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Forord

Denne kunnskapsoppsummeringen er utarbeidet av Forbruksforskningsinstituttet SIFO
i 2019 pa oppdrag fra Barne- og likestillingsdepartementet (BLD). Oppsummeringen er
giennomfgrt i forbindelse med UnglDag-utvalget som har som mal a utrede
likestillingsutfordringer som barn og unge meter pa i ulike arenaer, inkludert pa
forbrukeromradet og tradisjonelle- og sosiale medier. Oppdraget omfatter en helhetlig
gjennomgang av forskningsbasert kunnskap om barn og unge i et kjgnns- og
likestillingsperspektiv pa forbrukeromradet.

| denne kunnskapsoppsummeringen har vi vektlagt nordisk forskning utfgrt blant barn
under 18 ar de siste tiarene som tar for seg forbruk og kjgnn. Vi ser pa hvor og nar
barn er forbrukere og hvilke markeder som er seerlig preget av kjignn samt hvilke
kjgnnsstereotypiske kommersielle fremstillinger som barn ma forholde seg til. Til slutt
diskuterer vi hvordan kjgnnede forbruksmarkeder potensielt kan pavirke barns
oppfattelse av kjgnn, kropp, identitet og valgmuligheter som forbrukere.

Vi gnsker a takke BLD for oppdraget, samt Ardis Storm-Mathisen ved SIFO for gode
kommentarer underveis og for kvalitetssikring av rapporten.

Oslo, februar 2019

Forbruksforskningsinstituttet SIFO

OsloMet — Storbyuniversitetet
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Innledning

Barn og unge i dag deltar som forbrukere i en kompleks markedsplass hvor de ma
forholde seg til flertallige digitale markeder. Tidligere forskning har funnet at enkelte
markeder er sveert kjgnnet i den forstand at jenter og gutter tilbys ulike produkter og
tienester og at disse rettes ulikt mot kjgnnene. Barn gis noen rettigheter som relaterer
seg til kjignn og forbruk. Likestillingsloven (Lovdata, 2014) paragraf 1 sier at kjann,
ideelt sett, ikke skal begrense rettigheter eller muligheter i samfunnet. Kapittel 2 av
lovverket understreker dessuten et tydelig forbud mot kjgnnsdiskriminering.

Denne kunnskapsoppsummeringen sgker & belyse hvordan barn og unge ma forholde
seg som forbrukere i kighnede markeder. Forskningen som ligger til grunn er samlet
inn gjennom flere litteratursgk og falger pragmatiske seleksjonskriterier, avgrenset
primaert til hva nordisk forskning de siste tidrene har beskrevet som markeder som er
mest kjgnnet og hvor barn og unge er mest aktive. Som bakgrunn presenterer vi kort
sentrale begreper for diskusjonen, hva vi legger i barn som forbrukere, stereotypier og
kignn samt saertrekk ved det digitale kommersielle landskapet som barn forholder seg
til i dag. Dernest presenterer vi metoden for litteratursgket som er gjort, inkludert
seleksjonskriterier og kategorisering av den utvalgte litteraturen. | hoveddelen ser vi pa
hvordan barn kan opptre som forbrukere og i hvilke markeder de seerlig er aktive
forbrukere. Deretter presenteres seks ulike markeder der barn er aktive og diskuterer
hvordan disse er funnet & veere kjgnnet og hvilke kjgnnsstereotypier som saerlig gjar
seg gjeldende i dem. Videre diskuterer vi hvordan stereotypiske fremstillinger og
kjsnnede markeder kan tenkes a pavirke jenter og gutters forstaelse av kjann, kropp,
identitet og valgmuligheter som forbrukere. Til slutt identifiserer vi viktige kunnskapshull
som vi mener fremtidig forskning bar fokusere pa.

Problemstillinger

| oppdraget fra BLD og UnglDag-utvalget ble SIFO bedt om a utarbeide en
kunnskapsoppsummering av forskning om barn og unge som forbrukere i kjgnnede
markeder. Kunnskapsoppsummeringen skulle inkludere forskning om hvordan
produkter utformes og markedsfagres med tanke pa a na henholdsvis gutter og jenter,
pa hvilke mater dette kommer til uttrykk, og hva konsekvensene av dette er. Oppdraget
skulle ogsa gi svar pa hvilke kjgnnsstereotypier barn og unge mater som forbrukere, og
hvordan forbrukeromradet er med pa & forme kjgnnsmangfold og muligheter og
begrensninger for jenter og gutter. Med utgangspunkt i dette har vi fortolket oppdraget
som en besvarelse av fglgende problemstillinger:

1. Hva er bakgrunnen for hvordan dagens marked ser ut for barn og unge som
forbrukere i et kignnsperspektiv?
a. Hvordan bidrar digitaliseringen av markedet, og spesielt sosiale medier,
til at markedsplassen kjgnnes?
2. Hvilke kjgnnede markeder ma barn og unge primeert forholde seg til?
a. Nar blir barn forbrukere og nér rettes kjignnede markeder mot dem?
3. Hvilke kjgnnsstereotypier mater barn og unge som forbrukere?
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4. Hva er konsekvensene av at barn og unge mgter et kignnet marked?
a. Har det effekter pé kjennsroller? Styrkes kjonnsstereotypier?
b. Begrenses barn og unges valgmuligheter som forbrukere?
c. Pavirkes barnas syn pa kjann, identitet og selvtillit?
d. Har det effekter pa kroppssyn og opplevd kroppspress?
5. Hvor finnes kunnskapshullene pa feltet som omhandler barn, kignn og forbruk
innen nordisk forskning?
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1. Bakgrunn

1.1 Begrepsavklaring

Denne kunnskapsoppsummeringen har som formal & ga gjennom forskning om barn
og unge som forbrukere i kjignnede markeder, samt & se pa hvilke kjgnnsstereotypier
de unge mgater pa. Barn defineres av Barnekonvensjonen (2003) som personer inntil
18 ar. Med forbruk tas det utgangspunkt i SIFO sin tradisjon som forstar forbruk som
anskaffelse, bruk og avhending av varer og tjenester. | denne rapporten star
anskaffelse og bruk av varer og digitale tjenester mest sentralt. Et marked defineres i
trad med EU-kommisjonens markedsmonitor som et system som drives av tilbud og
ettersparsel hvor forbrukere kan tilegne seg produkter og tjenester (Berg, 2018). Sagt
enda enklere forstds marked i denne rapporten som et omrade hvor barn og unge —
enten gjennom anskaffelse eller bruk av varer og tjenester — star i en indirekte eller
direkte relasjon til markedsakterer. Markedsfaring viser til hvordan produkter og
tienester blir fart til markedet, og her i stor grad avgrenset til produktplassering eller
reklame for produkter/tjenester (Storm-Mathisen et al, 2018). Vi anlegger et empirisk
kjennsperspektiv i den forstand at vekten er pa hva gutter og jenter gjar/bruker
penger pa og/eller hvordan gutter/jenter blir fremstilt og/eller henvendt til i
markedsfering. Med kjennet marked viser vi her til et marked der det er forskjell pa
hvilke produkter/tjenester gutter og jenter gnsker, blir tilbudt og/eller presentert for
(markedsfaringen av tilbudet). Til slutt operer vi med en definisjon av
kjgnnsstereotypier som en overgeneralisering av hvordan gutter og jenter skal se ut
og oppfare seg (Borg, 2006). Det kan altsa finnes kjgnnsforskjeller i et marked uten at
det betyr at kjgnnsstereotypier gjar seg gjeldene.

1.2 Barn og unge, forbruk og markedsfaring

Barn og unge i Norge vokser opp i et samfunn sterkt preget av kommersialisme. Dette
var ogsa tema for en NOU som i 2001 utredet tiltak for & redusere det kommersielle
presset mot barn og unge. De unges forbruk har veert gkende siden slutten av 90-tallet
og de fleste aktiviteter som barn deltar i koster penger (Brusdal, 2008). Hvis man skal
spille fotball bar man ha fotballsko og for & delta i sosiale medier trengs en
smarttelefon. Som fglge av gkt levestandard tjener foreldre bedre og penger flyter ned
til barna som har fatt mer lommepenger a rutte med (NOU, 2001). Det vil si at foreldre
bruker penger pa barn, barn pavirker foreldres forbruk og blir i starre grad egne frie
forbrukere. Markedsaktgrer har ogsa i stadig sterkere grad sett barn og unge, ikke bare
som en lett inngang for & na voksnes forbruk, men ogsa som et viktig marked i seg
selv.

| debatten om markedsfgring og barn kan man skille mellom to motstridende
posisjoner. Den ene posisjonen er knyttet til bekymringer omkring det at barn blir dratt
inn i forbrukerrollen altfor tidlig (se Buckingham, 2007; Cook, 2004; Willett, 2008;
Buckingham & Tingstad, 2010 for en oppsummering av debatten). Mediene og
markedsakterer blir sett pa som kanaler for promotering av sex og seksualitet, vold,
alkohol og narkotika. Denne posisjonen har veert oppsummert tidligere i titter som Born
to Buy (Schor, 2014), Consuming Kids (Linn, 2004), og Consumer Kids (Mayo & Nairn,
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2009) som fremstiller barn og unge som forfart, manipulert, utnyttet, hjernevasket og
programmert (Buckingham, 2007:16).

Den andre posisjonen fremstiller barn som individer med handlekraft — som er
selvstendige og sofistikerte med egen fri vilje. Denne diskursen, som ogsa gjrne
fremmes av reklame og markedsferingsindustrien selv, hevder at reklame har
begrenset effekt og at barn er «kloke forbrukere». Her fremstilles barn som:

«an elusive, even fickle market, sceptical about the claims of advertisers...and
they need considerable effort to understand and to capture” (Buckingham &
Tingstad, 2010: 3).

