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Konsumtionens plats i barns medievarldar

Ylva Ag ren

Sammanfattning

Syftet med féreliggande artikel ar att synliggora hur barn talar om inneborden av medlemskap pa tva
populara spelsajter for barn, samt hur foraldrar reglerar och forhaller sig till detta medlemskap. Det
empiriska materialet &r baserat pd en avhandling om syskonsamspel och barns mediebruk i hemmiljo
och bestar av deltagande observation med videokamera, intervjuer samt textanalys av spelsajterna.
Med begreppen situerad konsumtion och interaktionserbjudande som analytiska verktyg dokumenterar
artikeln hur medlemskapet ger ett mervarde for barnen genom 6kade handlingsmdjligheter i spelen
och i form av socialt &trdvarda positioner i relation till syskon och kamrater. Detta pekar pa hur kon-
sumtion och barns mediebruk ar nara kopplade till en social kontext utanfor hemmet, ett faktum som
ocksd pdverkar hur fordldrarna véljer att reglera eventuella medlemskap. Artikeln argumenterar dven
for att den har typen av kommersiell barnkultur, och betydelsen den har for barn och unga, tydligare
bor inkluderas pa det barnkulturella forskningsfaltet.

Abstract

This article focuses on the ways in which children talk about membership on virtual gaming sites for
children and how parents regulate and relate to such memberships. The article draws on empirical
data from an ethnographic study about sibling interaction and children’s everyday media practices in
their homes, and include participant observation with video camera, interviews and textual analysis of
the gaming sites. The article highlights how the membership conveys surplus value to the children
through expanded possibilities and action for the child player and status markers in relation to siblings
and peers. This implicates a close link between consumption and children’s media use and to a social
context outside the home, a fact that influences how parents choose to handle the membership. The
article also argues for the importance of also including commercial culture in the child cultural research
field and for not restricting our analyses of children’s culture to a preconceived set of categories.

Inledning vi tittar, lyssnar eller spelar utan drojer sig

kvar och vavs samman med vardagens ak-
Vi lever i en tid dar medier genomsyrar var  tiviteter och sociala samspel (Bjurstrom,
tillvaro. "Media are to us as water is to fish”, Fornds och Ganetz 2000; Couldry 2012).
menar Mark Deuze (2012: x), och havdar att Medier ar darigenom en stor och betydelse-
vi bara kan forestalla oss ett liv utan medier. full del aven i barn och ungas liv och var-

Olika medieting ar narvarande i alltfler si- dagskultur. Barns medieanvandning okar
tuationer, paverkar vart handlande och ska-  och gér allt langre neri aldrarna. Spelande,
par sociala gemenskaper (Forsman 2014). savél online som offline, star for en stor del

En mediehandelse pagér inte bara just nar  av medieaktiviteten och fler och fler yngre
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barn spelar nagon form av dataspel flera
ganger i veckan (Medieradet 2015). For att
battre forstd de processer och samspel
som manniskor, medier och samhalle ar
sammanflatade i, framhaller Johan Fornis
(2011) vikten av en tvarvetenskaplig ansats
i hur vi analyserar och tolkar medier och
menar att manniskors mediebruk bor
studeras utifran flera olika teoretiska per-
spektiv.

Var medialiserade varld ar ocksd i hog
utstrackning en kommersiell varld. Datorer,
mobiltelefoner och spelkonsoler ar centrala
redskap i manga barns medieanvandning
och dessa kostar pengar. Det gor aven
manga av de spelsajter pa internet som er-
bjuder barn sarskilda medlemskap. Den har
typen av onlinesajter, eller virtuella varldar,
ar populara for yngre barn och fungerar
som en inkorsport till livet online (Forsman
2014)." Online-varldarna ar ett vaxande af-
farsomrade, menar Janet Wasko (2010) och
ger exempel pa affarsmodeller som den har
typen av spelsidor ar baserad p&. En bestar
i att ha stora mangder reklam p& sidan,
b&de oppna meddelande (sa kallade ban-
ners) och meddelanden inbaddade i innehal-
let. En annan modell ar att organisera den
virtuella varlden kring en prenumerations-
modell, dar ett begransat antal spel ar gra-
tis men dar de flesta aktiviteter kraver
nagon form av méanatligt eller arligt med-
lemskap eller prenumeration.

Den har artikeln har som syfte att syn-
liggora hur barn talar om och beskriver in-
nebdrden av medlemskap pa tva populéra
spelsajter for barn, Club Penguin och Club
Panfu,? samt hur féraldrar férhaller sig till
och reglerar eventuella medlemskap pa
dessa spelsajter. Detta gors utifran en tvar-
vetenskaplig ansats dar perspektiv pa barns
medieanvandning diskuteras i relation till
konsumtion och barnkultur.

66

Barn och konsumtion

Bade barn och vuxna lever alltsa idag i ett
samhalle dar konsumtion har en given och
sjalvklar plats. Genom bilder, texter och
symboler lockas vi att konsumera, och det
vi ager kan anvandas i presentationen av oss
sjalva och som ett satt att via var smak
skapa tillhérighet (Bourdieu 1984). Att vara
konsument och dgna sig at konsumtion ar
darigenom nagot som inte gar att valja bort
(Cook 2013). Detta faktum till trots, ar barns
roll i relation till konsumtion ett laddat och
polariserat falt, ofta fyllt av moraliska un-
dertoner och dar barn manga ganger ses
som sarbara och utsatta for risker (Buc-
kingham och Tingstad 2010; Cook 2008).
Synsattet hanger samman med en forestall-
ning om barn som “human becomings”,
som individer i vardande pa vdg mot vuxen-
het, och darmed i behov av skydd eftersom
de annu inte besitter de kunskaper och
kompetenser som gor dem till fullvardiga
medborgare och fullt kapabla att forhalla
sig till marknadens lockande utbud (Lee
2001). | takt med att barn under senare ar
har blivit en allt tydligare malgrupp, som
marknaden férsoker na genom att anvanda
ett spektrum av tekniker langt utéver kon-
ventionell reklam, har debatten polariserats
ytterligare. Marknadsforare havdar ofta att
barnidenna kommersiella miljo ges empo-
werment, att de bemdts som subjekt och
kompetenta aktorer, och att barns behov
och onskningar, som i hog grad tidigare ig-
norerats eller marginaliserats, nu far ut-
rymme och rost. | medier och bland
allmanheten gror emellertid en vaxande oro
over barndomens kommersialisering och
barn ses har ofta som offer for en kraftfull
och manipulativ form av konsumentkultur
(Buckingham och Tingstad 2010]). Cook
(2005, 2013) menar att denna typ av sam-
hallsdebatt egentligen inte har s& mycket



med konsumtionen i sig att gora, utan sna-
rare handlar om att vuxenvarldens forestall-
ningar om vad barn och barndom ar och bor
vara, utmanas och forandras. Det ar aven yt-
terst sallan som barns egna roster eller
perspektiv inkluderas i dessa diskussioner
(Buckingham 2007).

