalen har eksisteret, at producere stadig me-

re og stadig bedre børnefjernsyn.  
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En tv-station er en samfundsmæssig og kulturel institution, og når vi taler om 

public-service medierne, har de tradition for at have en særlig forpligtelse m.h.t. 

det samfundsmæssige og kulturelle. 

Sammenligner vi de tre lande, som har været omtalt ovenfor, er TV 2 som 

sagt en offentlig institution, men primært finansieret gennem reklamer, mens TV 

2 i Norge og det svenske TV 4 begge er private kommercielle selskaber, 

som i kraft af en koncessionsaftale skal opfylde bestemte programpolitiske 
krav, som i store træk er identiske med dem, der gælder for de rent licens-
financierede institutioner (DR, NRK og SVT) 

(Søndergård 1999: 25).  
 

Tilsyneladende bliver det stadig vanskeligere at opretholde skillelinjen mellem 

offentlige og private medier og mellem public service og kommercielle virk-

somheder, bl.a. fordi public service begrebet er under forandring, og der er et 

stigende pres på tv-stationerne for at gå ind i den globale merchandising – bl.a. i 

forhold til børn.  

Imidlertid er der ingen tvivl om, at public service-medierne udgør et vig-

tigt modspil til den kommercielle udvikling af medierne, og det centrale spørgs-

mål er da, om public service medierne fortsat kan opretholde sit kulturpolitiske 

sigte, når de i praksis er underlagt krav om effektivitet, hvilket omskrevet vil si-

ge højest mulige seertal.  

 

 

2. Annoncører og reklamebranche 

 
At der i Sverige og Norge i mange år har været strengere lovgivning og regler i 

forhold til børn og tv-reklame end i Danmark, skal ses i relation til de pågælden-

de landes forskellige traditioner. 

I Danmark er der tradition for at gå meget langt, før man laver censur og 

forbud. I Grundtvigs fædreland har vi en tyrkertro på undervisning og samtale 

som midler til oplysning i stedet for forbud og regulering. 
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Ved en konference i efteråret 1998 om markedsføring for børn mente den 

danske forbrugerombudsmand, at smertegrænsen for markedsføring gennem tv 

til små børn var nået. Begrebet "pester power" blev her lanceret af reklamebran-

chen som et tilsyneladende positivt begreb. Det gjaldt om at nå børnenes plage-

kraft i forhold til forældrene for at afsætte produkter – såvel traditionelle børne-

produkter som almindelige dagligvarer til familien. Vi var flere, der var af den 

opfattelse, at en sådan tilgang i relation til markedsføring ikke var i overens-

stemmelse med de etiske retningslinier, som kort forinden var udarbejdet af for-

brugerombudsmanden. Endvidere var det interessant på konferencen at få ind-

tryk af, hvordan den internationale form for merchandising i disse år slår igen-

nem i Danmark. Når fx et stykke legetøj skal introduceres på markedet, sker det 

ved et massivt fremstød af varer, der alle er knyttet til det pågældende legetøj. 

Og det er også indlysende, at jo mere, der sælges på det internationale marked, 

jo flere penge er der at tjene.  

I foråret 1999 var der planlagt endnu en konference af lignende art med 

løftet "Sådan vinder du børnenes hjerter via målrettet markedsføring". Ganske 

vist var der til sidst programsat en diskussion om etik, men invitationen til kon-

ferencen faldt i den grad mange for brystet i sin afsætningsøkonomiske holdning 

til børn, at konferencen blev aflyst. 

I kølvandet af disse to konferencer har der i medierne været en debat med 

synspunkter fra såvel modstandere af som forsvarere for et forbud. Fx har der på 

internettet været en chat-side, hvor bl.a. synspunkter fra reklamebranchens side 

er kommet til udtryk. Henrik Maegaard fra bureauet Bates er skeptisk – men ik-

ke afvisende – over for et lovindgreb mod børnereklamer. For han er ikke sikker 

på, at branchen selv kan holde antallet af børnereklamer nede "For hvem skal 

bestemme, hvilke reklamer, der ikke må laves. Derfor skal der nok mere til end 

selvregulering i branchen. …. EU-regler på området ville nok være det bedste" 

(www.opasia.dk/onlinetingstedet/reklamer/kritiske børn.html – 8.2.99). Hvor di-

rektøren for Danske Reklamebureauers Brancheforening, Finn Kern, mener, at 

Kulturministerens idé om at forbyde tv-reklamer til børn er "politisk pop", så si-

ger hans kollega i Stockholm, Formand for Sveriges Reklamforbund, Anna Ser-
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ner, at hun har lært at leve med forbuddet, selv om hun ikke bryder sig om det: 

"Vi forstår godt formålet med loven. Tv-mediet er meget stærkt virkende, og det 

er heller ikke i vores interesse, at tv-reklamer fremstår som djævlens værk". Til 

sine danske kolleger i reklamebranchen siger Anna Serner: "I kan enten sige 

"nej, nej og atter nej" til et forbud – men så får I en politisk løsning, som I ikke 

nødvendigvis bryder jer om, og I får ingen indflydelse på loven. Eller I kan sige 

"nej, men lad os kigge på det selv". Men vi vil selv lave reglerne og vi vil selv 

håndhæve dem". På den måde kan I få mere indflydelse på reglerne" (samme 

hjemmeside). 

I den anden grøft finder vi dem, som mener, at annoncører og reklame-

branche er at betragte som "børnelokkere".30 

At der ofte er tale om meget præcise formuleringer om markedsføring mod 

børn fremgår bl.a. af det materiale, som er udarbejdet af reklamebureauet 

SCAN-AD Odense A/S i april 1998. Materialet er muligvis ikke typisk for re-

klamebranchen, men det er tankevækkende læsning. Indledningsvis er der en 

drøftelse af, hvorfor børn er så interessante: 

  

Børnene er især blevet en interessant målgruppe, fordi de i kraft af det 
store informationsniveau er blevet væsentligt mere bevidste og kvalificere-
de forbrugere, og samtidig har fået et større rådighedsbeløb end tidligere. 
Ligeledes har det ændrede familiemønster betydet, at børnene mere ind-
drages i beslutningsprocessen i indkøbssituationen. Faktisk går udviklin-
gen hen imod, at produktplaceringerne i supermarkederne i stigende grad 
bestemmes ud fra børnenes ta' og synshøjde.... 

 
I fremtiden vil indkøbet af dagligdagsprodukter være stærkt præget af 
børnenes kendskab og holdning til mærkerne, men også valg af rejser, bi-
ler, computere og langvarige forbrugsgoder vil blive bestemt ud fra bør-
nenes ønsker. Og ikke kun ud fra forældres ønsker..... 