Buckingham & Tingstad (2010) observerer at slike debatter ofte er polariserende. Barn
og unge blir fremstilt som enten egenradige og selvstendige individer eller passive ofre;
enten sofistikerte og kompetente eller uskyldige og naive. Buckingham (2007)
understreker behovet for en nyansert tilnaerming i forskningen om barn og
markedsfaring som gar utenom disse motstridende posisjonene:

“For example, it is entirely possible that children (or indeed adults) might be
active and sophisticated readers of media, but might nevertheless still be
influenced—or indeed that an illusion of autonomy might be one of the
prerequisites of contemporary consumer culture. On the other hand, the critics
fail to acknowledge the difficulty that marketers have in reaching children—the
fact that the market in children's products rises and falls in unpredictable
ways... On the one hand, the market clearly does attempt to construct and
define the child consumer: it offers children powerful definitions of their own
wants and needs, while purporting to satisfy them. Yet children also construct
and define their own needs and identities—not least by how they appropriate
and use consumer goods.” (Buckingham, 2007:18)

| et samfunnsvitenskapelig perspektiv kan man ogsa se disse to posisjonene som
gjensidige konstituerende (Storm-Mathisen et al., 2018). | markedet har imidlertid barn
og kommersielle aktgrer sveert ulik maktposisjon, selv om pavirkningen mellom barn og
det kommersielle kan ga begge veier. Det er i s4 mate behov for en kompleks
tilnaerming hvor man fokuserer bade pa a forsta hvordan markeder og markedsfaring
fungerer, og hvordan barn og unge forholder seg til dette. Dette er ogsa sentralt siden
den gkende digitaliseringen av samfunnet, som — seerlig etter at smarttelefon med
nettilgang for alvor ble allemannseie — har medfert at barn gar inn i forbrukerrollen mye
tidligere og oftere enn tidligere, uten at de nedvendigvis er klar over at de agerer i en
slik rolle.
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1.3 Digitalisering har gjort barn til konstante forbrukere

Nar barn tar i bruk digitale tjenester pa internett (spill, sosiale medier osv) betyr som
regel at de ogsa trer inn i et marked og i en forbrukerrolle (Kjgrstad, Brusdal, &
Anestad, 2010; Slettemeés & Kjarstad, 2016). Norske barn er svaert aktive brukere av
slike digitale tjenester. Ifalge undersgkelser utfert av Medietilsynet blant norske barn
mellom 9 og 18 ar har for eksempel godt over 90 prosent en smarttelefon i 2018
(Medietilsynet, 2018) og denne bruker de gjerne flere timer om dagen (Medietilsynet,
2018; Ungdata, 2018). Digitalisering har derfor gjort at barn og unge opptrer som
forbrukere i mye starre grad enn far. For ikke lenge side var barn og unges forbruk
begrenset til handel i fysiske butikker eller & mgte markedsfaring i det fysiske rom, i
blader eller pa TV og indirekte kjgpepress for sosiale deltakelse i skolegard og pa
fritidsarenaer (Storm-Mathisen, 2018). | dag felger markedsplassen med barna, via
mobiltelefonen og deres nettaktiviteter, inn pa de fleste av hverdagens arenaer. Det
utvikles stadig nye teknikker utover tradisjonell reklame for a na barn og unge gjennom
digitale kanaler.

Kommersielle aktarer forsgker a pavirke barns pengebruk gjennom markedsfaring.
Norsk forskning har avdekket at barn blir utsatt for hgyst sofistikerte og ofte skjulte
markedsfaringsstrategier og ma forholde seg til et stort og komplekst forbrukermarked
pa sosiale medier. Eksempler pa slike nyere sofistikerte markedsfgringsstrategier er
tagging, kjendissponsing og gamification som aktivt bruker informasjon om barnets
kjgnn til & rette seg mot det individuelle barnet (Rosenberg et al., 2019). Barn under 18
ar er likevel ikke fullstendig frie forbrukere (Brusdal, 2004a) og foreldre har ofte kontroll
over store deler av forbruket deres (for eksempel ved innsyn til bankkortaktivitet).

Ikke minst bidrar nye teknologier for analyse av person- og forbrukerdata («big
analytics») til stigende grad av profilering av reklame og produkt- og tjenestetilbud mot
individuelle forbrukere, seerlig gjennom algoritme-dreven markedsfering pa sosiale
medier. Reklame pa sosiale medier og film har gkt med over 30% fra 2016 til 2017
(Husby & Johannessen, 2017) og vi ser ogsa i stadig skende grad nyere — og mer
skjulte — former for markedsfgring pa sosiale medier som kan veere seerlig utfordrende
a forstd, ikke minst for barn og unge (Slettemeas, 2018). Mengden av markedsfgring
har altsa vokst de siste arene, og spesielt innenfor sosiale medier (Forbrukertilsynet,
2016). Unge i dag eksponeres derfor for mer markedsfgring enn noen gang tidligere, til
tross for at det er bred enighet om at barn og unge representerer en spesielt sarbar
forbrukergruppe og dermed bar beskyttes i hgyere grad enn voksne (Freeman, Kelly,
Vandevijvere, & Baur, 2016; Sramova, 2015).
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1.4 Stereotypier og kjonn

| en diskusjon om forbruk, markedsfaring og kjgnnslikestilling er disksujsonen om hva
som er diskriminerende ofte knyttet til begrepet om stereotypier. | boken Gender
Stereotyping: Transnational Legal Perspectives defineres begrepet stereotypi som:

“a generalized view or preconception of attributes or characteristics
possessed by, or the roles that are or should be performed by, members of a
particular group (e.g. woman, lesbians, adolescents). In this view, a
stereotype presumes that all members of a certain social group possess
particular attributes or characteristics (e.g., adolescents are irresponsible)
or perform specified roles (e.g., women are caregivers)” (Cook & Cusack,
2011:9)

Ifelge Cook & Cusack ’s definisjon handler det om & tillegge mennesker egenskaper og
atferd ut ifra hvilken sosiokulturell gruppe de tilhgrer. Dette farer igjen til lite
handlingsrom og handlekraft hos det enkelte individ og kan ligge til grunn for alle slags
former for diskriminering.

Det har i lang tid eksistert en debatt mellom kommersielle aktgrer og akademia
omkring samfunnseffekten av reklame og markedsfering som har synliggjort to
motstridende perspektiver (Grau & Zotos, 2016). Det ene perspektivet oppfatter
reklame kun som en refleksjon av samfunnet og sine eksisterende dominerende
verdier. | dette perspektivet blir maten menn og kvinner representeres i reklame en
falge av de dominerende verdier og forestillinger om kjgnnsroller i samfunnet (Zotos &
Tsichla, 2014). Det andre perspektivet oppfatter menneskers persepsjon av den
sosiale virkeligheten som formet av media og populaerkultur. | trad med dette
perspektivet hevder Wasylkiw og kollegaer fglgende:

“The idea that the media influences women’s perceptions of themselves (and
others) is not new. Indeed, studies that examine the relations between media
consumption and body dissatisfaction highlight that internalization of
societal views of the ideal woman leads to significant psychological and
physical consequences” (Wasylkiw et al. 2009:137).

Kjonnsstereotypier som fremmes av mediene, markedsfaring og populaerkultur kan
altsa i henhold til dette perspektivet inkorporeres i folks egne system av verdier, ideer
og oppfatninger. Faren er i s& mate at mennesker danner seg dermed et
virkelighetsbilde som reflekterer reklamens bilder.
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2. Metode

2.1 Litteratursgk og avgrensing

Kunnskapsoppsummeringen som gis i denne rapporten er basert pa et materiale som
ble samlet gjennom flere litteratursgk. Sgket ble utfart bade pa norsk og engelsk og
ved bruk av sgkemotorene Google Scholar, Web of Science og Scopus. Sak ble gjort
med en rekke ulike kombinasjoner av flere aktuelle sgkeord, for eksempel «kjgnn»,
«barny, «tenaringer», «unge», «forbruk», «markedery, «stereotypiery,
«markedsfaring» og «diskriminering». | farste omgang hadde sa@ket primaert fokus pa
nordisk empirisk forskning av nyere dato (hovedsakelig etter 2010), men dette
resulterte kun i 33 publikasjoner. Det peker mot at det akademiske fokus pa barn og
unges forbruk — som var sterkt i Norden pa 80- og 90-tallet — er blitt fragmentert og
ogsa i liten grad synes sentrert om kjgnns- og likestillingsspgrsmal. Utvalget av
publikasjoner ble derfor utvidet til & inkludere forskningsbidrag av szerlig relevans datert
tilbake til 2001, samt et fatall masteroppgaver. | denne siste utvidelsen ble primaert
empiriske studier vektlagt, men et par gode teoretiske oppsummeringsartikler ble ogsa
inkludert. Studentoppgaver, studier som var publisert tidligere enn 2001, og studier
basert pa sveert begrensede datagrunnlag ble ekskludert fra utvalget. Det endelige
litteraturgrunnlaget for denne kunnskapsoppsummeringen er fglgelig basert pa 65
publikasjoner fra Norden med barn under 18 ar som bergrte forskningsspgrsmal
relatert til unge som forbrukere i kjgnnede markeder.

De 65 publikasjonene ble farst kategorisert etter overordnet tema, metodikk og
forskningsland (se appendiks for eksempel pa hvordan dette ble gjort pa et mindre
utvalg). Videre kategoriserte vi publikasjonene etter hvilket marked de tok for seg og
hvilke potensielle konsekvenser som ble trukket frem som falge av kjignnede markeder
og kjgnnsstereotypier.

Tabell 3-1 nedenfor oppsummerer hvordan litteratursgkets utvalgte publikasjoner
fordeler seg etter publiseringsar.