For att debatten ska nyanseras bor
barns konsumtionskultur studeras i relation
till andra sociala faktorer, sasom familj,
kamratgrupper och skolan och barns roster
tydligt lyftas fram (Buckingham och Tings-
tad 2010; Cook 2009). Sparrman och Sandin
(2012) anvénder begreppet situerad konsum-
tion for att betona just den kontext och de
sociala processer som konsumtion alltid ar
bundet till. De menar aven att det inte ar
nagon idé att sdrskilja barn som en sarskild
(risk)kategori, da b&de barn och vuxna kon-
sumerar i ett sammanhang och som en del
av sociala relationer, och deras beteenden
manga ganger ser likadana ut. Utmaningen
ligger istallet i att undersoka vad konsum-
tionssamhallet betyder for de barn som
lever i det, hur de skapar mening kring pro-
dukter och vilka varden de férknippar med
pengar och konsumtion, och att gora detta
utan att moralisera dver eller fordoma de
resultat som framtrader (Sparrman och
Sandin 2012, se dven Cook 2008, 2013). | fo-
religgande text forsoker jag narma mig
Sparrman och Sandins (2012) syn p& kon-
sumtion som nagot som skapas i en social
praktik och som inkluderar b&de barn och
foraldrar.

Barnkultur

| de nordiska landerna finns en l&ng och
etablerad tradition av forskning om barnkul-
tur. Fokus har framst legat pa studier och
analyser av olika kulturuttryck som vander
sig till barn, exempelvis barnteater, barnlit-
teratur, barnprogram pa TV eller analyser
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av dataspel och reklam. Under senare de-
cennier har faltet aven inkluderat barns
egna uttryck, det som brukar kallas "barns
kultur” vilken inbegriper barns lek och folk-
lore samt de tolkningar och reproduktioner
som barn gor av den omgivande kulturen
(Mouritsen och Qvortrup 2002; Sparrman
2002, 2011). Barnkulturforskning ar ett
mangvetenskapligt falt, starkt influerat av
det synsatt som praglar forskningsfaltet
barndomsstudier, dar vikten av att studera
och uppfatta barns enskilda handlingar,
sociala och kulturella forestallningar, struk-
turella perspektiv och diskursiva monster
stér i fokus. Barnkulturbegreppet omdefi-
nieras och diskuteras kontinuerligt och
forskare fran olika falt bidrar med skilda
kunskapsteoretiska perspektiv, metodolo-
giska ansatser och metodiska forfarings-
satt. Centralt for forstdelsen av barnkultur
ar att den skapas och utformas, diskuteras,
debatteras och forskas om utifran vuxen-
varldens tolkningsforetraden, varderingar
och normer. Det innebar att det ar vi vuxna
som tar oss ratten att definiera vad som ar
bra, nyttig, larorik eller rolig barnkultur -
och vad som inte ar det (Helander 2011;
Hallstrom 2011; Johansson 2000).

Men dven om grinserna mellan
“kvalitetskultur” och populiirkultur
bryts upp och ifrdgasiitts, lever de pa
mdnga omrdden kvar, inte minst nir
det kommer till hur vuxenvirlden
bedomer och betraktar kommersiella

kulturprodukter for barn.

Flemming Mouritsens (2002) gor en trede-
lad indelning av barnkulturbegreppet. Han
talar om kultur fér barn (och skiljer mellan
bildningsorienterad “kvalitetskultur” och
marknadsorienterad/kommersiell kultur),
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kultur med barn (kulturuttryck som barn
och vuxna skapar tillsammans) samt kultur
av barn, aven kallad barns kultur, vilket
syftar pd barns egna lekar, bildskapande

Ett interaktionserbjudande ir dir-
med inte ndgot som méiinniskan alltid
automatiskt uppfattar, utan ndgot
som hon kan behova lira sig.

och folklore. Kategorierna har inga klara
granser emellan sig utan forstas som over-
lappande och manga ganger samman-
flatade i varandra. Exempelvis ligger de
kulturella uttryck som bars fram av medier,
ofta inom ramen for det som kallas popu-
larkultur. Begreppet popularkultur ar om-
stritt och rymmer en rad skiftande
betydelser och definitioner. Till populdrkul-
tur raknas ofta aven marknadsorienterad
eller kommersiell kultur, som forst och
framst har som drivkraft att salja eller att fa
hoga publiksiffror snarare an att erbjuda ett
komplext eller problematiserande innehall.
Det ar ocksa ett vardeladdat begrepp, dar
popular kan signalera b&de positiva och ne-
gativa kvaliteter och egenskaper beroende
p& vem och i vilket sammanhang som det
anvands (Persson 2000). Synen p& populér-
kultur, och hur den ska bedomas och varde-
ras, handlar om en standigt pagdende
konstruktion. Granserna i samhallet flyttas
och forandras, inte minst genom den for-
andrade mediekulturen, dar medierna blir
en del avvart handlande och var vardag, vil-
ket i sin tur leder till en forandrad syn pa
hogt och lagt, konst och popularkultur
(Bjurstrém, Fornés och Ganetz 2000). Men
aven om granserna mellan "kvalitetskultur”
och populérkultur bryts upp och ifrégasétts,
lever de pa manga omraden kvar, inte minst
nar det kommer till hur vuxenvarlden bedo-
mer och betraktar kommersiella kulturpro-
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dukter for barn. Exempelvis menar Bjorn
Sjéblom (2014) att dataspel och barns spe-
lande har behandlats styvmoderligt av det
traditionella barnkulturfaltet och anger som
tankbar forklaring bland annat att dataspel
(s&val som ménga andra medier) ses som
en kommersiellt driven del av barnkulturen
och darmed inte intressanta att studera som
barnkulturella produkter. Kommersiella
medieprodukter ar en stor del av barns
vardagskultur (Agren 2015), och i den har
artikeln belyses hur en sadan typ av kom-
mersiell arena tolkas, forstas och regleras
av barn och féraldrar.