 
Samtidig er børnenes informationsniveau så stort, at de på lige fod med de 
voksne kan deltage i familiernes indkøbsdiskussioner, ligesom børnene of-
te fungerer som familiens opfanger af omverdenes signaler om, hvad der 
er in og yt. 
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og der opereres i det pågældende materiale med begreberne "pester power", 

"netlings" og "character licencing", som defineres som følger: 

 

Pester Power, Netlinger, Character Licensing og 9-årige teenagere er be-
greber og forhold, der kommer til at præge fremtidens markedsføring. Ikke 
kun hvis målgruppen er børn og unge, og produktet er et børne- og ung-
domsprodukt. Også produkter hvor målgruppen normalt er de voksne vil i 
de kommende års kommunikation med fordel kunne udnytte Pester Powe-
ren og de bevidste unge. 

 
Pester Power stammer fra USA og oversættes bedst med "ungernes evne til 
at plage". Pester Power er samtidig et klart signal om, at annoncører i hø-
jere grad er blevet bevidste om, at børn er en attraktiv målgruppe at rette 
opmærksomheden mod. 

 
Netlinger er det nye begreb for de små kære internet-surfere. Mere end 2/3 
af børnefamilierne har en hjemmecomputer, og allerede meget unge børn 
færdes hjemmevante på internettet. 

 
Character Licensing er et fænomen, der i stigende grad anvendes, måske 
især på generiske produkter hvor der ikke er den store produktforskel, for 
at udnytte børnenes kendskab til en kendt figur (Barbie, Peter Plys m.fl.) 
med det enkle mål at øge salget og indtjeningen. 

   (SCAN-AD Odense A/S 1999:2-3) 

 

Her udtrykkes i meget præcise vendinger, bl.a. med inddragelse af nye begreber 

som "netlinger" og "character licencing", hvordan man skal forsøge "at udnytte 

børnenes kendskab …" M.a.o. nogle afsætningsøkonomiske strategier i forhold 

til børn, som også har præget indholdet i de omtalte konferencer, hvor der med 

god grund kan efterlyses nogle etiske refleksioner og en større grad af ansvarlig 

forretningsmoral overfor børnene, en gruppe af forbrugere, som alle kan være 

enige om er påvirkelige.  

                                                                                                                                                                       
30 Dagbladet Information 10.-11. juni 1999. 
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En af konsekvenserne af den debat, som har fundet sted, har været, at TV 2 

Reklame har forhøjet priserne for reklamen, og at TV 2 vil nedsætte længden af 

reklameblokke fra fem til tre minutter for den del af sendefladen, hvor belastnin-

gen er størst, hvilket vil sige omkring børneprogrammerne lørdag og søndag 

med virkning fra september 1999. Tilsvarende blev mængden af børnereklamer i 

1996 reduceret efter en offentlig debat om emnet. 

Debatten om børn og tv-reklame har ofte haft præg af at være meget følel-

sesladet og ofte uden større dokumentation bag argumenterne. Tilbage står imid-

lertid den kendsgerning, at reklameindtægterne allerede fylder meget, og der er 

ingen tvivl om, at især tv-reklamen vil generelt fylde stadig mere i de kommende 

år. Reklamebranchen har udarbejdet en fremskrivning af, hvordan det kommer 

til at se ud : 

  
     Andel af reklameomsætningen (%) 
 
Mediegruppe 

 
1994 

 
   1995 

 
   1996 

 
   1997 

  Gæt: 
   2003 

Dagblade 22 22 21 21 17 
Distriktsblade, lokale og regiona-
le 

  
12 

 
12 

 
12 

 
12 

 
11 

Købte magasiner 3 2 2 2 2 
Omdelte-, kunde og ta' selv blade 2 1 1 2 1 
Fagblade & tidsskrifter 6 7 5 5 5 
Årlige publikationer, vejvisere, 
telefonbøger 

 
8 

 
7 

 
7 

 
7 

 
6 

Plakat- og trafikreklame 1 1 1 2 1 
TV 10 10 11 11 16 
Radio 1 1 1 1 2 
Biograf 0 0 0 0 0 
Tryksagsreklame 26 26 26 25 23 
Telemarketing 0 1 2 1 2 
Udstillinger og messer 4 5 5 6 5 
Sponsorering 2 2 3 3 4 
Reklameartikler 3 3 3 2 3 
Internet m.m.*) - - - - 2 
I alt 100 100 100 100 100 

 *) Ikke registreret hidtil 

Kilde: Dansk Oplagskontrol: Reklameforbrugsundersøgelsen i Danmark 1994, 1995, 1996, 
1997. NB. For 1997-tallenes vedkommende er der set bort fra den nye post: Distributions-
omkostning for direct mails. - 0% betyder, at mediegruppens andel er under 1%. - 2003 er 
eget gæt. 

 Børge O. Madsen 1998:403 

Et af de store områder - ud over tv-reklamer til børn, hvoraf der er flest i julemå-

neden - vil i fremtiden være reklameformer som "product placement", "totalre-
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klame" og ikke mindst "merchandising", der allerede nu, som nævnt, spiller en 

stor rolle såvel for de kommercielle som for public service kanalerne.  

Set i det lys, er det et spørgsmål, om det er sandsynligt, at retningslinier, 

som de af forbugerombudsmanden udarbejdede, vil blive overholdt, medmindre 

der er en instans, som ånder annoncører og reklamebranche hårdt i nakken hele 

tiden. Én mulighed er, at der udarbejdes brancheaftaler, en anden mulighed er en 

strammere lovgivning på området. Når markedsføringen mod børn føres i en så 

profitorienteret tone, som det har været tilfældet i den senere tid, er det nærlig-

gende at tro, at moral og etik i forhold til børn ikke er selvfølgelige dele af den 

fremtidige markedsføring. 

 

 

3. Forældreholdning 
 

En række undersøgelser har forsøgt at belyse, hvordan forældre forholder sig til 

fænomenet tv-reklame.31  

I den nordiske undersøgelse fra 1992 blev forældreholdning til tv-reklame 

i Sverige og Danmark undersøgt. Der viste sig at være forholdsvis store forskelle 

i forældrenes holdning til tv-reklame. De svenske forældre var mere negative til 

tv-reklame end de danske. Godt og vel halvdelen af de svenske forældre mente, 

at fjernsynsreklamen lægger pres på dem for at få dem til at købe ting, som bør-

nene ser i reklamerne. 44% af de adspurgte forældre mente, at tv-reklame rettet 

mod børn burde forbydes ved hjælp af lovgivning, mens 50% mente, at fjern-

synsreklame mod børn burde begrænses ved hjælp af lovgivning.32  

De danske forældre havde en anderledes positiv holdning til tv-reklame. 