Arstall 2001- 2004- 2006- 2008- 2010- 2013- 2016- 2018-
2003 2005 2007 2009 2012 2015 2017 2019

Antall 3 4 3 5 7 14 15 14

Figur 3-1. Publikasjonsar og antall nordiske publikasjoner fra 2001 til 2019 funnet i
litteratursgket om barn og unge som forbrukere i kjgnnede markeder.

Som fremgar av tabell 3-1 er majoriteten av publikasjonene som vi diskuterer i dette
kunnskapsgrunnlaget publisert de siste tiarene. Vi finner bare 22 publikasjoner pa feltet
for perioden 2001-2013, mens 45 publikasjoner har kommet etter 2013. Fagomradet
fremstar utfra dette, og pa tross av et noe gkende fokus, a vaere relativt lite utviklet de
siste tiar i Norden. En av aktgrene som dominerer fagfeltet er
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Forbruksforskningsinstituttet SIFO som har produsert en stor del av publikasjonene
(26) som ble fanget opp av litteratursgket.

Det ma imidlertid tas forbehold om at relevante publikasjoner i tidsrommet 2001-2019
kan ha blitt ekskludert fra utvalget av kriteriene for sgket. For eksempel kan
publikasjoner hvor sgkeordene (for eksempel «kjgnny, «forbruk» og «barn») ikke var
del av tittel eller sammendrag ha blitt oversett. Vi har etterstrebet & kompensere for
denne svakheten ved & ogsa inkludere studier vi kjente til og ble tipset om av kolleger
som relevante. En systematisk gjennomgang av all litteratur om barn og unge fra
Norden de siste 10 ar, med manuell koding for forbruks-, marked-s og kjgnnstematikk,
ville gitt et sikrere svar, men en slik gjennomgang er sveert omfattende og har ikke vaert
mulig innenfor rammen av dette oppdraget. Imidlertid, selv om vi tar forbehold om at
litteraturen som denne kunnskapsoppsummeringen baserer seg pa, ikke nadvendigvis
et uttemmende bilde av forskningen pa feltet, gir den en indikasjon péa at det er behov
for gkt kunnskapsproduksjon pa dette feltet.
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3. Funn fra litteraturstudien

3.1 Forbrukende gutter og jenter

Til tross for at barn i stigende grad far gkt forbrukermakt og tilstedeveerelse i de
kommersielle markedene, viser forskning at barns som oftest — og saerlig de yngste —
er sekundeere eller indirekte forbrukere i den forstand at de hovedsakelig forbruker
gjennom foreldrenes gkonomi (Berg & Brusdal, 2010). Studier viser imidlertid ogsa at
barn (ogsa relativt sma barn) kan ha starre innflytelse over foreldrenes forbruk — hva
foreldre bruker penger pa - enn hva foreldrene selv tror (Rosenberg & Berg, 2018). |
tillegg til foreldrenes penger, rar flere barn ogséa over egne penger i form av ukelgnn og
lignende smabelgp. Barnets alder er viktig nar det kommer til hvor mye penger de har
til eget forbruk: jo eldre barnet er, jo stgrre summer og muligheter har de til eget
forbruk. Undersgkelsene om dette fra norske forhold er imidlertid over 10 &r gamle.
Hva det har betydd for barn og unges forbruk at barn helt ned i 7 &r kan handle med
eget bankkort og at de fra 13 ars alder kan kontrollere egne brukerprofiler pa sosiale
medier (Third, 2018; Williams, 2013), og om kjgnnsforskjellene er blitt starre eller
mindre vet vi derfor lite om.

Litteraturen som er gjennomgatt peker pa at barn bruker penger i flere markeder og at
jenter og gutter bruker enger pa litt ulike markeder." | dagens situasjon kan vi si at barn
0g unge blir pavirket og opererer som forbrukere i markeder i sine hverdagspraksiser
og hvor ett omrade er i fysiske omgivelser (for eksempel i butikk og i det offentlige
rom), ett annet gjennom tradisjonelle medier (TV, blader, kino) og et tredje nar de
bruker de nye digitale og oppkoplede mediene. | dag er det mye konvergens mellom
disse feltene, noe som muliggjer at barn deltar i et gkt antall markeder. Nar det gjelder
norske barn sa har tidligere forskning vist at de som gruppe bruker mest penger pa mat
og drikke, kleer og sminke, kafébesgk, underholdning (kino, tv), sosiale medier,
dataspill, leker og sportsutstyr (Brusdal, 2001, 2004a; Bugge, 2007).

gutter har generelt et hayere forbruk pa de fleste omrader sammenlignet med jenter,
med unntak av kleer og sminke. | falge en SIFO-studie fra 2005 bruker gutter 550
kroner mer enn jenter i maneden i gjennomsnitt (Brusdal, 2004b). Dette kan tyde pa at
gutter far mer penger av foreldre fordi deres forbruk oppfattes mer legitimt som typisk
er forbundet med helse- og kompetansefremmende aktiviteter i kontrast til jentenes
tilsynelatende overfladiske og trendjagende forbruk (Storm-Mathisen et al., 2015).
Studier finner at jenters forbruk tenderer mot & bli mgtt med mer negative oppfatninger
enn gutters forbruk (Storm-Mathisen & Brusdal, 2009; Storm-Mathisen et al., 2015).

'T trad med EU-kommisjonens markedsmonitor defineres et forbrukermarked som et system som
drives av tilbud og ettersporsel hvor forbrukere kan tilegne seg produkter og tjenester (Berg,
2018).
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At gutter og jenter har et ulikt forbruksmeanster og forbruksniva og at det er
kjgnnsforskjeller i hvilke produkter og tjenester barn og unge bruker penger pa
bekreftes altsa i en rekke tidligere studier (se for eksempel Brusdal, 2001; Brusdal,
20044a, 2004c, 2005, 2008; Brusdal & Berg, 2010; Brusdal & Fragnes, 2008). Det
mangler imidlertid oppdaterte tall over hvilke markeder barn og unge befinner seg i og
hva gutter og jenter bruker (mest) penger pa.

Basert pa den litteraturen som foreliggende velger vi i det fglgende a se naermere pa
forskningen om seks ulike markeder der barn og unge har veert saerlig aktive som
forbrukere og hvor det har veert identifisert kignnede manstre enten ved at jenter og
gutter bruker penger ulikt innenfor disse markedene og/eller at markedsfgringen i disse
markedene har tendert mot & henvende seg ulikt til jenter og gutter. Disse seks
markedene? er som felger:

= Mat og drikke

= Kleer

= Sport, fritid og elektronikk

= Underholdning og sosiale medier
= Gaming og leker

= Kosmetikk og skjgnnhet

| tabellen under har vi laget en skisse over hovedmgnstre i fra hvilken alder, i hvilken
grad?® barn og unge opptrer som forbrukere innenfor disse noe ulikt kignnede
markedene. Som oversikten er ment a vise har de unge en aktiv rolle som forbrukere i
flere markeder gjennom hele oppveksten, men det er de eldre barna som i sterst grad
er forbrukere i disse kjignnede markedsplassene.

2 Disse markedene henviser hovedsakelig til bruk og tilbud av produkter, med mindre fokus pa
bruk og tilbud av tjenester som for eksempel sosiale medier. Markedene kan ikke enkelt skilles
fra hverandre ettersom de ofte overlapper og flyter over i tilgrensede markeder. Alle markedene
blir for eksempel markedsfert giennom sosiale medier. Markedene vi opererer med her er
dermed pragmatisk definert etter «eldre» kategorier anvendt mye pa 90-tallet og tidlig 2000-
tallet ettersom markedene lettere kunne separeres.

3 Grad av forbrukerrolle er kvalitativt fortolket basert pa antall publikasjoner som har tatt for seg
barns involvering innenfor hvert enkelt marked fordelt etter barnas alder (det vil si barn under
skolealder, barn under 13 ar og barn mellom 13 og 18 ar).
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Forbruksomrade Barn under Barn under 13 ar Ungdomsalder Kjgnnet (hvem

skolealder (inntil 18 ar) bruker mest
tid/penger)

Mat og drikke | middels grad | middels grad | stor grad Delvis (gutter)
Klzer | stor grad | stor grad | stor grad Tydelig (jenter)
Sport, fritid og I middels grad | stor grad | stor grad Tydelig (gutter)
elektronikk
Underholdning og | liten grad | liten grad | stor grad Delvis (jenter)
sosiale medier
Gaming og leker | stor grad | stor grad | stor grad Tydelig (omtrent

likt, men tydelig
gutter pa gaming)

Kosmetikk og | middels grad | stor grad | stor grad Tydelig (jenter)
skjgnnhet

Figur 4-1. | hvilken grad barn opptrer som forbrukere etter forbruksomrade, alder og hvordan
markedet er kjgnnet (altsa hvilke markeder gutter og jenter bruker mest penger pd) basert pa
den utvalgte litteraturen fra Norden (65 publikasjoner).

3.2 Kjgnnede markeder

3.2.1 Mat og drikke

Rosenberg og Berg (2018) har demonstrert giennom en observasjonsstudie at barn
ofte har innflytelse over hva foreldre kjgper i matbutikken og at foreldrene selv ikke
ngdvendigvis er klar over i hvilken grad de blir pavirket av barna sine. Barna, pa sin
side, blir strategisk pavirket av valgarkitektur i butikker og farger og produktdesign pa
matvarer. Produkter kan blant annet veere utformet som spill og kan inkludere
tegneseriefigurer og dyr som er tiltenkt & appellere til barnas oppmerksomhet.
Rosenberg og Berg (2018) diskuterer imidlertid ikke hvordan matvarer potensielt blir
markedsfort ulikt til gutter og jenter og/eller om jenter og gutter har forskjellige
preferanser. Det er mulig, i likhet med hva studier har funnet nar det gjelder
markedsfering av leker (Mascheroni & Holloway, 2017), at markedsfgrere tar bevisste
kjgnnsstereotypiske fargevalg (rosa versus blatt) og valg av figurer (superhelter eller
prinsesser) pa innpakning av produkter til barn.