Metod, empiri och analys

Empirin som foreliggande artikel baseras p3,
ar delar av insamlat forskningsmaterial till
avhandlingen Barns medierade vérld - sys-
konsamspel, lek och konsumtion (Agren 2015).
Med hjalp av medieetnografiska metoder,
framst deltagande observationer med video-
kamera, men ocksd intervjuer och faltan-
teckningar, foljdes 14 barn i aldrarna fyra till
nio ar fran sex olika familjer, i hemmiljo
under en halvérsperiod. Materialet samlades
in mellan december 2010 till december 2011.
Dartill har ett par onlinespelsajter, som var
populéra i flera familjer, analyserats efter sa
kallade first hand use experience (Lehdon-
virta, Wilska och Johnson 2009: 1066), dvs jag
har sjalv skapat mig ett konto och under ett
antal manader analyserat sidorna fér att
forstd deras konstruktion. Avhandlingen
visar hur syskon ar viktiga for ett informellt
larande, och hur aldre syskon ofta fungerar
som forebilder eller trendsattare. Dartill do-
kumenteras hur medier bade blir resurser i,
och formar, barns aktiviteter, lekar och ut-
tryck, genom att barnen tolkar, omtolkar och
gar i dialog med den kultur de moter.

Till denna text har data valts ut somillu-
strerar hur barnen talar om och beskriver



inneborden av ett medlemskap pé tva spel-
sidor samt hur féraldrarna férhaller sig till
och reglerar eventuella medlemskap. Det ar
alltsd bade barn och vuxnas perspektiv som
har lyfts fram, en aspekt som inte gavs ut-
rymme i avhandlingen. Begreppet interak-
tionserbjudande, affordance (Gibson 1979;
Linderoth 2004) syftar till att forklara vilka
mojligheter, eller erbjudanden, till interak-
tion som ges av en specifik artefakt eller
miljo och anvands har som analytiskt verk-
tyg. Begreppet har pd svenska oversatts
med bland annat meningserbjudande (Qvar-
sell 1999) och handlingserbjudande (Hern-
wall 2001). Jonas Linderoth (2004: 71)
anvander termen interaktionserbjudande
for att betona icke-materialiteten i Gibsons
teori: "ett interaktionserbjudande ar inte
ndgot som tillskrivs objekt utifrdn behov
eller fokus utan finns som en latent och po-
tentiell mojlighet aven nar det inte fokuse-
ras”. Ett interaktionserbjudande ar darmed
inte ndgot som manniskan alltid automa-
tiskt uppfattar, utan nagot som hon kan be-
hova léra sig (Gibson och Pick 2000). Det
betyder ocksa att en féreteelse kan ha olika
inneborder for olika manniskor. Exempelvis
kan interaktionserbjudandet i ett dataspel
tolkas olika beroende pa vilka fardigheter
och férmagor spelaren har och hur val
denne har uppfattat spelets mojligheter
(Linderoth 2004).

Samtliga namn i texten ar fingerade och
barn och féréldrar har sjalva fatt bestamma
sina kodnamn. Transkriptionerna av video-
materialet ar gjorda enligt en variant av
samtalsanalys (se appendix for transkrip-
tionsnyckel). Relevanta delar av intervjuerna
har transkriberats.

Medlemskap och mervarde

Olika former av spelande, pé& datorn, mobi-
ler eller spelkonsoler, var den aktivitet som
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forekom oftast under mina besdk hos famil-
jerna. De aldre barnen i materialet spende-
rade ocksd mycket tid pd olika virtuella
varldar. Kannetecknande for dessa varldar
ar bland annat att manga anvandare kan
delta samtidigt, att allt sker i realtid och att
varlden &r bestdende oavsett vem som ar in-
loggad.® Framfdrallt betonas interaktivite-
ten, att anvandaren kan utveckla och
forandra delar av innehallet och ga i dialog
med andra anvdndare (Wasko 2010). Kan-
nedom om véarldarna far barnen framfor allt
genom sina vanner och klasskamrater, och
vilka sidor som ar populara ar darmed
ocksd nagot som ar situationellt kontext-
bundet. Tva spelsajter som var valdigt popu-
lara d& materialet samlades in var Club
Penguin och Club Panfu.* Sidorna bestar av
avatarer® i form av ett djur (pingvin och
panda) som lever tillsammans med andra
pingviner eller pandor i en sluten varld dar
spelaren kan ga pa aventyr och l6sa myste-
rier, inreda sin igloo eller tradkoja, ha hus-
djur, ga i skola, shoppa och spela en méngd
olika slags spel. Det gar ocksa att chatta
med andra avatarer, eller mota dem i on-
line-spel. Sidorna riktar sig till dldersgrup-
perna 6-14 och 6-12 ar och drivs av det
amerikanska foretaget Disney samt tyska
Goodbeans. Tillgang till vérldarna ges
genom att ett konto upprattas och aktiveras
via e-post. Att skapa ett konto och vistas
med sin avatar pa sajten ar gratis pa bade
Club Penguin och Club Panfu. Anvandaren
blir dock snabbt varse att interaktionsmoj-
ligheterna da &r begransade, bland annat
genom att avataren inte kan gora allt i spe-
let. For det kravs att bli en betalande med-
lem. Ett medlemskap kostar pa& Club Panfu
fran 109 kronor i manaden till 599 kr for ett
livslangt medlemskap, Club Penguin tar 395
kronor for ett ar.