Fire ud af ti forældre mente, at børn selv kan vurdere det, de ser, hvor kun en 

meget lille del af de svenske var af den mening. Otte ud af ti af de danske foræl-

dre accepterede tv-reklamer rettet mod børn, så længe der ikke var tale om fejl-

information. 30% af forældrene var betænkelige ved tv-reklame rettet mod børn, 

                                                           
31 Christensen & Tufte 1998, Schultz Jørgensen et al. 1992, Tufte & Wall 1994.   
32 Jarlbro 1992:125-26. 
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men kun 8% af de adspurgte forældre mente, at de burde forbydes via lovgiv-

ning.33 

Her slår de nordiske forskelle m.h.t. forbud og regulering tilsyneladende 

igennem. Imidlertid kan der også være en anden forklaring nemlig, at danske 

forældre i 1990, da empiriindsamlingen fandt sted, ikke i så høj grad som i Sve-

rige havde en holdning til reklame, fordi der i Danmark som tidligere nævnt er 

tradition for, at vi nok kan "tale om tingene", hvor der i Sverige er tradition for at 

forholde sig mere restriktivt, såkaldt "moralpanisk", i forhold til nye fænomener 

som fx film, tv, video og nu tv-reklame. 

GfK-undersøgelsen fra 1997 konkluderer, at danske forældre har et afslap-

pet forhold til reklamer, at man har vænnet sig til dem, at de giver børnene en 

sund skepsis, at de af og til snyder børnene, at børnene kan blive trætte af rekla-

merne, og at reklamerne skaber behov.   

Dagbladet "Politiken" iværksatte i henholdsvis efteråret 1998 og foråret 

1999 en undersøgelse af forældres og andre voksnes holdning til tv-reklame. 

Undersøgelserne er blevet udført af analysebureauet Sifo Research & Consul-

ting. Den første undersøgelse viste, at 62% af forældre med hjemmeboende børn 

under 15 år mente, at reklamerne påvirker børnene. Kun omkring en tredjedel af 

børnefamilierne mente, at tv-reklamer overfor børn ikke har indflydelse på hus-

standens indkøb. To tredjedele af de adspurgte var kritiske over for tv-reklame 

rettet mod børn, og 46% mente, at man i Danmark bør have et forbud i lighed 

med Sverige. 

Da undersøgelsen blev gentaget i foråret 1999 var holdningerne stort set de 

samme. To tredjedele var fortsat negative overfor tv-reklame rettet mod børn, 

45,1% gik ind for et totalforbud og 47,6% gik ind for de nuværende regler.34 

De to undersøgelser har været udsat for kritik bl.a. på grund af de kategorier af 

varer, de spurgte til (reklame for legetøj, krigslegetøj og slik), og fordi undersø-

gelsen ikke behandlede konsekvenserne af et eventuelt forbud. 

                                                           
33 Tufte 1992:187-191. 
34 Sifo Research & Consulting. 1998, 1999. 
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TvDanmark foranledigede i sommeren 1999, at analysebureauet I&A Opi-

nion foretog en undersøgelse, hvor der bl.a. blev spurgt til, om man ville sige ja 

eller nej til et forbud mod børnereklamer, hvis licensen samtidig steg med 50 kr. 

55% af personer uden børn svarede nej. Af personer med børn var der 59%, der 

svarede nej. 39% af personer såvel med som uden børn ville gerne betale 50 kr. 

ekstra for at få børneudsendelser uden tilstødende reklameblokke. At beløbet var 

sat til 50 kr. for en eventuel stigning er baseret på, at TV 2 har meldt ud, at et re-

klameforbud vil koste stationen 100 millioner kr. Hvis det tab skal kompenseres 

via en licensforhøjelse, bliver beløbet ca. 50 kr. pr. husstand.  

Undersøgelsen er i medierne blevet brugt til at sige, at der er stor modstand 

mod et forbud. Imidlertid kunne man også vælge at sige, at det er overraskende, 

at 39% af alle gerne betaler 50 kr. ekstra for at blive fri for børnereklamer og 

reklameblokke i tilslutning til børneprogrammer. Modstanderne af forbud har 

som begrundelse, at "børn tager ikke skade/kan skille det ad "(27%), imod li-

censstigning (25%), "forældres ansvar/politikerne blander sig for meget"(18%), 

"påvirkes fra udlandet/andre medier" (17%), "vil bevare børneprogrammer" 

(7%), "reklamer er gode/informerende" (7%), "andet" (11%). Begrundelserne 

hos tilhængere af et forbud er følgende: "Børn er modtagelige/påvirkelige" 

(55%), "generelt imod tv-reklamer/for dårlige" (25%), "imod reklamer til børn" 

(13%), "vil gerne betale for børneprogrammer" (10%), "andet " (10%). 

  På spørgsmålet om, hvorvidt man mener, at lovgivningen på dette område 

skal være ens for både danske landbaserede tv-stationer og udenlandske satellit-

stationer, eller om det er i orden, at der kun gribes ind mod de danske, landbase-

rede tv-stationer mener 54%, at det skal være ens for alle tv-stationer, mens 35% 

mener, at det er i orden ensidigt at gribe ind, og 10% svarer "ved ikke".  

Her skal også repeteres, hvad den landsomfattende norske undersøgelse af 

15-90 åriges holdning til tv var. Undersøgelsen fandt sted i 1995, dvs. tre år efter 

starten på kommercielt tv i Norge. 77% af de adspurgte mente, at lovgivningen 

var som den burde, at det m.a.o. var o.k. med forbud. 
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Der er således ikke enslydende resultater m.h.t. forældres og andre voksnes 

holdninger til tv-reklame rettet mod børn, hvilket kan have forskellige årsager 

som eksempelvis forskellige interesser, inspiration fra mediedebatten om emnet 

etc. 

Sammenfatter man imidlertid de resultater, som er omtalt ovenfor, er der 

klare tendenser til, at forældre – og voksne i det hele taget – mener, at tv-

reklame påvirker børn meget stærkt, og at reklamerne er med til at skabe behov 

hos børnene. 

M.h.t. lovgivning er det interessant, at danske forældre i 1990 havde et 

meget afslappet forhold til tv-reklamen, og kun 8% mente, at der var grund til 

forbud, mens tallene i 1999 er, at 45% af de adspurgte i den ene undersøgelse og 

39% i den anden undersøgelse går ind for et forbud. Det er ligeledes tankevæk-

kende, at 54% af de adspurgte mener, at lovgivningen skal være ens for både 

landbaserede tv-stationer og udenlandske satellitstationer.  