Det er imidlertid foretatt sveert fa systematiske studier i Norden som undersgker
hvorvidt mat og drikke forbrukes ulikt og markedsfares forskjellig til gutter og jenter. Et
fatall kan likevel trekkes frem.
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En norsk systematisk kartleggingsstudie av digital markedsfaring for mat og drikke
rettet mot barn og unge (Bugge, 2018) finner for eksempel at slik markedsfering spiller
mye pa sunnhet, helse og trening. Moderne ungdomskultur er opptatt av nettopp dette
sunnhetsaspektet, hvorav jenter helst skal veere slanke og gutter skal veere veltrente.
Studiene i denne kunnskapsoppsummeringen antyder at dette markedet er kjgnnet.
Tall fra SIFO-surveyen i 2014 viser at kvinner fra 18 ar og oppover er mer opptatt av a
veere slanke og tynne i forbindelse med matforbruk sammenlignet med menn (Bugge,
2014). Nar det gjelder matinnkjap i skolekantina er jenter mer tilbgyelige til a velge
sunn mat og drikke (som frukt, grannsaker og vann) mens gutter ofte velger mer
usunn, kaloririk mat og drikke (som sukkerholdig brus og hurtigmat). Jenter har i tillegg
gjerne kalorifattig mat som salat med seg i matpakken og mengden mat de tar med seg
er betydelig mindre sammenlignet med gutter (1-2 brgdskiver for jenter versus 3-10 for
gutter) (Bugge, 2007). Det pekes mot at en arsak til denne kjgnnsforskjellen kan veere
at jenter opplever et konstant slankepress basert pa det tynne vestlige kroppsidealet og
at dette ogsa pavirker barna som forbrukere av mat (ibid). Siden guttene normativt sett
skal veere store og bygge muskler krever det at de inntar mer mat enn jentene som
ifalge vestens kroppsideal skal vaere sma og slanke. For eksempel finner Bugge (2007)
at tenaringsgutter kjoper oftere og mer skolemat i butikker, kiosker og lignende
utsalgssteder, mens jenter mer typisk kjgper seg «noe lite» (s 106). Dette samsvarer
ogsa med Bugge and Rysst (2013) som finner at gutter inntar betraktelig mer
sukkerholdige drikker, fast food og sgte paleggsprodukter enn jenter. En
landsrepresentativ survey (N=1000) om bruk av energidrikker blant norske barn og
unge mellom 10-18 ar finner at gutter har et hgyere forbruk av energidrikker enn jenter,
noe som ofte drikkes i forbindelse med trening og konkurranser (Forbrukerradet, 2015).
Andre studier peker mot at dette ogsa kan gjelde yngre gutter. Blant barn fra 6-12 ar
trener flere gutter enn jenter daglig, en forskjell som gker med alderen (Bugge, 2012).
Samtidig viser en studie ogsa at unge tenaringsgutter synes de mottar altfor mye
treningsrelatert innhold i sosiale medier, slik som energidrikker (Rosenberg et al.,
2019).

3.2.2 Kleer

Historisk sett pleide barn og bli kledd relativt likt. Kjgnnsinndeling av kleer er et
moderne fenomen og rosa ble farst en jentete farge pa 1940-tallet (Klepp & Tobiasson,
2018). Studier fra de siste 10 ar viser imidlertid at tydelige kjgnnsstereotypier nar det
gjelder barn og unges klesforbruk. Jenter oppmuntres fra barnehagealder til a ikle seg
sote kjoler, blonder og lyse farger (Meland & Kaltvedt, 2019), at jenter generelt er mer
opptatt av kleer, mote og shopping enn gutter (Brusdal, 2004a, 2004c, 2008) og at
jenter bruker mer penger pa kleer enn gutter (Berg & Brusdal, 2010). Jenter oppgir
ogsa i stgrre grad enn gutter at de opplever et sosialt press pa & ha det nyeste, fineste
og dyreste av produkter og tjenester, slik som klaer eller & ha eksklusive
designervesker for a passe inn blant jevnaldrende (Storm-Mathisen et al., 2015).
Markedet og markedsfaringen pa klesfeltet er ogsa tydelig kjgnnet. En studie av
barnemoten i H&M-katalogen mellom 1987-2004 viser at sma jenter typisk fremstilles i
skjart sammenlignet med gutter i bukser og katalogen avsetter stgrre sideplass til
jentekleer enn guttekleer (Borg, 2006). Dette til tross for at gutter gjerne gnsker a kle
seg i kleer som i dag blir ansett for a veere «jentete» (Klepp & Tobiasson, 2017).
Barnekleer blir oftere avhendet enn klzer til voksne (Klepp & Laitala, 2016), noe som
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kan tyde pa at kjgnnsdelingen av kleer gker forbruket ettersom de vanskeligere gar i
arv pa tvers av kjgnn. Jenter far dessuten mer skreddersydd digital markedsfgring for
klaer enn gutter, uavhengig av om de har interesse for kleer eller ikke (Rosenberg et al.,
2019). Hva barn og unge kler seg i former imidlertid ikke entydig deres praksiser og
muligheter. En studie av klzer i barnehagen fant for eksempel at barn som var kledd i
stereotypiske klzer kunne engasjere seg i ikke-stereotypiske praksiser: jenta i
prinsessekjolen kunne leke raft og gutten i spiderman-drakten kunne engasjerte seg i
familielek (Kleppe, 2009)..

3.2.3  Sport, fritid og elektronikk

Studier finner at futter oftere gnsker seg og er starre forbrukere av sports- og
elektronisk utstyr sammenlignet med jenter (Berg & Brusdal, 2010; Brusdal, 2004a,
2004c; Storm-Mathisen et al., 2015). Gutter er ogsa betydelig mer aktive innen idrett
enn jenter (Andersen & Bakken; Bakken & Sletten, 2017; Ingebrigtsen & Aspvik, 2010)
og har naturligvis et hgyere forbruk av utstyr og lignende som denne deltakelsen
innebaerer. Forbruksvarer innen teknologi og elektronikk blir dessuten aktivt
markedsfart mot gutter — og i mye starre grad — enn mot jenter (Rosenberg et al.,
2019). Disse produktene er ofte dyrere og har tilsynelatende hgyere nytteverdi og
kvalitet enn det jenter bruker mest penger pa (dvs., klaer og sminke). Slike produkter
krever dermed i starre grad at gutter sparer opp pa forhand enn hva jentene typisk ma
gjore. Et slikt forbruk med hay bruksverdi, hgy kvalitet og gskonomisk laeringsutbytte
fremstar pa denne maten som mer fornuftig (og oppfattes lettere som legitimt) enn klaer
og kosmetikk (Storm-Mathisen et al., 2015). Eldre forskning peker imidlertid ogsa mot
pa at jenter pa 2000-tallet i gkende grad beveget seg inn pa gutte-dominerte
forbruksomrader slik som informasjonsteknologi (Lie, 2003). Her mangler imidlertid
oppdaterte data, noe som gjgr at det er et relativt stort kunnskapshull fra midten av
2000 og frem til i dag.

3.2.4  Underholdning og sosiale medier

Underholdning behandler vi her som alt fra bruk av sosiale medier, tv, film og
deltakelse pa sosiale eventer og arrangementer (Medietilsynet, 2018; Rosenberg,
Steinnes og Storm-Mathisen, 2019). Nesten 80% av barn i Norge bruker sosiale
medier daglig og jenter bruker sosiale medier mye mer enn gutter (Medietilsynet,
2018). Jenter ser dessuten mer pa film og tv-serier gjennom stremmetjenester som
Netflix sammenlignet med gutter. Forskning viser ogsa at markedsfaringen av
underholdningsforbruk som tv, film og sosiale arrangementer kan variere avhengig av
kjgnn, ikke minst nar den foregar i digitale kanaler. For eksempel avdekket en
kartleggingsstudie av digital markedsfering rettet mot gutter og jenter pa sosiale medier
at reklame for bade tv-serier, filmer og lokale eventer var sveert kjgnnet (Rosenberg,
Steinnes og Storm-Mathisen, 2019). Typiske tv-serier og filmer rettet mot gutter var
drevet av action og adrenalin og var ofte frontet av veltrente gutter og menn (f.eks.,
Marvel-superhelter). | kontrast mottok jenter typisk reklame for dramaserier og
romantiske filmer med slanke, unge og vakre kvinner i hovedrollen. Lokale og sosiale
eventer rettet mot gutter var dessuten preget av fysisk aktivitet (f.eks., stafettlgp), mens
typiske jente-eventer fokuserte pa kropp, seksualitet og utseende (f.eks., salg pa kleer
og sminke).
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3.2.5 Gaming og leker

Barn- og medier-undersgkelsen til Medietilsynet viser at gutter og jenter foretrekker litt
ulike spill og at gutter bruker mest tid pa a spille data- og tv-spill — sakalt gaming
(Medietilsynet, 2018). Jenter velger gjerne spill og leker preget av utseende og estetikk
(slik som goSupermodel; Kjgrstad et al., 2010; Kjerstad et al. 2017), men guttenes
typiske guttenes valg av spill og leker som har fokus pa action og spenning (slik som
Fortnite; Kjgrstad et al 2017; Rosenberg et al., 2019). Studier viser imidlertid at dette
kanskje seerlig gjelder de yngste og at det kjgnnsstereotype ogsa traverseres og
eksperimenteres med (Storm-Mathisen og Helle-Valle, 2014). | 2004 fant Brusdal at
gutter brukte nesten 100 kroner mer enn jenter pa underholdningsforbruk som blant
annet inkluderte pc-spill, videoer og spillautomater. Berg and Brusdal (2010) finner
samme mgnster — gutter har et stgrre forbruk av dataspill enn jenter.