Barnen i studien patalade alla medlem-
skapets fordelar och sag ett medlemskap
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som nagot atravart, bland annat for att en
icke betalande spelare snabbt begransas i
spelen. Exempelvis ar det forst som beta-
lande medlem, en sa kallad Member eller
Guldmedlem, som tillgéng ges till alla spel-
funktioner. Bréderna Tobias och Todd (9 och
5 &r gamla) spelade ofta onlinespel mot va-
randra pa sajten Club Penguin. Ingen avdem
var betalande medlem pé& denna sajt, men
Tobias hade fatt lana losenordet till en
klasskamrat som betalt medlemsavgift. Vid
ett av mina besok hos familjen, byter Tobias
anvandare och loggar in pd kamratens sida
for att visa mig skillnaderna mellan att vara
betalande medlem eller inte. Han sager:

Nar man ar member kan man uppgra-
dera sig, man kan uppgradera sin igloo
ocksa. Nar man ar member kan man
gora den mycket storre och s& () jag gar
in, ah, det ar en av mina vanner har /—-
/0m jag gar hem nu, sé ser det ut sdhar,
dé har dom uppgraderat igloon sa den ar
mycket storre. /—-/ Och dar ar hans
husdjur, och dar ar X och han har kort pd
alla, ser du, fast gula har han inte, fast
det vill jag kopa.

Tobias pekar alltsa har pa hur interaktions-
mojligheten i spelet forandras med ett med-
lemskap. Som icke betalande medlem pa
Club Penguin har spelaren endast tillgéng
till en bas-igloo, med dorr och ett fonster.
En betalande medlem daremot, kan valja
bland olika varianter och utformningarilg-
lookatalogen, och Tobias visar mig i exemp-
let hur kamratens igloo ar betydligt storre
och tjusigare utformad an hans egen. Med-
lemskapet lockar ocksa med extra formaner
sadsom spelpengar, speciella klédder som
bara betalande medlemmar far eller till-
gang till omraden i spelet som &r stangda
for ej betalande. | exemplet visar Tobias
aven kamratens alla husdjur, puffles’ och
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bilderna pa dem. En betalande medlem kan
ha upp till 20 olika puffles, medan en icke-
medlem endast far ha tva, en bla eller rod.
De spelare som inte har betalt medlemskap
stéter alltsd géng pa gang pa patrull i saj-
terna, omraden som inte &r tillgangliga for
ickemedlemmar, klader, husdjur eller in-
redning som inte far lova att kopas eller spel
som bara ar for medlemmar. | Club Panfus
shoppingmanual star det till exempel: "Med
ett Guldmedlemskap kan du kdpa coola kla-
der, husdjur eller mébler till din tradkoja.
Om du inte har Guldmedlemskap kan du
kopa Pandafarger och vykort.” Vidare ar re-
klam frekvent férekommande, bade for det
egna guldmedlemskapet (vilket pa Club
Panfu dyker upp varje gang en spelare gar
fran en plats till en annan i varlden) men
ocksa fér andra spel och appar.

Sjélva spelets mojligheter och innehall
forandras sdledes med medlemskapet, och
att fa tillgéng till hela spelupplevelsen var
nagot efterstravansvart hos de barn jag traf-
fade. Men innehavet av ett medlemskap kan
aven ge ett mervarde i form av status och
kapital i relation till syskon och kamrater,
b&de i och utanfor spelet. En spelare kan
ganska snabbt avgora huruvida en annan
spelare ar en betalande medlem eller inte,
beroende pa hur dennes igloo eller tradkoja
ser ut och vilka klader och eller husdjur ava-
taren har. Carina Fast (2007) dokumenterar
i sin avhandling hur barn definierar sig
sjalva och andra utifréan saker de dger. Hon
menar att konsumtionskulturen forser barn
med en gemensam repertoar av karaktarer
och bilder som sedan skapar en bas for
samtal och lekar, men att den ocksa bidrar
till att ge barnen en social position och ett
socialt och kulturellt kapital i relation till
andra barn (se dven Harju 2008). | en studie
av spelsajten Habbo hotell konstateras att
inredandet och utsmyckandet av den egna
avataren ar ett satt att kunna laborera med



roller, och f& utlopp fér en kreativitet, men
att de virtuella varorna ockséa fungerar pa
liknande vis som materiella tillgéngar i so-
ciala relationer, dar anvandarna kan posi-
tionera sig utifrdn vad de &ger och har i
spelet (Lehdonvirta m.fl. 2009). Attadriga
Matilda, som efter visst forhandlande med
sina foraldrar har fatt ett guldmedlemskap
till Club Panfu berattar: "Jag kan kopa all-
ting, jag kan gora vad jag vill, men om man
inte ar guldmedlem, da &r det inte sékert att
man, d& kan man inte kdpa klader, eller
mobler.”

Matilda beskriver just hur innehavet av
ett medlemskap pé Club Panfu ger henne en
social position ocksa utanfor sjdlva spel-

Deltagare: Susann 8 ar, Melvin 9 ar. Spel: Club Panfu

Ylva Agren

praktiken, genom att kamraterna pratar om
och imponeras av de klader och mdbler som
hennes avatar har, bade pa skolgérden och
i sjalva spelet. "Alla har ju liksom inte det
som min Panda har, och de tycker den ar
cool. Det arjuroligt. /—-/ man kénner ju sig
lite speciell och sa, nar man liksom kan
gora allting (...) det &r roligt att kunna bli
vem man vill.” Matildas berattelse synliggor
ocksa hur konsumtion ar nagot situerat och
nara bundet till sociala praktiker.

Hemma hos syskonen Melvin, Susann
och Simon ar det bara Melvin som har ett
guldmedlemskap och det ar tydligt hur Lil-
lasyster Susann gors medveten om det, nar
hon spelar Club Panfu.

Ar det du? (syftar pd pandan som dykt upp p& skdrmen]
Mm (.) jag &r jattefin () ska jag visa mig sen? (] Fast jag har inte s3,

(Kommer in i rummet och ldgger sig pa sdngen bredvid Susann och tittar

pa nar hon spelar] Susann, har du hela baddrakten? (...) Susann?