 

 

4. Skole 

 

Medierne – og især de levende billeder, hvoraf tv-reklamen udgør en del - er en 

integreret del af hverdagen for børn og unge. I fritidens samvær omkring medi-

erne skaffer de sig frirum, etablerer en egen kultur, som ligger langt fra skolens 

tradition, som stadig for en stor del hviler på det trykte ord og på den såkaldt 

klassiske dannelse. Som det er sagt tidligere, kender forældre ofte meget lidt til 

børnenes foretrukne tv-serier, film eller tv-reklamer. Der er tale om to former for 

kultur, en fritidskultur, hvor medierne spiller en stadig stigende rolle, og en sko-

lekultur, som stadig primært er knyttet til skriftkulturen. Man kunne tale om en 

"mediernes parallelle skole", hvor børn og unge tilegner sig en viden af mere 

psykologisk og følelsesmæssig karakter end den viden, som den officielle skole 

formidler. I barnets og den unges hverdag påvirker de to kulturer imidlertid gen-

sidigt hinanden i socialisations- og dannelsesprocessen.  
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Medieundervisningen, som den er forsøgt praktiseret af mange lærere i den 

danske folkeskole i de senere år, ligger i spændingsfeltet mellem de to kulturer. 

Hvad skal indholdet i medieundervisningen være ? - Meget vigtigt er det, 

at den afstandtagen, som mange voksne har til de levende billeder, ikke kommer 

til at præge undervisningen, at det ikke bliver en undervisning præget af "løftet 

pegefinger". Medieundervisning er at undervise med og om medier. At undervise 

med medier vil sige at undervise ved hjælp af et medie, et redskab på linie med 

et stykke kridt, hvor læreren ikke nødvendigvis forholder sig til den mediemæs-

sige formidling af det faglige stof. At undervise om medier er at undervise i me-

diernes kulturelle, sociale og politiske betydning. Medieundervisningen har tre 

centrale omdrejningspunkter: progression, produktion/analyse og det "mediefag-

lige felt". Adskillige undervisningsforløb har vist, at progression i medieunder-

visningen er ønskelig og praktisk mulig. Imidlertid har det skortet på at realisere 

progressions-tanken som princip fra 1.-10. klasse. Det meste af medieundervis-

ningen har indtil fornylig fundet sted som enkeltforløb på enkelte klassetrin. 

Vigtigt er det at arbejde med en vekselvirkning mellem medieproduktion og ana-

lyse, den såkaldet zig-zag-model (Tufte 1995, 1997). Tanken er, at der i det pæ-

dagogiske arbejde fastholdes en fremadskriden zig-zag-bevægelse mellem ele-

vernes egenproduktion, refleksion over egen produktion, ny egenproduktion, 

analyse af egenproduktion og endelig analyse af professionelle medieproduktio-

ner. Ved at komme bagom medierne, at lære fx billedsprogets muligheder og 

begrænsninger at kende ved at arbejde praktisk med det, udvikler eleven både 

større glæde og større grad af kritisk sans ved de levende billeder, lærer "at se på 

en anden måde", som det er blevet formuleret af børn. 

 Det mediefaglige felt omfatter i stikord: kommunikation og medier, me-

diehistorie og medieinstitutioner, mediemodtagere, medietyper og -tekster samt 

elevproduktion. 

Der er mange eksempler på undervisning i tv-reklame. Når eleverne selv 

producerer tv-reklamer, bliver det som regel parodier på reklamer, som de alle-

sammen kender. De er fortrolige med genren, de leger med den ved at lave om 
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på den, og i analysen af deres egne reklamer og de professionelle er der en stor 

grad af motivation og interesse.  

Der er i den form for undervisning tale om en dialog mellem hvad man kan 

kalde elevernes "mediekulturelle" kompetence og lærerens faglige og pædagogi-

ske kompetence. Den type af undervisning finder i dag - i et vist omfang - sted i 

den danske folkeskole, men den har til stadighed brug for at blive styrket og ud-

viklet. 

 

 

5. Sammenfatning 

 

Medieudviklingen går stærkt i disse år, og public service begrebet er under for-

andring også i Danmark, selvom der fortsat er kræfter, som arbejder for at opret-

holde de danske public service kanalers kulturpolitiske sigte. 

I modsat retning trækker de kommercielle interesser, hvor der anvendes 

nye begreber i markedsføringen til børn som pester power, netlinger og charac-

ter licencing 

Undersøgelser vedr. forældres og andres holdninger til reklame viser, at de 

fleste mener, at tv-reklame har en stærk påvirkning af børn. Når det kommer til 

forbud eller ej til børnereklamer og reklame før og efter børneprogrammer er der 

flertal for et forbud i Norge og Sverige, som har haft forbud siden henholdsvis 

1992 og 1991, og som generelt har tradition for at forbyde i højere grad, end det 

er tilfældet i Danmark. M.h.t. voksne danskeres holdning til forbud er der en 

tendens til, at forældre er mere kritiske og forbudsorienterede i 1999 end de var i 

1990. 

Medierne har en dannelsesfunktion, som er historisk ny, og skolen har en 

dannelsestradition, baseret på det talte og skrevne ord, som ligger langt fra sko-

len. Man kunne tale om en "mediernes parallelle skole", selv om der gradvis 

kommer mere medieundervisning ind i skolen. 

I spillet om barnet i den danske virkelighed i dag og ind i det næste årtu-

sinde er der flere brikker. Der er tale om et puslespil, hvor de overordnede brik-
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ker er skole, familie og medier, som alle indeholder mindre brikker, og alle ind-

går i et udviklet markedsøkonomisk samfund. Alt i alt et varieret og komplekst 

billede.  
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IV Konklusion 

 

1. Indledning 

Som det er sagt tidligere er såvel forskningen som debatten i almindelighed om 

børn og tv-reklame og markedsføring mod børn præget af interessemodsætnin-

ger. Imidlertid kommer størstedelen af forskningen frem til, at tv-reklamen har 

nogle centrale funktioner for børn, henholdsvis en informativ, en underholden-

de/kulturel funktion og en socialiserierende funktion, hvilket skal uddybes lidt 

nærmere i forhold til de forskningsresultater, som er præsenteret i første del af 

denne rapport:  

 

• En informativ funktion. Børn vil gerne have oplysninger om ting, de øn-

sker sig, og det bruger de blandt andet reklamen til at få, og de bliver 

skuffede, hvis informationerne er forkerte. 

 

• En underholdende og kulturel funktion. Tv-reklamen er blevet en del af 

den ny børnekultur. Børn kan lide reklamer med handling, og de synger 

reklamens jingles, enten de "rigtige" eller i parodierede omdigtninger, og 

bruger på andre måder deres kendskab til reklamen i deres samvær. 