Nar det gjelder markedsfering finner Rosenberg et al. (2019) at reklame for nettopp
dataspill og tv-spill er blant de produktene som markedsfgres hissigst mot gutter.
Gutter blir dessuten eksponert for en relativt stor mengde digital markedsfering av
pokerspill og gambling. Gutter synes at denne typen reklame i sosiale medier er ok &
motta i stgrre grad enn hva jenter synes. Det kan peke mot at gutters holdninger mot
gambling og poker pavirkes av at de foreliggende normative kjgnnsoppfatningene
(Borch, 2012) informerer dem om at de skal vaere mer interessert i dette enn jenter og
dermed ha en mer positiv innstilling til slik markedsfering. Studier har ogsa funnet at
det saerlig er gutter som er spesielt utsatt for kjgp innad i digitale spill. De oppfordres til
a betale sma belgp — sakalte mikrotransaksjoner — for a fa tilgang til ekstra innhold i
digitale spill og apper som markedsfgres som «gratis» (Kjgrstad et al., 2010). Gutter
sier de blir pavirket av disse oppfordringene, og enkelte sier de har brukt inntil flere
tusen kroner til sammen pa slike «sma belgp» (Rosenberg et al., 2019).

Innenfor markedet for spill og leker ser vi altsa ogsa kjgnnsforskjeller hos de minste.
Brev til julenissen med barns @gnskelister inneholder stereotypiske leketay. Gutter vil
helst ha actionfigurer, byggesett og kjaretagy, mens jenter foretrekker Barbie-dukker,
kosedyr og mammadukker (Brusdal, 2008; Kjerstad et al., 2017). Jentenes leker
reflekterer mer et omsorgs- og foreldreaspekt, mens guttenes leker appellerer til
adrenalin og produksjon. P4 lang sikt henviser lekene il yrkesvalg - jenter som
omsorgsgivere og gutter som arbeidere — men studier peker ogsa mot at barn og
unges bruk og eksperimentering med dette innholdet pa kort sikt ikke entydig
reproduserer disse steretoypiene (Kleppe, 2015; Storm-Mathisen og Helle-Valle, 2014).

3.2.6  Kosmetikk og skjgnnhet

| motsetning til sport- og fritidsprodukter, anses ikke sminkeprodukter som
kompetanse- eller helsefremmende, men oppfattes snarere ofte som meningslast og
fordummende (Storm-Mathisen et al., 2015). Undersgkelser viser at jenter bruker mer
penger pa kosmetiske produkter/sminkesaker enn gutter (Storm-Mathisen et al.,
2015).4

4 Samtidig er denne begrepsbruken i utgangspunktet kjonnet og kanskje ville svarmensteret vart
mindre kjonnet om man hadde brukt mer kjonnsneytrale begreper som toalettsaker.
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Ifelge en nyere kartleggingsstudie av reklame i sosiale medier markedsfgres dessuten
kosmetikk og skjgnnhetstjenester i mye stgrre grad til jenter enn til gutter (Rosenberg
et al., 2019).

Basert pa en landsdekkende spgrreundersgkelse blant norske gutter og jenter mellom
15-18 ar blir jenter utsatt for signifikant mer markedsfaring for endring av kropp (slik
som botox, fillere og restylan) sammenlignet med gutter (Rosenberg et al., 2019).
Begge kjgnn — men spesielt jenter — uttrykker bekymring over at de blir eksponert for
markedsfering av kosmetiske injeksjoner og plastisk kirurgi og spekulerer i om dette
kan fare til en normalisering av kroppsmodifisering. Til tross for at jenter blir mer utsatt
for forbruksvarer og tienester innen kosmetikk og skjgnnhet, blir ogsa gutter utsatt for
dette markedet i gkende grad (Brusdal, 2008). | dette tilfellet benyttes likevel ulike
virkemidler for & markedsfare slike varer og tjenester. Kommersielle virkemidler som
rettes mot jenter spiller pa seksualitet, utseende og kropp i motsetning til produkt-
orienterte virkemidler mot gutter. Jenter blir dessuten eksponert for en signifikant starre
andel av reklame for slanking og vektreduserende produkter enn gutter og det er ogséa
jentene som er mest misforngyd med denne typen reklame (Rosenberg et al., 2019).

3.3 Rosa estetikk og bla kompetanse

De seks ulike markedene vi har trukket frem tilbyr ulike forbruksvarer til barn og unge
avhengig av kjgnn. Sveert forenklet kan man si at jenter tilbys produkter og tjenester
preget av rosa og estetikk, i sterk kontrast til fokuset pa blatt og kompetanse som rettes
mot gutter.

Forbruksvarer som kleer, fritidsutstyr og teknologiske apparater som rettes mot barn og
unge er ofte sterkt kjgnnspreget (Storm-Mathisen, Kjgrstad, & Bugge, 2015). En
klassisk og standhaftig fargeteknikk er at rosa produkter skal appellere til jenter og bla
produkter til gutter (se for eksempel Cieraad, 2007) og fungerer som et gkonomisk
insentiv for bransjen. Dette er altsa et sjakktrekk sett fra markedets side ettersom
kjgnning bidrar til forhgyet salg og forbruk. Ved & dele opp forbruksvarer i to farger
selger man dobbelt sa mye ettersom arv av forbruk forhindres: Lillebror gnsker neppe a
arve storesgsters rosa ski, pa samme mate som storesgster ikke vil ha lillebrors bla
hockeyskayter. Gjennom slike kjgnnede forbruksvarer signaliserer barnet sin
kjignnstilhgrighet og seker dermed sosial aksept fra jevnaldrende grupper, det vil si
gutter eller jenter (Brusdal & Frgnes, 2008).

| tillegg er jenters forbrukskultur ofte mer preget av estetikk og utseende. | sosiale
medier — og seerlig pa Instagram — markedsferes dette sveert aggressivt til unge jenter
og fargebruken knyttet til denne typen reklame er ofte rosa (Rosenberg et al., 2019).
Jenter skal bruke penger pa kosmetiske- og skjgnnhetsrelaterte produkter og tjenester
som skal gjgre dem sgte, pene og sma (Brusdal, 2004a; Rosenberg et al., 2019).
Gutters forbruk er derimot preget av en stagrre synlighet og aktivitet utad ved at
forbruket gjerne utspilles i offentlige arenaer — for eksempel pa fotballbanen (Brusdal,
2004a). Gutter eksponeres typisk for digital markedsfering for dataspill, fotballutstyr og
datamaskiner visualisert i markere farger (Rosenberg et al., 2019). Forskning pa det
digitale omradet viser at gutter og jenter bruker penger pa ulike markeder, til tross for at
forbruket ogsa er mye likt. | denne rapporten trekker vi kun frem hvor forbruket skiller
seg pa kjgnn. Markedsfaringen av de seks markedene som er trukket frem retter seg
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sveert stereotypisk til kignnene. Gutters inviteres til forbruk som handler mer om
hvordan de kan aktivt ta i bruk kroppen, mens jenter inviteres til forbruk som er mer
relatert til utstilling av kroppen og hvordan dette kan gjgres mest mulig estetisk.

3.4 Hvilke kjgnnsstereotypier mgter barn og unge pa
markedsplassen?

Likestillingsloven innebaerer at barn og unge skal ha like muligheter til & gjgre valg og
utvikle seg uavhengig av kjgnn. Kjgnnede forbruksmgnstre og kjgnnsstereotyp
markedsfering kan fare til utfordringer i denne sammenheng. Som gjennomgangen
over har vist er det imidlertid fa systematiske studier som primeert tar for seg
kjgnnsstereotypier barn mater som forbrukere og hvordan disse eventuelt kommer til
uttrykk. Vi kan likevel utfra den foregaende litteraturgjennomgangen identifisere noen
klare kjgnnede forbruksmenstre og ikke minst kjgnnsstereotype manstre nar det
gjelder hvilke produkter, tjienester og markedsfaringsstrategier gutter og jenter tilbys i
ulike markeder. Nedenfor fokuserer vi saerlig pa det siste

Vi kan si at i de kommersielle markedene vi har sett pa sa er det en tendens til at jenter
og gutter ofte fremstilles (og blir henvendt til) i form av kjgnnsstereotypier (Brusdal,
2008). En kjgnnsstereotypi kan defineres som en overgeneralisering av hvordan
gutter/menn og jenter/kvinner skal se ut og oppfere seg (Borg, 2006)°. Slike
stereotypiske holdninger og praksiser kan ofte fare med seg fordommer og
diskriminering. Figur 4-2 gir en forenklet oppsummering av hvordan jenter og gutter
generelt synes a bli fremstilt som forbrukere innen de kjgnnede markedene som er
beskrevet i litteraturen vi har sett pa.

% Se kapittel 1.4 for en neermere beskrivelse av stereotypier og kjgnn.
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o Passiv o Aktiv .

o Tynn o Atletisk

o Vakker o Veltrent

o Estetisk o Kompetent

o Omsorgsfull o Arbeidsom

o Liten o Stor

o Ung o Sterk

o Moderlig o Adrenalindreven
o Feminin o Maskulin

o Seksuell o Handlende

o Sgt o Teff

Figur 4-2. En forenklet fremstilling av hvordan jenter og gutter primeert blir fremstilt gjennom
kjgnnede forbrukermarkeder. Symboler hentet fra thebump.com.