1 Ylva:
Susann:
jag har ingenting (...) sa ser jag ut!
Ylva: Tjusigt!
5 Susann Jag ar bara pa level 4
Melvin
Har du hela baddrakten?
Susann (svarar inte pd Melvins fraga) nu ska jag ga har
10 Melvin Susann hur manga vanner har du?
Susann (tyst] noll
Melvin

Redan i rad 2 understryker Susann att hon
inte har nagonting och syftar da pa klader
till sin panda. N&r Melvin s& kommer in i
rummet fradgar han om hon har hela badd-
rakten (rad 7), vilket han sjalv har. Susann
avbojer att svara varpa Melvin istallet fragar
om antalet vanner (rad 10). Medlemskapet
och antalet vanner anvéands alltsd har av
Melvin som resurs for att positionera sig
sjalv i en hogre stallning gentemot sin lilla-
syster. Han patalar ocksa att hon inte kan
shoppa, eftersom en ickemedlem pa Club
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Noll? Jag har éver 300 vanner (.) Susann, du kan inte shoppa!

Panfu bara tillats kdpa farger och vykort.
Aven Tobias framhéller antalet vinner som
na&got positivt och menar att "det ar bra, jat-
tebra att ha manga vanner () nar man har
jattemanga vanner, da far man, vad heter
det, pris. For att man har jattemycket van-
ner.” Jag har inte hittat ndgon information
om att spelare, som Tobias sager, far pris
om man har ménga vénner. Daremot &r van-
ner ocksd en bidragande faktor till att
stanna pa sidan, &r flera vanner dar blir spe-
let roligare. Vilka spelsajter som ar populadra
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blir sédledes ocksa négot situationellt och
kontextbundet, d& ett motiv till att vistas pa
sidorna &r att f& en delad gemenskap med
syskon och kamrater.

Foraldrarnas férhallningssatt

Buckingham (2007) menar att d& det &r for-
aldrar som forser sina barn med de ekono-
miska resurser som behovs for att kunna
delta i en viss kultur, maste marknaden
ocksa tilltala foraldrarna, eller &tminstone
se till att inte stota bort dem. Inom littera-
turvetenskapen kallas fenomenet med
barnlitteratur som har tva implicita l&sare,
barnet och den vuxne, for ambivalenta texter
(Shavit 1986) eller dubbelt tilltal (Wall 1991).
Dubbelt tilltal kan antingen opa parallellt
genom en hel produktion s& att b&de vuxna
och barn adresseras samtidigt, eller sa ar
produktionen uppdelad dar vissa delar ar
mer direkt riktade till vuxna medan andra ar
mer direkt riktade till barn (Lindgren 2011).
Club Penguin och Club Panfu kannetecknas i
hog grad av ett dubbelt tilltal, dar vissa sidor
vander sig direkt till foraldrarna medan
merparten av sidorna talar till barnen. Pa
forsta sidan pa bada sajterna finns flikar
som vander sig till foraldrar och dar spelsi-
dan presenteras.

Club Panfu har mycket information till
foraldrarna, och inledningsvis betonas att:
"Panfu kombinerar spelande, larande, upp-
tackande, skoj och sakerhet. Vi ger ert barn
utrymme for kreativitet, lekfull inlérning,
social interaktion och aventyr.” Det ar det
nyfikna, aventyrslystna och lekfulla barnet
som har ska fa sitt lystmate, och som kom-
mer att lara genom att leka, vilket Club
Panfu betonar ar det basta sattet att tillagna
sig kunskap pa. Retoriken kan forstds som
en del av marknadsféringen av produkten
och blir ett incitament for foraldern att be-
tala for ett medlemskap da larandet hgjer
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statusen pd det barnkulturella innehallet
genom att ndje forenas med nytta.

Club Penguin foraldrasida betonar inte
den nyttiga kunskapen och larandet i lika
hog grad som Club Panfu utan fokus ligger
pa upptackandet, pa roliga och kreativa ak-
tiviteter i en saker miljo. Larande framhalls
som nagot bra men, fran barnens perspek-
tiv, trékigt, varpa Club Penguins har vavt in
larandet i spelen och forhoppningsvis
kommer barnen inte ens att tanka pa att
de faktiskt l&r sig nagot. "We've created
games that expose your child to concepts in
problem solving, teamwork, critical thin-
king, and EVEN math. (Hopefully they won't
notice).” Det centrala pa Club Penguins for-
aldrasida ar istallet kreativiteten och majlig-
heten att kunna bli vad du vill. Sajten
beskriver hur medlemmar kan uttrycka sin
unika stil genom att valja bland hundratals
olika klader. De kan valja husdjur som mat-
char deras personlighet och de har tillgéng
till speciella handelser och erfarenheter
som ar reserverade for endast medlemmar.

Has your child ever said "I-need-a-Mem-
bership-"cos-my-puffle-needs-a-new-
hat-and-I've gotta-get-to-the-fifth-level-
of-System-Defender-or-Herbert’'s-
gonna-take-over-the-WORLD!?" Allow
us to translate. As a member your child
can explore endless possibilities to be
exactly who they want to be./—-/ Let
your kid create their dream igloo with
new items each month. Whether it’s a
disco inferno slime pit or a dentist office
- the sky’s the limit.

Det enda som kan stoppa barnens oandliga
méjligheter att bli vad de vill, &r alltsa for-
aldrar som nekar sitt barn medlemskap.
Ragnhild Brusdal (2007) diskuterar i en stu-
die foraldrars syn pa sina barns konsum-
tion. Hennes resultat visar att foraldrar ar



villiga att stodja sina barns konsumtion nar
de upplever att barnen lar sig ndgot av den,
nar konsumtionen kopplas samman till
kropp och halsa eller som ett led i en saker-
hetsaspekt. Brusdal pekar vidare p& hur
foraldrar kan ha en forstaelse for att vissa
saker upplevs som nédvindiga eller atra-
varda for barnen for att ge dem tilltrade i det
sociala rummet, och foraldrarna bidrar da
med konsumtion for att undvika att barnen
exkluderas. Foraldrarna beskriver ofta sina
barn som sarbara och i behov av skydd frén
starka marknadskrafter. Intressant i Brus-
dals (2007) studie ar att hon ocksd lyfter
fram hur barns konsumtion speglar forald-
rarnas varderingar och normer, och hur ett

Deltagare: Melvin 9 &r, Mamma Maria. Plats kéket.
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incitament for att stddja barns konsumtion
kan handla om att skriva fram sig sjalva som
goda och ansvarstagande foraldrar som vill
barnens basta.