 

• En socialiserende funktion. Børn påvirkes af tv-reklame ligesom de på-

virkes af andre faktorer i deres hverdag. En stor del af tv-reklamens vir-

kelighedsbillede er stereotypt og kønsopdelt, hvilket ikke er i overens-

stemmelse med det virkelighedsbillede, forældre og pædagoger prøver at 

bibringe dem. Tv-reklame, der retter sig til børn, har et afsætningsøko-

nomisk og ikke et kulturelt sigte. Der er således en diskrepans mellem de 

opdragelsesmål, de fleste forældre har, og de mål, som er annoncørernes 

og reklamebranchens, som er at påvirke børn til at ønske sig specifikke 

ting, bruge børnenes plagekraft i forhold til familien og opdrage børnene 

til en livsstil med størst muligt forbrug. 
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2.  Sammenfatning 

 

I relation til vurdering af et eventuelt forbud mod tv-reklame i lighed med det 

svenske forbud mod tv-reklame rettet mod børn og forbud mod reklamer før og 

efter børneprogrammer, er der flere forhold, som må medtænkes. Det drejer sig 

om den viden, som eksisterer på området - dvs. forskningsperspektivet - endvi-

dere er der lovgivningen - dvs. juraen -, der er mediemæssige og økonomiske 

perspektiver, og sidst men ikke mindst er der pædagogiske og etiske perspekti-

ver. 

Sammenfattende i forhold til det foregående skal her peges på væsentlige 

aspekter i forhold til de nævnte perspektiver. 

 

Vi ved fra forskningen, at  

• børn indgår i et globalt og lokalt fællesskab, hvor de er deres egne kulturpro-

ducenter - alene og sammen med andre 

 

• tv-reklamen i dag har mange former ud over blokreklamen. Danmark er ble-

vet en del af det internationale "mediemarked", hvor "merchandising" er et 

centralt begreb. I dette kommercielle hjul er tv-reklame i blokke en del ud af 

mange 

 

• børn i dag er kompetente og sårbare mediebrugere afhængig af alder, køn, 

familie, socialt tilhørsforhold og andre påvirkninger i hverdagen: 

- indtil de er omkring 7 år, har de fleste børn svært ved at skelne mellem 

reklame og programindhold, og først omkring 12-års alderen forstår de 

hensigten med reklame 

- børn husker reklamer, hvor de finder genkendelse og identifikation. De 

husker også reklamer, der skuffer dem, og de husker reklamer, der inde-

holder små fortællinger og har humor 
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- tv-reklamen fungerer som en ud af mange andre socialiseringsfaktorer i 

barnets liv bl.a. i forhold til påvirkning til, hvad det er at være mand eller 

kvinde. Tv-reklamen er for en stor del meget kønsopdelt og har stereoty-

pe billeder af drenge/mænd og piger/drenge, som ikke er i overensstem-

melse med opdragelse til ligeværd mellem mænd og kvinder. Ligeledes 

er der i nogle reklamer, især rettet mod drenge, en grad af konfliktløsning 

gennem vold, som ikke er i harmoni med dansk holdning til konfliktløs-

ning  

- tv-reklamen slår ned i familien med sin målrettethed mod børn og er med 

til at skabe konflikter i familien om forbrug. 

 

Hvad angår juraen samt det mediemeæssige og økonomiske er der inspiration at 

hente i de norske og svenske erfaringer. Der har været forbud mod tv-reklame 

rettet mod børn samt reklameblokke før og efter børneprogrammer i Sverige si-

den 1991 og i Norge siden 1992. Erfaringerne viser, at de nationale kommerciel-

le kanaler kun i ringe omfang producerer børne-tv. Dog er det muligt at indbyg-

ge programpolitiske krav også til kommercielle kanaler om, at der skal produce-

res børne-tv.  

I henhold til EU-direktivet er det afsenderlandets lovgivning, der er gæl-

dende, hvilket i nordisk regi indebærer, at tv-stationer fx kan sende fra England, 

hvor der ikke er forbud mod tv-reklamer rettet mod børn. Den fornylig afsluttede 

Agostini-sag i Sverige viser imidlertid, at såfremt der er tale om "vildledende" 

reklame sendt fx fra England kan forbrugerombudsmanden henvende sig til an-

noncøren og hævde, at den pågældende reklame ikke er i overensstemmelse med 

modtagerlandets regler for god markedsføringsskik. 

Medieudviklingen er i de senere gået meget stærkt. I 1988, da TV 2 blev 

etableret, var det forholdsvis enkelt at definere, hvad tv-reklame var i dansk regi, 

men meget hurtigt med de mange kommercielle kanaler, som kom ind i danske 

familier, blev det vanskeligere. I dag er situationen den, at tv-reklame rettet mod 

børn er en ud af mange markedsføringsstrategier for at nå børn. Et fænomen, 
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som er i hastig vækst, er "merchandising", som er den form for markedsføring, 

der, i relation til fx lancering af et stykke legetøj, ud over tv-reklamen også sen-

der cd'ere, t-shirts, bøger, film og computerspil på markedet. 

I en del år har begreber som værdier, moral og etik ikke været i høj kurs i 

forhold til medier og børn, for ingen har ønsket at blive beskyldt for at være ma-

skinstormere eller at være kultur-bagstræveriske. Det diskuteres imidlertid jævn-

ligt, hvad kvalitets-tv er for en størrelse. At forældre vil noget med og for de 

børn, de sætter i verden, viser bl.a. de omtalte undersøgelser om forældrehold-

ning til tv-reklame, hvor der er flere forældre i 1999 end i 1990, der går ind for 

et forbud. Den offentlige debat og interessen for et eventuelt forbud mod børne-

reklame vidner også om stor interesse for emnet, en interesse, som kan tolkes 

som interesse for ét element - in casu tv-reklamen - ud af en større helhed, som 

drejer sig om værdier og holdninger til, hvad det er, vores børn skal dannes og 

uddannes til. De fleste forældre er bevidste om, at de selv har et ansvar for deres 

børn - også i forhold til medier og reklame - men det er også en kendsgerning, at 

skolen har et ansvar bl.a. i form af medieundervisning. 