Markedsfaringen rettet mot jenter og gutter fra sveert ung alder synes a vaere preget av
en dikotomisk, sveert stereotypisk kjgnnsfordeling; den feminine, rosa og estetiske
jenta stilles opp mot den maskuline, bla og adrenalindrevne gutten (Storm-Mathisen,
Kjerstad og Bugge, 2015). Jenta skal vaere omsorgsfull, passiv og moderlig (ta vare pa
kosedyr), mens gutten skal veere produktiv, aktiv og karrieredreven (kjare biler, bygge
hus, like action). Denne tradisjonelle kjignnsdelingen er ogsa avdekket i nyere studier
blant unge tenaringer hvor jentene far reklame hvor idealet er tynne, seksuelle og
vakre jenter med plettfri hud og glansfullt har mens gutter far reklame for aktive, sterke
og atletiske kropper, definerte magemuskler og store biceps (Rosenberg et al., 2019;
Brusdal, 2008). Oppsummert vil vi derfor si at markedet for fremdeles synes preget av
kjgnnstereotype oppfordringer (Brusdal, 2008). Jenter oppfordres til et estetisk forbruk
og en veere-dimensjon og en utstilling av kroppen; de skal se sgte, pene og attraktive
ut og veere opptatt av hvordan de ser ut. Kropp og ansikt skal gjgres mest mulig
estetisk vakre gjennom forbruk av sminke, kleer og skjgnnhetsvarer. Gutter pa den
andre siden tilbys et marked med fokus pa kompetanseskaping — en aktiv dimensjon.
De skal handle og oppfordres til & kjgpe utstyr og tienester som kan fasilitere aktivitet
og bruk av kroppen. Markedene som vi har trukket frem ovenfor peker tydelig pa en
lignende kjgnnsdeling i hva gutter og jenter tilbys og hvordan produktutforming rettes
ulikt til dem.

Forskningen vi har gjennomgatt viser at unge tenaringer identifiserer slik kjignnet
markedsfaring utfra produktutforming og fargebruk:

«Du ser det pa fargene med en gang liksom [...] Det er gult, det er gront,
det er bldtt her [blant gutters markedsforing]. [...] mye trening og sport.
[...] Mens der inne [blant jenters markedsforing] er det mer sann rosa
overalt. Og sd er det mye klcer og skjonnhetsrelaterte ting da for det mestey
(Rosenberg et al., 2019).
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Det er ogsa tegn til at barna kan ta budskapet til seg: for eksempel viser norske studier
at disse kjgnnsstereotypiske lekene gjenspeiles i sma gutter og jenters gavegnsker til
jul (Brusdal, 2008) og at jenter i norske «rosablogger» fremstilles typisk som ftrivielle,
kommersielle og uansvarlige (Devold, 2013) og at psykiske lidelser og falelse av stress
brer om seg saerlig blant jenter (Eriksen et al., 2017). Samtidig er det, som tidligere
nevnt ikke entydig slik at stereotypiske kommersielle og estetiske uttrykk vil produsere
stereotypiske kjgnnsuttrykk og selvforstaelser i praksis (Kleppe, 2009), men her
mangler kunnskap om sammenhengene og konsekvensene pa lengre sikt.
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4. Diskusjon av at forbrukende barn og unge =
gutter og jenter

4.1 Forming av kjgnnsroller og styrking av stereotypier

Tradisjonelt sett har kjgnnsroller blitt forstatt som kulturelt betingede forventninger til
holdninger og praksiser som et kjgnn utlgser (Brusdal, 2004a). Barn og ungdom
utforsker gjerne ulike sosiale roller, slik som kjgnnsroller, giennom oppveksten.
Forbruksvarer og forbrukstjenester utgjer sentrale rekvisitter som muliggjer at de unge
kan utgve og eksperimentere med kjgnnsrollen sin, ved a tydeliggjare rollen for seg
selv og for andre (Brusdal, 2004a). Barn lzerer seg kjgnnsroller fra tidlig alder,
identifiserer seg og bidrar aktivt til & forme sine egne individuelle kjgnnsroller innenfor
de kulturelle og normative rammene som er satt.

Oppveksten i dag innebaerer & innga i mange ulike markedsrelasjoner og mgte mye
kommersiell pavirkning fra tidlig alder gjennom hverdagen. Som vi har sett tyder
forskningen pé at kjgnnsroller er svaert tydelige i de kommersielle markedene og ofte
pa mater som gar mot mer ekstreme stereotypiske former. Barn og unge opptrer aktivt
som forbrukere og tar til seg disse stereotypiene de mgter innenfor kjignnede markeder
(Borg, 2006). Pa denne maten er det fare for at uheldige kjgnnsstereotypier forsterkes.
Erving Goffman navngir det “kommersiell realisme” nar markedsferere forsgker a
presentere reklame som en realistisk refleksjon av omverdenen. Selv om gutter og
jenter ikke opptrer som passive akterer i markedet, kan de likevel pavirkes av
konstruerte kjgnnsstereotypier i utvikling av sine egne tanker, holdninger og
verdisystem om kjgnn. Slike konstruerte kjgnnsroller kan igjen pavirke barnets
fremtidige valg, for eksempel i forhold til hvilken utdanning og karriere de ser for seg
som mulige, identifiserer seg med og velger (Aune, 2014).
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4.2 Begrensing av valgmuligheter og priming av
karrierevalg

Kjgnnede markeder kan bidra til & begrense jenter og gutters valgmulighet som
forbrukere og fremtidige samfunnsborgere. Vi har trukket frem de mest kjgnnede
markedene som eksempler pa hva slike begrensninger kan besta i.

Bade jenter og gutter har rett til & bli sett som aktive aktgrer og til & bli beskyttet for
kjgnnsstereotypisk og diskriminerende markedsfaring som kan hindre deres
valgmuligheter. De kjgnnsstereotypiske markedsfering vi peker pa i denne studien kan
virke hindrende for jenter som vil bli mer aktive og apner ikke godt nok opp for at flere
jenter skal tre inn i forbruksomrader som typisk er dominert av gutter slik som gaming
og elektronikk. Pa samme mate synes fokuset pa spill, utstyr, sport og teknologi i
markedsfaring rettet mot gutter i stor grad a utelukke at kanskje de ogsa har interesser
i markedet for mote, skjgnnhet og pleieprodukter.

Gjennomgangen av de kjgnnede markedene — spesielt markedet for leketgy — peker
mot at barn og unge «primes» eller pavirkes til & velge en yrkesretning som er i trad
med eksisterende kjgnnsrolleoppfatninger. Gutter liker & leke med lekebiler og bygge
lego og hus forbereder dem til & ta klassiske mannsdominerte karrierevalg som
ingenigr og manuelt arbeid. Jenter liker & leke med dukker og er opptatt av sate kjoler
og skjgnnhet som forbereder dem pa omsorgsyrker (sykepleier, hjemmeveerende) og
utseendefokuserte veivalg (blogger/influencer, modell). En undersgkelse (Hansen &
Blom, 2017) om skolejenter i danske nasjonale studier viser at skoleflinke jenter (12-
arsalder) ble framstilt som syke, stresset og stadig i etterstrebelse etter konformitet
med en samfunnskultur preget av prestasjonspress. Underpresterende gutter derimot
framstilles som kule og tilbakelente, men ogsa innovative og selvstendige. | den grad
slike oppfatninger av kjgnnsstereotype roller brer om seg i norske barns hverdagsliv, i
hjem, skoler og barnehager vil det kunne bidra til & begrense barns forstaelser av egne
valgmuligheter i forhold til utdanning (Aune, 2012) som igjen kan tenkes a fa
konsekvenser for deres karrierevalg senere i livet. Dette kan illustreres ved & se pa det
reelle arbeidsmarkedet i Norge i som er blant de mest kjgnnssegregerte markedene i
Europa (Lisbet Berg & Teigen, 2009; Nermo, 2000). Det vil si, norske kvinner og menn
velger generelt sett yrker som fglger tradisjonelle kjgnnsroller. Kjann spiller for
eksempel en sentral rolle i barns bruk av IKT (Storm-Mathisen & Helle-Valle, 2014).
Samtidig vet vi at IKT-naeringen er mannsdominert hvor kun 20% er kvinnelig ansatte
(TNS Gallup, 2015).

De kjgnnskonstruksjonene som dominerer de markedene barn og unge beveger seg i
synes a vaere er begrensende, uheldige, de passer darlig inn i de diskurser om mer
flytende overganger mellom maskulinitet og feminitet som begynner & gjere seg
gjeldende pa andre samfunnsomrader (Draper & McDonnell, 2018) og i hva barn og
unge ensker for seg selv. En av studiene vi har vist til her peker for eksempel mot at
jenter helst vil slippe for mye reklame for mote og skjgnnhet og at de gjerne ser at dette
i stgrre grad erstattes med reklame for spill, teknologi, sportsutstyr og sportsaktiviteter
— reklame som typisk er rettet mot gutter (Rosenberg et al., 2019). Studier peker ogsa
mot at unge menn i dag i gkende grad opptatt av personlig pleie og kleer som falge av
den moderne (Draper & McDonnell, 2018).
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Poenget er ikke at barn gnsker mer reklame eller flere produkter, men i den grad det er
der gnsker de et annet og mer variert tilbud som ikke bestemmes utfra kjgnn. Tilbudet
gnskes altsa ikke utvidet men erstattet av et bredere kjgnnsmangfold.

4.3 Pavirkning pa kjgnnsidentitetsformasjon og selvtillit

Forbruk gir sosial kapital, gruppetilhgrighet og respekt fra jevnaldrende. Forbruk av
produkter kan ogsa veere viktige for identitetsformasjon og naermest fungere som
identitetsmarkgrer ved a representere individuelle interesser, hobbyer og
kompetanseomrader (Storm-Mathisen et al., 2015). Fellesskap og gruppe- og
kjgnnstilhgrighet er viktig for barn og unge, seerlig for jenter (Storm-Mathisen, 2008).
Det a eie de riktige identitetsmarkgrene (dvs., materielle produkter som kleer og sminke
for jenter og elektronikk- og sportsutstyr for gutter) blir dermed viktig for a oppna en slik
tilhgrighet. Dersom man ikke tilpasser seg til de gjeldene kjgnnsnormene
(stereotypiene) kan det lett tenkes at man faller utenfor. A ikke passe inn i
stereotypiene til sitt kjgnn utgjer pa denne maten en stor sosial risiko.