Foraldrarna i materialet resonerade pa
olika satt kring sina barns konsumtion, och
kring inneborden av ett medlemskap. Samt-
liga patalade dock det svara i att forhalla sig
till allt det barnen onskade sig och hamnade
latt i ett dilemma i valet mellan barnens
onskningar och det som foralder ansag vara
barnets basta eller ett rimligt omrade att in-
vestera i. Vid ett av mina sista besok hemma
hos Melvin och hans syskon forekom fol-
jande samtal mellan Melvin och hans
mamma:

N& du, jag tycker att du spelar alldeles fér mycket som det &r &nda.

Jamen vi betalade ju fér det p& Panfu. Och d& slutade du ju att spela det.

Naha du, for det var ju ett abonnemang som man var tvungen att

s&ga upp sa det stod ju och drogs varje ménad innan jag kom pé det.

1 Melvin: Mamma jag behover 200 kronor!
Mamma M:  Till vada?
Melvin: Ett spel
5 Mamma M:
Du kan spela ndgot som inte kostar pengar.
Melvin: Jamen det ar bara sex manader. VIP.
Och man f&r en massa pengar och bra saker.
Mamma M:
10 Melvin: Ja, fast det var ju bara fér en ménad.
Mamma M:
Eller hur?
Melvin: Jaja, men [...) alla andra har faktiskt VIP!

Melvin anvander har argumentet att "alla
andra har” (rad 14) for att Gvertyga sin
mamma om att han ska fa ett VIP-medlem-
skap pa en spelsajt, en strategi som vid ti-
digare tillfallen fungerat. Mamma Maria
satter sig har dock emot, hon argumenterar
for att Melvin har varit betalande medlem pa
Club Panfu och att han d& slutade att spela
dar, men att pengarna for medlemskapet
anda drogs. P& Club Panfus sida om med-
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lemskapet star: "Kontraktet férlangs auto-
matiskt med sin ursprungliga giltlighetstid,
och till standardpris, ifall det inte skriftligen
avbestalls minst tva veckor innan det nuva-
rande avtalets slutdatum.”® Som foralder
blir det darigenom viktigt att halla koll pa
huruvida barnen spelar pa sidan eller inte,
eftersom pengarna annars latt star och tic-
kar. | ett senare samtal med mig, framhaller
Maria att den sociala aspekten, och argu-
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mentet att "alla andra har”, ar anledningen
till att hon trots allt ger Melvin ett medlem-
skap, som ett satt att undvika att sonen
eventuellt exkluderas i kamratgruppen. Men
hon betonar ocksa att det ar en ekonomisk
omojlighet att betala for allt som barnen
onskar.

Matildas mamma Louisa framhéller
ocksa den sociala aspekten som viktig, men
hon pekar ocksa pa hur det som &r populéart
bland kamraterna snabbt forandras, vilket
gor det svart att veta om det ar ndgot vart
att investera i eller inte.

Vi lat Matilda testa ganska lange faktiskt,
gratis, innan vi sa att hon fick testa att bli
guldmedlem. For vi ville veta hur mycket
hon spelar, om hon tyckte det var kul pa
riktigt eller om det bara var kul i tvé vec-
kor. For da &r det ju ingen idé att betala,
om hon bara tyckte det var kul i tva vec-
kor. Det svanger ju sa fort det dar ocksa.
Vad som ar inne och vad som ar roligt.
Bland kompisarna alltsa. Det ar ju latt
att man betalar och s& ar det plotsligt
ute direkt. Men nu har de hallit p3 ett tag
pa Panfu och hon &r jatteglad for det dar
medlemskapet (skratt) /—-/ Det dar med
larandet vet jag inte. Alltid lar de sig val
ndgot, men jag tror inte hon tanker sa.
Hon har ju kul och laborerar med sin
pandagubbe, klar den, grejar och fixar,
och det ar val det viktigaste, tanker jag.
Det ar ju ocksa ett varde liksom.

Louisa visar har p& hur nara kopplat kon-
sumtion ar till sociala arenor utanfor famil-
jen. Att lata dottern testa en langre stund
som icke-betalande medlem for att se om
intresset kvarstod hos henne och kamra-
terna, blev familjens strategi den har
gangen. Intressant ar vidare hur Louisa
framhaller det lustfyllda i dotterns lek och
pysslande med sin avatar som det centrala,

74

snarare an vikten av att lara sig ndgot pd
sidan. Larandet som framhélls som centralt
pa Club Panfus foraldrasida, tycks alltsa inte
har ha varit incitamentet till att de trots allt
investerade i ett medlemskap, utan snarare
ar det den sociala aspekten med kompi-
sarna som spelat in.

Moa, mamma till Tobias och Todd, har
valt att inte investera i ett medlemskap till
sina soner. Framst utifrdn argumentet att
det som &r populdrt och “inne” s& snabbt
forandras vilket daven pekar p& hur barns
mediebruk ar situerat och kontextbundet,
men ocksa eftersom hon tycker att det &r
onddigt och "jattekonstigt™ att lagga pengar
pa det hon kallar "ett virtuellt gosedjur”:

De far spara sina veckopengar och kopa
for dem. For de koper ju liksom Cham-
pion League kort eller Pokemonkort,
som ju egentligen ocksd &r helt me-
ningsldsa men som man har kapitulerat
infor (.) en slags énskan (.) s& pa ett satt
(.) men det bdr mig emot, for det som
finns pa datorn ar ju inte verkligt, liksom.
Men for dom ar det ju tydligen det. Det
ar ju valdigt tydligt att det ar det.