M.h.t. skolen og mediepædagogikken så har konklusionen på adskillige ud-

redninger35 og forskningsrapporter i de senere år været, at da medierne har så 

stor en plads i børns liv - såvel kvantitativt som kvalitativt - og er med til både at 

give information og underholdning, bør medieundervisningen være centralt pla-

ceret i skolen. Det er et synspunkt, som de fleste kan være enige i, men integra-

tionen af mediepædagogik i skolen går ikke fremad med syvmileskridt. Skal de 

gode hensigter i de nævnte udredninger og rapporter realiseres, er det første 

skridt, at lærerne rustes til at varetage medieundervisningen. Og hvordan ser det 

ud ? Bedre end for nogle år siden, men ikke tilfredsstillende. Mange entusiasti-

ske lærere, de såkaldte mediepædagogiske ildsjæle, har i årenes løb arbejdet med 

at undervise om og med medier, men undervisningen har været meget afhængig 

af lærernes personlige engagement og tilegnelse af mediepædagogisk kunnen. 

Så, til trods for at der i den seneste folkeskolelov er en stærkere fokusering på 

                                                           
35 Drotner 1996, Betænkning nr. 1311, 1996, Billeder i bevægelse 1996. 
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medieundervisning, er der i praksis tale om en ond cirkel: Der eksisterer ikke et 

mediefag i skolen, derfor er det ikke en obligatorisk del af læreruddannelsen, og 

derfor oprettes der ikke tilstrækkelig mange efteruddannelseskurser, og derfor er 

lærerne stadig ikke tilstrækkeligt uddannede til at varetage medieundervisnin-

gen.36  

 

 

3.  Overvejelser og forslag  

Konkluderende må det siges, at det ikke overordnet er i børnenes interesse, at 

der finder en så kraftig markedsføring sted mod dem, som det har været tilfældet 

i den senere tid - bl.a. på tv. Ser vi på børnenes interesser i forhold til fjernsyn 

ville det være ideelt, at der i Danmark fortsat eksisterer to public service kanaler 

med forpligtelse til at sende børne-tv. Spørgsmålet er så, hvordan vi sikrer bør-

nene mest muligt godt udenlandsk og dansk fjernsyn på de to kanaler med 

mindst mulig børnereklame. 

 

Der tegner sig to muligheder:  

 

1) En selvregulering i form af et udbygget samarbejde mellem annoncører, 

reklamebranche og tv-stationer med henblik på at overholde de relevante lo-

ve og retningslinier. Dette kunne evt. praktiseres ved, at der blev truffet bin-

dende aftaler mellem annoncører, reklamebranche, tv-stationer og forbruger-

organisationer/kulturministeriet. Spørgsmålet er, om det er realistisk at tro, at 

en sådan form for selvregulering er tilstrækkelig. 

 

2) Forbud efter den såkaldt svenske model med forbud mod tv-reklame rettet 

mod børn under 12 år og forbud mod reklamer i relation til børneprogram-

mer på alle nationale kanaler. Konsekvenserne af et sådant forbud vil  

                                                           
36 Når der tales om medieundervisning, tænkes der i en undervisning, som sammentænker IKT og me-
dieundervisning - jfr. Christensen og Tufte 1999. 
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muligvis være, at en del reklamekroner flytter over på TV 3 og evt. TvDan-

mark, hvis de flytter til England, og der vil sikkert være mange forsøg på at 

omgå loven, ligesom der sandsynligvis vil opstå nye former for markedsfø-

ring mod børn. Endvidere vil der være en række problemer forbundet med at 

definere, hvad "tv-reklame rettet mod børn under 12 år" er. Imidlertid vil en 

sådan model sikre reklamefri zoner på tv-skærmen i nogle af de perioder, 

hvor børn ser fjernsyn. 

 

Som det er sagt tidligere i denne rapport, er der en række interessemodsætninger 

på spil i debatten om et forbud mod tv-reklame rettet mod børn. Anskuer man 

problematikken ud fra annoncørernes og reklamebranchens interesse, vil det væ-

re mest hensigtsmæssigt med en selvregulering i form af aftaler, baseret på det 

nævnte samarbejde mellem annoncører, reklamebranche, tv-stationer, forbruger-

organisationer og kulturministerium. Anskuer man problemet ud fra en forbru-

ger- og børnesynsvinkel, kan der ikke være tvivl om, at det næppe er i danske 

børns interesse, at de er underlagt en så målrettet og uetisk markedsføring, som 

det har været tilfældet i den seneste tid. De er optaget af de nye elektronske me-

dier i form af tv, video og computere, og der vil være reklame andre steder end 

på fjernsynet, bl.a. på internettet, men det forhindrer ikke, at to danske public 

service-kanaler med børnefjernsyn uden reklamer vil kunne fungere som mod-

vægt til den kommercielle påvirkning andre steder fra. 

 

Såfremt der indføres et forbud, kan det medføre konsekvenser af den art, som er 

beskrevet ovenfor, men på den anden side vil et forbud også have et europæisk 

og et EU-perspektiv. Grækenland har siden 1994 haft forbud mod reklame for 

legetøj mellem kl. 7.00-10.00 om morgenen, og ud over Danmark har Polen og 

Irland overvejet strengere lovgivning/regulering af tv-reklame rettet mod børn. 

Det vil sige, at der er en tendens i flere europæiske lande til en stramning af lov-

givningen vedr. børn og tv-reklame, og muligvis kan en fælles skandinavisk stra-

tegi i form af forbud både i Norge, Sverige og Danmark fungere som inspiration 

og løftestang i forhold til fremtidig EU-lovgivning. 
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Imidlertid er det også vigtigt at understrege, at vi i dag allerede har mange 

andre former for tv-reklame som "produktplacering" og "totalreklame", og at vi 

allerede lever med, hvad der er blevet kaldt det globale ”mediemarked", bl.a. re-

aliseret i form af "merchandising". Det vil sige, at forbud mod tv-reklame, der 

henvender sig til børn, og forbud mod reklamer i tilknytning til børneprogram-

mer kan være nyttige forholdsregler, men at de ikke løser problematikken "mar-

kedsføring mod børn" i bredere målestok. Skal dette brede perspektiv medtæn-

kes, vil det være nødvendigt at udarbejde regler og evt. også at lovgive i forhold 

til de nye former for markedsføring, ligesom skolens rolle og generel oplysning 

om tv-reklame og alt, hvad dertil hører, bør indgå i en samlet strategi. 



 

 

63

 

 

Litteratur 

 

Adler, R. et al (1980): The Effect of Television Advertising on Children. Lexington: 
Lexington books. 

Arendt, T. & Stigel, J. (1993): Reklame-kultur. Ålborg Universitetsforlag. 
Bjørnebekk, R. (1992): Barn og fjernsynsreklame. Et prosjekt om kommersialisering 

av fjernsynet og dets betydning for førskolebarn. In: Børn og tv-reklame - tre 
nordiske undersøgelser, Nord-rapport 1992: 4. København. Nordisk Ministerråd. 

Bjurström, E. (1993): Barn och TV-reklam. Stockholm. Konsumentverket. Rapport 
1993/94:29. 