Barn og unge blir pavirket av reklame blant annet ved at de aktivt fortolker innholdet og
budskapet i reklamen og integrerer dette med sin egen identitetsformasjon (Brusdal,
20044, 2005). Nar innholdet viser til stereotypiske kjgnnskonstrukter kan dette tenkes a
pavirke barnets egen kjgnnsidentitet.

Selvtillit er ofte naert knyttet til popularitet og sosial aksept fra jevnaldrende.
Markedsfaring rettet mot barn og unge signaliserer dessuten at forbruk gir skjgnnhet
og suksess (Brusdal, 2005). Brusdal (2004a) har pavist en korrelasjon mellom
ungdoms forbruk og subjektiv popularitet. Det vil si at forbruk blant gutter og jenter gker
i takt med hvor populaere de oppfatter seg selv. Her er det ikke demonstrert kausalitet,
sa et potensielt arsaksforhold blir ren spekulasjon. Funnet peker likevel mot at
ungdomspopularitet koster i form av sosial deltakelse og forbruket knyttet til dette.
Gutter som ikke har rad til dataspill eller fotballutstyr og jenter som ikke har rad til
sminke og de kuleste klzerne far ikke deltatt i like stor grad pa de kjgnnede
forbruksmarkedene. Dersom man faller fra pa denne maten kan det tenkes & ha
negative implikasjoner for gruppetilharighet (i dette tilfellet kjgnnstilhgrighet) og
selvtillit.

4.4 @kende kroppspress — ogsa blant gutter

De kjgnnede markedene for mat og drikke, kosmetikk, kleer, sport, fritid og elektronikk,
gaming og leker har alle relevans for kropp og utseende. Nar det gjelder mat for
eksempel, ser det ut til at jenter pavirkes i starre grad enn gutter ved at de tilpasser seg
mer og tidligere den skjgnnshetsfokuserte norske matkulturen enn gutter gjar (Storm-
Mathisen et al., 2015). P4 lignende mate kan det tenkes at leketgymarkedet fremmer
kroppspress. Barbie-dukken som leketgy har eksempelvis blitt kritisert for & promotere
et urealistisk kroppsbilde til jenter fra sveert tidlig alder (Korsvold, 2010). Det
kommersielle kroppsfokuset kan dermed tenkes a pavirke gutter og jenters syn pa sin
egen og andres kropp, samt forme deres ideelle kroppsform etter det dominerende
vestlige idealet med slanke jenter og veltrente gutter.
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Kroppspresset er tydeligst blant jenter, men bergrer ogsa gutter. At gutter ogsa
opplever kroppspress som forbrukere kommer frem i en rekke norske studier av nyere
dato (se for eksempel Bugge, 2014; Elvebakk, Engebretsen, & Walseth, 2018; Storm-
Mathisen et al., 2015). Det er ogsa flere studier som peker pa en sammenheng mellom
kroppspress og negative psykiske effekter (for eksempel Fostervold-Mathisen & Olsen,
2016). Til tross for at presset tilsynelatende er starst hos jenter (Eriksen, Aaboen
Sletten, Bakken, & Von Soest 2017; Nylander, 2018; Rysst & Roos, 2014; Jgard-
Repal, Strand, & Karlsen, 2017) er det mulig at problemets omfang blant gutter ikke
fanges tilstrekkelig opp. Gutter pavirkes av sterke kjgnnsroller og eksisterende
samfunnsnormer for hvordan de skal te og oppfare seg. Tradisjonelle
kjgnnsoppfatninger har lenge omhandlet at gutter skal vaere stoiske, emosjonelt stabile
og sterke. Disse oppfatningene eksisterer fortsatt®. Det a uttrykke faglelser og psykisk
slitasje er stort sett mindre sosialt akseptert for gutter og menn og slike myke sider er
relativt tabubelagt i maskuline kontekster (Brusdal, 2008). Dermed er det mulig at
forskning som forsgker a kartlegge kroppspress og psykiske effekter av kjgnnet forbruk
og markedsfering hindres av samfunnsmessige kjgnnsnormer. Det vil si at gutter og
jenter kanskje svarer det de normativt tror de bgr svare pa slike spersmal i stedet for a
avgi reelle svar. Pa denne maten kan det tenkes at konsekvenser av kommersielle
kjgnnsuttrykk som kroppspress gar under radaren. Storm-Mathisen et al. (2015)
demonstrerer denne diskrepansen i forhold til et naert beslektet tema, nemlig
kigpepress. De finner at bade gutter og jenter ser ut til & bli utsatt for tilnaermet like mye
kjgpepress, mens guttene i mindre grad sier seg enig i at det blir utsatt for dette
presset enn jenter. Det kan godt tenkes at de samme mekanismene spiller inn i forhold
til hvordan gutter uttrykker a bli utsatt for kroppspress. Mediedebatt rundt akkurat
denne tematikken har fatt gkt oppmerksomhet i norsk presse det siste aret og flere
etterspgr en apnere diskusjon rundt gutter og kroppsfokus. Det er gnskelig at
tematikken blir mindre tabubelagt for gutter og at den kulturelle konteksten tilrettelegger
og oppfordrer til at gutter, pa lik linje med jenter, kan uttrykke at de blir utsatt for
utseendefokus’. Dette peker pa at hvordan kroppspress gir ulikt utslag for gutter og
jenter er ett av flere kunnskapshull innenfor tematikken barn, kjgnn og forbruk.

4.5 Kunnskapshull

Forskningen pa feltet rundt barn knyttet til forbruk var sterkere pa 80 og 90-tallet enn
den er i dag. Denne forskningen var imidlertid ikke sa fokusert pa kjgnn og har dertil
blitt lite oppdatert og kunnskapen pa feltet i dag fremstar som mer fragmentert enn
tidligere. Dette til tross for at tematikken star sentralt p& den politiske agendaen i
landet®. Det er behov for oppdaterte tall pa hva barn og unge bruker penger pa, om
hvordan de unge opplever den kommersielle hverdagen, i hvilken grad og hvordan

8 hitps://www.dagsavisen.no/nyemeninger/vi-har-glemt-a-snakke-om-menn-1.1002907

7 Se for eksempel: https://www.nrk.no/norge/xl/ _-vi-kan-ikke-nok-om-guttas-kroppspress-
1.14070205 og https://www.aftenposten.no/meninger/sid/i’'y9vR/Gutter-opplever-ogsa-

kroppspress.
8 | Granavold-plattformen som var nye regjering er basert pa star det blant annet at regjeringen

gnsker & «gjennomfgre tiltak for & motvirke usunt kroppspress og fremme positivt selvbilde og
selvfglelse hos barn og unge».
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kjisnnsmgnstrene og stereotypiene i markedsfaringen barn mater arter seg og om
hvordan ulike grupper av barn forstar og reagerer pa dette.

Et kiennetegn ved mye av forskningen pa dette feltet er at den implisitt etterlever den
dominerende diskursen om en dikotom gutt/jente distinksjon. Forskningen tar dermed
ikke helt hensyn til nyere trender hvor kjgnn tas helt ut av bildet. Dagens moderne
samfunn kjennetegnes av refleksivitet og valgmulighet i forhold til kjgnnsroller, hvor
man i mindre grad enn for er normativt tvunget til & velge/identifisere seg med et kjgnn
(Brusdal, 2004a). Moderne svensk barnehagepedagogikk praktiserer for eksempel
kignnsngytralitet ved a erstatte de personlige pronomenene «han» og «henne» med
det ngytrale «hen» (Shutts, Kenward, Falk, lvegran, & Fawcett, 2017). Ideer til videre
forskning kan veere & stille seg hvordan kjgnnede markeder oppleves for de barna som
ikke identifiserer seg som gutt eller jente — hvor kjgnnsperspektivet er mer nyansert.
Og hva med jentene og guttene som ikke passer helt inn i kategoriene «jente» og
«gutt»? Hvordan forholder disse barna seg til de kjgnnede markedene? Fgler de seg
kanskje marginalisert eller utelatt som forbrukere?

Diskusjonen om kjgnnsproblematikken i samfunnet og i markeder har lenge veert
fokusert pa diskriminering av jenter og kvinner. Forskningen om kjgnn og forbruk har
ogsa lenge veert preget av dette fokuset. | de siste arene derimot, har det utviklet seg
to nye retninger i forskningen om kjgnn og forbrukerkultur. Den ene er knyttet til
multiplikasjonen og den gkende synligheten av nye identiteter. Parallelt med den
politiske og kulturelle synligheten av individer som identifiserer seg som lesbiske,
homofile, biseksuelle, transseksuelle og skeive har det veert fokus pa deres deltagelse i
markeder og som nye mal for kommersielle aktgrer (Visconti, Maclaran & Bettany,
2018; Tissier-Desbordes & Visconti, 2018). Muligheten for & na disse identitetsbaserte
forbrukernisjene har blitt forsterket av skreddersydd markedsfaring i sosiale medier og
gjennom bruken av Big Data (Sender, 2017). Kommersielle aktarer bruker sosiale
medier til & samle inn store data (Big Data) om brukernes sakehistorikk, geografiske
posisjon og informasjon om sosial atferd for a forme reklamebudskap rettet til «the
LGBT market» — altsd markedet for lesbiske, homofile, bifile og transpersoner. Den
andre retningen i denne nye forskningen har veert preget av et fokus pa menn og
maskulinitet. Her kan vi for eksempel nevne forskning om unge motebloggere som
utfordrer den radende tradisjonelle diskursen om maskulinitet og heteroseksualitet i
motemagasiner gjennom deres praksiser for selvrepresentasjon i sosiale medier
(Draper & McDonnell, 2018). Her er det ofte snakk om unge individer uten formelle
relasjoner til moteindustrien som tiltrekker seg stor oppmerksomhet i sosiale medier
gjennom daglige bilder i ulike antrekk, uformelt konversasjonssprak, og en forenklet
«DIY» («gjgr-det-selv») produksjonsstil (Engholm & Hansen-Hansen 2014). Disse
bloggene kan sees pa som laboratoriene for utviklingen av nye perspektiver pa mote
som utfordrer det «mannlige blikket» (Rocamora, 2011), og de reduserende
forestillingene av feminitet og maskulinitet som finnes i tradisjonelle medier. De bidrar
ogsa til & synliggjegre kroppstyper som ofte er ekskludert i moteindustrien fordi de ikke
falger etablerte skjgnnhetsidealer for kropp (Connell, 2013).