Moa pévisar i sin kommentar hur medier ar
ett givet och sjalvklart inslag i barnens varld
och hur granserna mellan digitalt och ana-
logt for dem suddas ut. Men hon belyser
ocksé det faktum att datorspelande sker i
ett delvis slutet rum, till skillnad fran att se
pa TV, eller lyssna pa musik, vilket betyder
att den vuxne kan sakna insyn eller till och
med tilltrade. Beslutet dver vad som ska
konsumeras Gverlater hon ocksa i viss man
till sénerna, med argumentet “de far spara
sina veckopengar och kopa for dem”, vilket
kan forstas som att hon tillskriver dem ett
aktorskap samtidigt som det blir ett satt for
barnen att lara sig om konsumtion och vad
saker kostar.



Vidare ar det intressant att reflektera over
innebdrden av virtuell konsumtion. Lehdon-
virta, mfl. (2009) menar att virtuell konsu-
mism kan vara ett substitut till materiell
konsumtion i framtiden. Redan idag kan vi
via medlemskap pé olika filmsajter kopa
filmen till vart vardagsrum istallet for att se
den pa bio. Det &r en typ av konsumtion som
inte bara galler barnkulturen, utan all kultur
och en utveckling som troligen kommer att
vaxa.

Sammanfattande diskussion

Den har artikeln har dokumenterat hur barn
talar om och beskriver inneborden av med-
lemskap pa tva spelsajter for barn, samt hur
foraldrar forhaller sig till och reglerar dessa
medlemskap. For barnen som spenderar tid
pd dessa spelsidor har medlemskapet ett
stort varde. Bdde genom att spelets interak-
tionsmojligheter och dess innehall blir fler
och storre nar spelaren ar betalande med-
lem, men ocksa for att ett medlemskap kan
bidra till att ge barnen en socialt atrévard i
relation till andra, savél i sjalva spelet, som
i ett vidare socialt sammanhang. En bety-
dande faktor for vilka spelsidor som barnen
valjer och for hur lange de stannar pé en
spelsajt, hanger samman med det som ar
populart i kamratgruppen. Barns me-
diebruk och konsumtionskultur ar saledes
starkt situerat och knutet till ménga sociala
faktorer, ett faktum som ocksa paverkar hur
foraldrarna forhaller sig till och reglerar
eventuella medlemskap. Den sociala bety-
delsen, och den delade gemenskapen med
kamraterna, ar en av anledningarna till att
foraldrarna valjer att investera i ett med-
lemskap. Men férdldrarna patalar ocksa hur
snabbt det som ar populart vaxlar, och an-
vander det som argument for att inte betala
for ett medlemskap. Artikeln har aven pekat
p& hur barnkulturen inte &r frikopplad frén
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familjens kultur i ovrigt; den villkoras av
ekonomiska resurser och tillgangen till
barnkultur for barnen paverkas av forald-
rarnas ekonomiska majligheter.

Medierna, som en alltmer naturlig del av
var varld, sméalter samman med mycket
annat. Det ger spannande utmaningar for
barnkulturforskningen, och ett omrade att
vidareutveckla och forhalla sig till. P3
samma satt som medieforskningen bor vara
tvarvetenskapligt grénséverskridande (For-
nds 2011) maste aven barnkulturforsk-
ningen ga pa tvars over disciplinerna. En
viktig uppgift ar att tydligare inkludera den
kommersiellt drivna delen av barnkulturen.
Inte bara genom kritisk granskning, utan
ocksd genom att synliggéra betydelsen av
de olika strukturer den ingari. For att barn-
kulturforskningen ska utvecklas pa ett rele-
vant sdtt maste den ocksa intressera sig for
de uttryck som ar viktiga for dem som ar del
i, och malgrupp for, barnkulturen. Det géller
aven att se till betydelsen av det lustfyllda
och att erkanna andra varden an de som
vuxenvarlden framhaller som centrala.



Barn 33(3-4)

Appendix. Transkriptionsnyckel

Markdr [och eventuellt exempel] Markerar

VERSALER yttrande med forhojd rost

Understrykning tal med stark betoning

X icke horbart ord

XXX icke horbar mening

() mikropaus

(...) ldngre paus

kursiv text inom parentes; (pekar) Fortydliganden och analytiska kommentarer om
deltagarnas kroppssprak eller fysiska handlande

Noter

" MovieStarPlanet, Star Stable, Club Penguin, Farmerama och Club Panfu &r exempel pd ett par populéra
spelsajter. Lank till sidorna finns i referenslistan.

Zhttp://www.clubpenguin.com/, http://www.panfu.se/ Jag har analyserat den engelska versionen av
Club Penguin, da sidan inte finns med svenskt tal, vilket Club Panfu gor.

3Till skillnad frén andra spel som spelaren startar och avslutar efter behag, ar en virtuell varld alltid
pagdende oavsett vem som &r inloggad.

4 http://www.clubpenguin.com/, http://www.panfu.se/

° Avatar &ar den karaktar i spelet som spelaren kontrollerar.

¢ Priserna gallde véren 2015.

7 En puffle ar ett litet, fluffigt husdjur som hor till Club Penguin varlden. En puffle kostar 800 mynt i
"petshopen”. http://clubpenguin.wikia.com/wiki/Puffle
8http://www.panfu.se/membership/index.html

Referenser

Bjurstrom, E. Fornas, J. och Ganetz, H. 2000. Det kommunikativa handlandet: Kulturella perspektiv pa
medier och konsumtion. Nora: Nya Doxa.

Bourdieu, P. 1984. Distinction: A Social Critique of the Judgement of Taste. Cambridge: Harvard University
Press.

Brusdal, R. 2007. If it is good for the child’s development then | say almost every time: How parents re-
late to their children’s consumption. International Journal of Consumer Studies 31: 391-396.

Buckingham, D. 2007. Selling childhood? Children and consumer culture. Journal of Children and Media
1(1): 15-24.

Buckingham, D. och Tingstad, V. 2010. Introduction. I: D. Buckingham och V. Tingstad, red. Childhood
and consumer culture: 1-14. Basingstoke: Palgrave Macmillan.

Cook, D.T. 2005. The dichotomous child in and of commercial culture. Childhood 12(2): 155-159.

Cook, D.T. 2008. The missing child in consumption theory. Journal of Consumer Culture 8: 219-243.

76



Ylva Agren

Cook, D.T. 2009. Knowing the child consumer: Historical and conceptual insights on qualitative chil-
dren’s consumer research. Young Consumers 10 (4): 269-282.