Boe S. (red.) Medievold - Børn og unge. Udvalg vedrørende film-, tv- og videovold 
1995. København. Kulturministeriet.  

Borch, A. (1996): Barn og unge om tv-reklame. En landsomfattende undersøkelse av 
8-14 åringer. Rapport nr. 1. 1996. SIFO. 

Brembeck, H. & B. Johansen (Red.) (1996): Postmodern Barndom. Göteborg. Etnolo-
giska föreningen i Västsverige.  

Carlsson, U. & C. Bucht (Red.) (1997): Medie Sverige 1997. Göteborg. Nordicom. 
Carlsson, U. (ed.) (1999): Nordic Baltic Media Statistics 1998. Nordic Media Trends 

4. NORDICOM. Göteborg University. 
Christensen, O. & B. Tufte (1998): Pigers & drenges mediebrug og hverdagsliv - et 

pilotprojekt. København. Danmarks Lærerhøjskole.  
Christensen, O. & B. Tufte (1999): "Mediepædagogik i skolen og på skolebiblioteket". 

In: Byrialsen, J., Gundberg, O., Hartvig Petersen, K., Krebs Ovesen, H. & Pe-
dersen, H-J. (red.): "Skolebiblioteket i undervisningen - hvordan?". København. 
Dansk Bibliotekscenter. 

Christensen, O. & B. Tufte: Familien og medierne. Kronik. Berlingske Tidende 
17.7.1999. 

Dahl, H. (1997): Hvis din nabo var en bil. København. Akademisk Forlag A/S. 
Dorr, A. (1986): Television and Children. A Special Medium for a Special Audience. 

Beverly Hills; London & New Delhi. Sage Publications. 
Drotner, K. (1986): Kommerciel ungdomskultur og køn: in: Kommersiell påverkan på 

barn och unga. København. NEK rapport nr. 9.  
Drotner, K. (1996): Mediedannelse: bro eller barriere? København. Statsministeriets 

Medieudvalg. 
Engelhardt, T. (1987). The Shortcake strategy. In T. Gitlin (Ed.) Watching television. 

New York. Pantheon Press. 



 

 

64

 

Eriksen-Terzian, A. (1988): Télévision et Sexisme. Cousset (Fribourg). Duval. 
Ester, P., L. Halman & R. de Moor (1994) The Individualizing Society. Value Change 

in Europe and North America. Tilburg University Press. 
Fougner, B. & M. Larsen-Asp (red.) (1994): NORDEN - kvinners paradis ?. Nord. 

1994:14. 
Fridberg, T. (1999): 7-15-åriges fritidsaktiviteter. Kultur- og fritidsundersøgelse 1998. 

Socialforskningsinstituttet. 
Gunter, B. & A. Furnham (1998): Children as Consumers. London and New York. 

Routledge. 
Hake, K. (1998): Barns og unges fjernsynsverden. Oslo. Ad Notam Gyldendal AS. 
Feilitzen, C. v. et al. (1989): Barn och unga i medieåldern. Fakta i ord och siffror. 

Stockholm: Raben & Sjögren. 
Feilitzen v. C. & Carlsson, U.: Children & Media.Children and Media Violence. Year-

book 1999. The Unesco International Clearinghouse on Children and Violence 
on the Screen. Göteborg. Nordicom. 

GfK Danmark A/S (1997): Danske børns og deres forældres opfattelse af tv-reklamer 
for børneprodukter. En kvalitativ undersøgelse gennemført for: Initiativgruppen 
vedr. tv-reklamer til børn. 

Hake, K. (1998): Zapp ! Fra NRK til TV2, TV3 og TVNorge. Barne- og ungdomsav-
delingen. NRK. Oslo. 

Jarlbro, G. (1992): Børn og tv-reklame. In: Børn og tv-reklame - tre nordiske undersø-
gelser. Nord-rapport 1992:4. København. Nordisk Ministerråd. 

Jantzen, C. & J. Stigel (1995): Reklamen i dansk landsdækkende TV. Rapport udar-
bejdet for Statsministeriets Medieudvalg. København. Statsministeriet. 

Juncker, B. (1998): Når barndom bliver kultur. København. Forum. 
Juul, J. (1995): Dit kompetente barn. Århus. Schønberg. 
Kjær-Hansen, M. (1957): Afsætningsøkonomi. Harck. 
Kline, S. (1993): Out of the Garden. Toys, TV, and Children's Culture in the Age of 

Marketing. London. New York. VERSO. 
Langkilde, N.J. (1998): Regler der er til at leve med. Politiken 17.7.1999. 
Madsen, B.O. (1998): Det var bare reklame. Historien om dansk reklame siden 

70'erne. Dansk Markedsføringsforbund og Børge O. Madsen. 
Mouritsen, F. (1996): Legekultur. Essays om børnekultur, leg og fortælling. Odense 

Universitetsforlag. 
Mouritsen, F., A. Iversen & J.A. Hansen (red.) (1998): Kulturel Interaktion. Tidsskrift 

for Børne- og Ungdomskultur. Nr. 39. Børne- og UngdomsKulturSammenslut-
ningen. Odense Universitetsforlag.  



 

 

65

 

Näslund, A. & E. Hellström (red.) (1998): Drömprinsen och Glamourgullet. Jönkö-
ping. Konsumentverket. 

Nørgaard, E. & S. Henriksen (red.) (1989): Ligestilling i skolen. Vejle. Kroghs Forlag 
A/S. 

Pecora, Norma Odom (1998): The Business of Children's Entertainment. New York. 
The Tuildford Press. 

Pittelkow, M.: Børn og tv-reklamer. Kronik i Politiken. 7.7.1999.  
Roe, K. (1998): Boys will be boys and girls will be girls: Changes in Children's Media 

Use from 9 to 12 years og Age. In "Communications: The European Journal of 
Communications Research No. 1". 

Rönnberg, Margareta (1997): TV är bra för barn. Stockholm. Ekerlid.  
Rydin, I. (1999): Barnprogrammen på den globala marknaden (Preliminär version). 

Paper præsenteret til den 14. Nordiske konference for medie- og kommunikati-
onsforskning. Kungälv, august 1999. 

Schrøder, K.: Vind børnenes hjerter ! Kronik i Politiken. 29.1.1999. 
Schultz Jørgensen, P. et al. (1993) Risikobørn. Socialministeriet, København. Det 

Tværministerielle Børneudvalg. 
Schultz Jørgensen, P., R. Bjørnebekk, G. Jarlbro & B. Tufte (1992): Børn og tv-

reklame - tre nordiske undersøgelser. Nord 1992:4. København. Nordisk Mini-
sterråd. 