En annen utvikling som forskningen om barn og markedsfgring ikke har fulgt helt med
pa er fenomenet «femvertising». Femvertising (en forkortelse av «female
empowerment advertising») handler om reklamekampagner som utfordrer tradisjonelle
stereotypier. Et eksempel pa dette er hashtag-kampanjen #likeagirl fra Always pa
sosiale medier, der markedsfarerne prgvde a utfordre stereotypien av kvinner som
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mindre handlekraftige og med lav selvtillit. Andre eksempler er
markedsfaringskampagner for kosmetikkmerker som Dove Real Beauty som utfordrer
stereotypier om kroppsstarrelser og Fenty Beauty som promoterer nye idealer rundt
kvinner og hudfarge. Det finnes fortsatt lite forskning pa hvordan barn og unge
forholder seg til disse typer representasjoner og hvilken rolle stereotypiutfordrende
budskap kan spille for de unges selvfolelse og forbrukeridentiter. Er dette bare
markedstrender for a kapre nye forbrukere ved & bruke feminisme og multikulturalisme
som markedsfgringsgimmicker? Eller bidrar dette som en positiv pavirkning pa
likestilling og kjgnnsmangfold?

Vi ser ogsa en viss mangel pa interseksjonelle tilnserminger i nordisk forskning som
analyserer hvordan andre identitetskategorier virker sammen med kjgnn for & skape
diskriminering i forskningen om unge forbrukere og markedsfgring. Mange har uttrykt
behov for interseksjonelle perspektiver pa forbrukerkultur (se for eksempel Williams &
Henderson, 2011; Gopaldas & Fischer, 2012; Henderson & Williams, 2013; Scaraboto
& Fischer, 2013; ) ved a&: «call on researchers to study gender in tandem with other
dimensions of social identity to recognize men and women’s experiences across ages,
body types, races, physical abilities, and sexual orientations» (Gopaldas & DeRoy,
2015::335).

Kontekster — forskjellen pa markedene — hvor er uttrykkene sterkest — hvor er
kjgnnsulikheten mest uheldig? Dette finnes det heller ikke god kunnskap om fordi vi har
enda ikke forskning som ser disse godt nok i sammenheng. Dermed er det vanskelig a
sammenligne og si noe klart om hva konsekvensene er. Men forskning peker likevel
mot at kritikken mot forbrukerkompetansen er lavere hos unge enn voksne mennesker
og derfor er det en viss bekymring til konsekvensene av dette. Forskningen er
dessuten preget av et dilemma mellom barn som sarbare forbrukere og deres aktive
rolle som deltaker og hva dette dilemmaet innebeerer. Forskningen pa dette omradet er
foreldet og fragmentert i forhold til i hvilken grad de passivt og aktivt forholder seg som
forbrukere pa markedsplassen.
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6. Konklusjon

Denne oppsummeringen har hatt som formal & gi en oversikt over nordisk forskning av
nyere dato (hovedsakelig etter 2010) som omhandler barn og unge i et kjgnns- og
likestillingsperspektiv pa forbrukeromradet. P& bakgrunn av en litteraturgjennomgang
av nordisk forskning pa omradet finner vi indikasjoner pa en kommersiell praksis som
strider med Likestillingsloven streben etter kjgnnslikeverd og arbeid mot
kjgnnsstereotypier. Nedenfor oppsummerer vi problemstillingene som er adressert i
denne litteraturgjennomgangen.

1. Hva er bakgrunnen for hvordan dagens marked ser ut for barn og unge som
forbrukere i et kignnsperspektiv

Dagens kommersielle marked som rettes mot barn er mangfoldig og sveert komplekst
og her mangler vi dermed en god oversikt. Nyere markedsfgringsstrategier er i stadig
utvikling i et forsgk pa @ na mest mulig ut til barn og unge forbrukere. Digitaliseringen
av markedsplassen har gjort at barn debuterer som forbrukere i yngre alder og opptrer
som forbrukere i mye stgrre grad enn fgr. Markedene og hvordan de promoteres i
reklame inneholder ofte tydelige kjgnnsroller som gjerne slar over i mer ekstreme
stereotypiske fremstillinger. Et slikt stereotypisk kommersielt kignnsperspektiv risikerer
at barn inkorporer kjgnnsstereotypier i sine egne verdisystem, holdninger og ideer om
kjgnn.

Digitaliseringen av markedet — seerlig gijennom sosiale medier — tilrettelegger i stor grad
for en kjgnnsdeling. Ved bruk av algoritmer innhentes barnas personlige data som de
legger fra seg i sosiale medier, slik som kjgnn og alder, som blant annet brukes til &
rette markedsfaring etter kjgnn. Sosiale medier er dessuten et komplekst digitalt
landskap hvor flere sofistikerte og ofte skjulte nyere markedsfagringsstrategier rettes
mot barn. Eksempler pa dette er bruk av tagging, kjendissponsing og gamification og
disse er ofte skreddersydd etter barnets kjonn.

2. Hvilke kjgnnede markeder ma barn og unge primeert forholde seg til og fra
hvilken alder?

Barn og unge ma forholde seg til en mangfoldig markedsplass. Basert pa
litteraturgjennomgangen av utvalgt nordisk forskning finner vi at unge forbrukere seerlig
er aktive i felgende ulike markeder og forskning viser at disse ogsa er tydelig kjgnnet:
(1) mat og drikke, (2) kleer, (3) sport, fritid og elektronikk, (4) underholdning og sosiale
medier, (5) gaming og leker og (6) kosmetikk og skjgnnhet.

Barn «blir» forbrukere fra ung alder — mye tidligere enn far, i den forstand at digital
markedsfaring rettes mot dem allerede fra smabarnsalder. Barna har dessuten relativt
stor innflytelsesevne pa foreldrenes forbruk fra barneskolealder. Jo eldre barna blir, jo
starre forbrukerrolle far de og dette er ofte tilknyttet at de typisk far stgrre egenkapital
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med alderen. Vi ser at gutter og jenter bruker penger pa ulike markeder og at de seks
ulike markedene nevnt i forrige avsnitt rettes mot barna fra de er sma.

3. Hvilke kjgnnsstereotypier mater barn og unge som forbrukere?

Barn og unge mater pa kjgnnsstereotypier som forbrukere. Dette sees blant annet utfra
hva gutter og jenter tilbys fra markedssiden og hva de bruker penger pa — hvorav
begge skiller seg tydelig pa kjgnn. Mens jenters forbruk og markedstilbud primaert
fokuserer pa estetikk og omsorg, kjennetegnes markedet for gutter og deres forbruk av
produksjon og aktivitet. | senere ar har fokus pa estetikk, kropp og utseende pa begges
marked gkt, men kommer ulikt til syne. Jenter skal vaere sgte, sma, tynne og pene i
kontrast til guttene som skal veere tgffe, store, veltrente og sterke. Til tross for at
stereotypiske kommersielle fremstillinger kan by pa utfordringer i forhold til likestilling,
resulterer ikke slike fremstillinger nadvendigvis i stereotypiske kjgnnsuttrykk i praksis.

4. Hva er konsekvensene av at barn og unge mgter et kignnet marked?

En kjgnnet markedsplass kan fa flere konsekvenser for barn og unge. Vi trekker frem
potensielle effekter pa fire omrader med utgangspunkt i litteraturgjiennomgangen: (1)
forming av tradisjonelle kjgnnsroller og styrking av klassiske stereotypier, (2)
begrensning av de unges muligheter som forbrukere, (3) pavirkning pa kjgnn, identitet
og selvtillit, og (4) effekt pa kroppssyn med gkt kroppspress som fglge.

5. Hvor finnes kunnskapshullene pa feltet som omhandler barn, kignn og forbruk
innen nordisk forskning?

Generelt sett er kunnskapsnivaet pa feltet fragmentert og utdatert, saerlig i en nordisk-
kontekst. Til tross for at tematikken rundt barn, kjgnn og forbruk er pa den politiske
agendaen, star den altsa ikke tilstrekkelig pa forskningens agenda per dags dato.
Overordnet sett, bgr forskningen pa dette omradet oppdateres og det bar fokuseres pa
a gjennomfgre systematiske studier av barn som forbrukere med kjgnn som primeert
fokus og ikke kun som bi-fokus. Mer spesifikt er det behov for at fremtidig forskning
fokuserer pa et bredere kjgnnsmangfold ved a se mer flytende pa kjgnn i stedet for det
dominerende dikotomiske jente/gutt-skillet. Og i tillegg til & undersgke tradisjonelle
stereotypier er det ogsa nedvendig & utforske hvordan utradisjonelle kjgnnsroller og
rollereversering kommer til uttrykk i markedet. Ettersom forskning stort sett har studert
kroppspress blant jenter, er det ogsa behov for prosjekter som fokuserer pa
kroppspress blant gutter som fglge av markedspavirking og hvordan dette kan fanges

opp.
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