Cook, D.T. 2013. Taking exception with the child consumer. Childhood 20(4): 423- 428.

Couldry, N. 2012. Media, society, world: Social theory and digital media practice. Cambridge: Polity Press.

Deuze, M. 2012. Media Life. Cambridge: Polity Press.

Fast, C. 2007. Sju barn l&r sig l&dsa och skriva: Familjeliv och populdrkultur i méte med férskola och skola.
Doktorsavhandling. Uppsala: Uppsala universitet.

Featherstone, M. 1994. Kultur, kropp och konsumtion. Stockholm: Brutus Ostlings bokférlag. Sympo-
sium.

Fornas, J. 2011. Medialisering: Introduktion. I: J. Fornas och Kaun, A., red. Medialisering i kultur, politik,
vardagsliv och forskning: 5-13. Rrapport. Huddinge: Sodertorns hagskola.

Forsman, M. 2014. Duckface/Stoneface - Sociala medier, onlinespel och bildkommunikation bland killar
och tjejer i drskurs 4 och 7. Rapport. Statens medierad.

Gibson, J. J. 1979. The Ecological Approach to Visual Perception. Boston: Houghton Mifflin Company.

Gibson, E.J. och A.D. Pick. 2000. An Ecological Approach to Perceptual Learning and Development. New
York: Oxford University Press.

Harju, A. 2008. Barns vardag med knapp ekonomi: En studie om barns erfarenheter och strategier. Dok-
torsavhandling. Vaxjo: Acta Wexionensia.

Helander, K. 2011. Introduktion. Locus 3-4: 3-8.

Hernwall, P. 2001. Barns digitala rum. Beréttelser om e-post, chatt och internet. Doktorsavhandling. Pe-
dagogiska institutionen, 104. Stockholm: Stockholms universitet.

Hallstrom, C. 2011. Insdndare i Kamratposten: Uttryck fér villkor i barns kulturella sammanhang. Dok-
torsavhandling. Stockholm: Stockholms universitet.

Johansson, B. 2000. Kom och &t! Jag ska bara dé forst: Datorn i barns vardag. Doktorsavhandling. Gote-
borg: Etnologiska foreningen i Vastsverige.

Lee, N. 2001. Childhood and Society: Growing up in an Age of Uncertainty. Maidenhead: Open University.

Lehdonvirta, V,Wilska, T.-A. och Johnson, M. 2009. Virtual consumerism: Case of Habbo Hotel. /Infor-
mation, Communication & Society 12(7): 1059-1079.

Linderoth, J. 2004. Datorspelandets mening: Bortom idén om den interaktiva illusionen. Doktorsavhand-
ling. Goteborg: Acta Universitatis Gothoburgensis.

Lindgren, A.-L. 2011. Utbildningsmedier, kulturperspektiv och ett kritiskt barnperspektiv. Locus 3-4:
8-24.

Mouritsen, F. 2002. Child culture - play culture. I: F. Mouritsen och J. Qvortrup, red. Children & Children’s
Culture: 14-42. Odense: University Press of Southern Denmark.

Mouritsen, F., och Qvortrup, J. 2002. Introduction. I: F. Mouritsen och J. Qvortrup, red. Children & Chil-
dren’s Culture: 7-13. Odense: University Press of Southern Denmark.

Persson, M. 2000. Popularkultur i skolan: Traditioner och perspektiv. I: M. Persson, red. Popularkulturen
och skolan: 15-101. Lund: Studentlitteratur.

Qvarsell, B. 1999. Barns kultur i pedagogisk forskning och praktik. I: A. Banér, red. Barnkultur - igar,
idag, imorgon: 13-30. Stockholm: JINAB.

Shavit, Z. 1986. Poetics of Children’s Literature. Athens: University of Georgia Press.

Sjéblom, B. 2014. Att forstd kvalitet i datorspelande. I: K. Helander, red. Mycket vél godkénd: Vad &r kva-
litet i barnkulturen?: 99-112. Stockholm: Centrum for arnkulturforsknings skriftserie.

77



Barn 33(3-4)

Sparrman, A. 2002. Visuell kultur i barns vardagsliv: Bilder, medier och praktiker. Doktorsavhandling. Lin-
kdping Studies in Arts and Science; 250. Linkoping University.

Sparrman, A. 2011. Barnkulturens sociala estetik. Locus 3-4: 25-44.

Sparrman, A. och Sandin, B. 2012. Situated child consumption. An introduction. I: A. Sparrman, B.
Sandin och J. Sjoberg, red. Situating Child Consumption: Rethinking Values and Notions of Children,
Childhood and Consumption: 9-32. Lund: Nordic Academic Press.

Wall, B. 1991. The Narrator’s Voice. New York: St Martin s Press.

Wasko, J. 2010. Children’s virtual worlds: The latest commercialization of children’s culture. I: D. Buck-
ingham och V. Tingstad, red. Childhood and Consumer Culture: 113-129. Palgrave: Macmillan.

,&g ren, Y. 2015. Barns medierade vérld - syskonsamspel, lek och konsumtion. Doktorsavhandling. Stock-
holm: Stockholms universitet.

Elektroniska kallor

Club Panfu http://www.panfu.se/

Club Penguin http://www.clubpenguin.com/?country=SE

Club Penguin Wiki http://clubpenguin.wikia.com/wiki/Coins_for_Change.
Farmerama, http://sv.farmerama.com/

MovieStarPlanet, http://www.moviestarplanet.se/

Star Stable, https://www.starstable.com/se/

Ylva Aogren ar filosofie doktor i barn- och ungdomsvetenskap, inriktning barnkultur och arbetar som
universitetslektor vid Centrum for barnkulturforskning, Stockholms universitet. ,&grens forskningsom-
rade ror barn och medier, konsumtion, barns upplevelser av kultur samt barnkulturens villkor i det
senmoderna samhallet. Hon disputerade 2015 med avhandlingen Barns medierade vérld - syskonsam-
spel, lek och konsumtion.

Ylva /°-\gren, Centrum for barnkulturforskning, Stockholms universitet, SE-106 91, Stockholm,
Sverige. Email: ylva.agren@barnkultur.su.se

78