Schultz Jørgensen, P. (red.): Forskerkonference om børn og tv-reklame. Nordiske Se-
minar- og Arbejdsrapporter. 1993:558. Nordisk Ministerråd. 

Seiter, E. (1995): Sold Separately - Children and Parents in Consumer Culture. New 
Brunswick, New Jersey. Rutgers University Press. 

Sepstrup, P. (1986): The Electronic Dilemma of Television Advertising. In: European 
Journal of Communication, vol. 1: 383-405. 

Silverstone, R. (1994): Television and everyday life. New York. Routledge.  
Stigel, J. (1995): TV-reklamespottet og dets kategoriseringsmuligheder. Arbejdspapir 

fra projektet: TVs æstetik. Institut for Informations- og Medievidenskab. Aarhus 
Universitet. 

Sultan, J. & J.P. Satre (1988): Les enfants et la publicité télevisée. Cousset (Fribourg). 
INRP, DelVal. 

Sverdrup, S & Lunde T.K. (1995): Reklame særlig rettet mot barn. En undersøkelse av 
påvirkning, lovregulering og holdninger. Arbejdsrapport nr. 7-1995. SIFO.  

Sverdrup, S. (1993). Markedsføringsstrategier og forbrukerbeskyttelse i levende re-
klame mot barn og unge. In: Otraditionella marknadsföringsmetoder for barn 
och unga. Nord-rapport nr. 24. 



 

 

66

 

Tufte, B. (1988): Skolen som antikommerciel kraft. In: Kommersiel påverkan på barn 
och unga. NEK-rapport nr. 9. 

Tufte, B. (1992): Børn og tv-reklame. In: Børn og tv-reklame - tre nordiske undersø-
gelser. Nord-rapport 1992:4. København: Nordisk Ministerråd. 

Tufte, B. (1993): 14-16 åriges forståelse af "utraditionellle" markedsføringsmetoder i 
TV-reklame. In: Otraditionella marknadsföringsmetoder mot barn och unga. 
Nord-rapport 1993:24. København: Nordisk Ministerråd. 

Tufte, B. (1993): TV-reklame - ny medietekst - ny mediepædagogik. In: Forsker-
konference om børn og tv-reklame (red. P. Schultz Jørgensen). Nordiske Semi-
nar og Arbejdsrapporter 1993:558. Nordisk Ministerråd. 

Tufte, B. (1998): Tv på tavlen - om børn, skole og medier. København. Akademisk 
Forlag. 

Tufte, B. & T. Tufte (1998): Parental Control of Broadcasting, Film, Audiovisual and 
On-line Services in the European Union. Country Report: Denmark. 

Ward, S. Wackman, D.B. & Wartella, E. (1997): How Children Learn to Buy. Lon-
don: Sage Publications. 

Werner, A. (1993): Hva betyr kunnskap om reklame for påvirkningen av reklame ? In: 
Forskerkonference om børn og tv-reklame. (red. P. Schultz Jørgensen). Nordiske 
Seminar- og Arbejdsrapporter 1993:558. 

Werner, A. (1994): Barn i fjernsynsalderen. Hva vet vi om mediernes innflytelse ? 
Oslo: Ad Notam Gyldendal. 

Zlotnik, G.: "De stakkels børn". København. Nielsens. 1998. 
 
Desuden: 
Advokatfirman Konsultbyrån för Marknadsrätt Malmö AB: Svenskt forbud mod bør-

nereklam i TV - ikke til export. Malmö 1999. 
Artikel i dagbladet Aftenposten: Gimmestad, J.: Nå gjør TV2 som Anne befaler. 

19.8.99 
Banning television advertising to children. Admap Publication 1999. 
Betænkning nr. 1300 (1995): Betænkning om de elektroniske medier. Medieudvalgets 

betænkning nr. 2. Medieudvalget. Statsministeriet. 
Betænkning nr. 1311 (1996): Betænkning om børns og unges brug af massemedier. 

Medieudvalgets betænkning nr. 3. Medieudvalget. Statsministeriet. 
Befolkningen siger nej tak til dansk forbud mod børnereklamer. TvDanmark. Presse-

meddelelse, 29.7.1999. 
Beretning og Regnskab '98. Satsninger og resultater. DR 
Billeder i bevægelse: en udfordring for skolen. Undervisningsministeriet. Gyldendal, 

1996. 



 

 

67

 

Børn, unge og markedsføring. 1998. Forbrugerombudsmandens vejledning. Køben-
havn. Forbrugerstyrelsen. 

Børn og Kultur. Redegørelse til Folketinget om regeringens børnekulturpolitiske ind-
sats. 1999. Kulturministeriet. 

Børn og kultur. Profilen. 1999. Kulturministeriet. 
Børnelokkerne. Leder i dagbladet Information 10.-11. juli 1999.  
Forbrukerombudet: www.forbrukerombudet.no/html/informat/barn-unge-tob.htm. 
I & A Opinion: Undersøgelse, foretaget i juli 1999 for TvDanmark. 
IN STORE magasin nr. 8. 1998. Tema: Børn som Forbrugere. Target Media Aps. 
Kultur med barnet i centrum, Kulturens Børn 1998. 
Lov om radio- og fjernsynsvirksomhed. Lovbekendtgørelse nr. 208, kap. 4 - TV 2, af 

6.4.1999. 
Nordisk samarbete rörande TV- och radioreklam (1999). TemaNord 1999:541. Kø-

benhavn. Nordisk Ministerråd. 
RÄTTSINFORMATION från Konsumentverket/KO. Nr. 4, december 1998. 
SCAN-AD Odense A/S (1998): Markedsføring overfor børn. Fremtidens Forbrugere. 
Sifo Research & Consulting. 2 undersøgelser, foretaget i november 1998 og juni 1999. 
Skitser til et børnekulturnetværk. Kulturens Børn. Kulturministeriet 1996. 
TV-Direktivet 89/552/EØF og Europa-Parlamentets og Rådets direktiv 97/36/EF af 

30.6.1997. 
TV 2 nyt, 4. dec. 1998. 
TV 2 Reklame: Børn og TV-reklamer. 1999. 
TV Årsrapport 1998. Gallup. 
Årsregnskab 1998. TV 2/Danmark. 
 
Samtale med: 

-  Beate Daal, TV 2, Norge 
-  Lotta Olssson, TV 4. Ansvarlig for børne-tv på TV 4, Sverige 
-  afdelingschef Marianne Pittelkow, TV 2 Reklame 
-  medieforsker, dr.phil. Karin Stigbrand, Södertörns Högskola, Huddinge, Sverige  
-  leder af BU-afdelingen i TV 2, Preben Vridstofte 

 
 
 

 


