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Sammendrag

Denne oppgaven er en kvalitativ casestudie av Habbo.no, en virtuell verden der hovedgruppen
av brukere er barn og unge. Det kvalitative forskningsintervju representerer metodeverktayet
som er brukt for innsamlingen av data, og datamaterialet bestar av 10 intervjuer med

tilsammen 13 brukere av Habbo.no, i alderen 10-12 ar.

Habbo ble skapt av det finske selskapet Sulake i 2000 som hevder at denne er verdens stgrste
virtuelle verden for tenaringer. Habbo.no er kun én av til sammen 35 unike Habbo-verdener,
fordelt pa seks kontinenter. Mens Sulake hevder at 90 % av brukerne er mellom 13-18 ar,
indikerer data fra Statens institutt for forbruksforskning (SIFO), og mitt eget datamateriale, at
gjennomsnittsalderen for en Habbo-bruker kan vere sa lav som 10 ar. Tross i at
brukervilkarene beskriver en minstealder pa 12 ar ved registrering, er det ingen alderskontroll

av den enkelte bruker, og Sulakes statistikk er derfor hgyst tvilsom.

Hvert enkelt av oppgavens tre analysekapitler behandler ett hovedtema i forbindelse med
barnas bruk av Habbo.no, som hvert fglges av ett sentralt forskningsspgrsmal, som igjen
falges av respektive underspgrsmal. | ett eget teorikapittel presenteres de teoretiske

perspektiver som anvendes i forbindelse med de to forste analysekapitlene.

| kapittel 4 behandles temaet lek og forskningssparsmalet lyder: Hvordan kommer barns lek
til uttrykk pa Habbo? Habbo er en omfangsrik verden med et mangfold av ulike aktiviteter &
velge mellom, samtidig som den er &pen og ustrukturert, uten noe klart definert mal for
deltagelse. Lek og sosialt samspill spiller en starre rolle her enn i mer spill- og
konkurransebaserte virtuelle verdener. Et viktig kjennetegn for Habbo er brukernes rolle som
medprodusenter. Mange av aktivitetene er nemlig brukerskapte, og gjennom den kreative
dialogen mellom Sulake og brukerne legges premissene for disse. Selv om Habbo i
utgangspunktet er en apen virtuell verden er flere av aktivitetene tuftet pa mer eller mindre
spesifikke regler, med konkurranseelementer og definerte mal for deltagelse. Samtidig er ogsa
rollelek en viktig del av barnas lek, og deres omgang med regler og roller gjgr at Habbo
fungerer som en arena for sosial lzering og identitetsutvikling. Gjennom lek og spill far barna
verdifull kompetanse i forhold til det sosiale samspill; normer, relasjoner, roller og sosiale

ferdigheter i alminnelighet.



| kapittel 5 behandles temaet forbruk, og her lyder forskningssparsmalet: Hvilken rolle spiller
forbruk av virtuelle varer for barnas bruk av Habbo? Datamaterialet tyder pa at forbruket av
virtuelle varer har en sentral plass for informantenes bruk av Habbo. Salget av virtuelle varer
er nemlig en viktig inntektskilde for Sulake, og selskapet legger til rette for forbruket pa ulike
mater. Betalingsmiddelet Habbo-mynt er den gangbare valuta, og kjgpes fortrinnsvis via
mobiltelefon, kredittkort eller egne Habbo-kort som fas kjgpt pa diverse utsalgssteder. Fordi
de virtuelle varene koster penger skapes en knapphetsstruktur der varene fungerer som
meningsbarende statussymboler, og den sentrale motivasjonsfaktoren bak forbruket er
muligheten for gkt sosial status. Informantene omfavner knapphetsstrukturen, tross i at flere

av dem ikke har rad til & kjepe serlig med mgbler eller andre varer.

Det kommersialiserte nyhetsbrevet Habbo News fungerer som markedsfaringskanal for nye
mgbelserier og andre varer og er koblet direkte opp mot Habbo-katalogen, som fungerer som
reklamekatalog og virtuelt kjgpesenter pa en og samme tid. Her skapes nye moter pa lgpende
band, noe som farer til at varenes relative verdi er i stadig endring, og det er opp til den

enkelte bruker & oppdatere seg.

| kapittel 6 ser jeg pa temaet markedsfgring, og forskningsspgrsmalet lyder: Hvordan fungerer
Habbo.no som markedsfgringskanal? Markedsfgringsformen som brukes pa Habbo kalles
gjerne «advertainment», og er en sammenblanding av underholdning og markedsfaring, der
samarbeidspartnere fra underholdningsindustrien far skreddersydd reklame for sine
underholdningsprodukter, slik at den blir en naturlig del av innholdet pa Habbo. Dette skaper
utfordringer for barna, men ogsa for myndighetene, i forhold til mangelen pa regulering av
reklame rettet mot barn pa internett. Kun én av informantene identifiserte det kommersielle
budskap da de ble vist tre skjermskudd fra Habbo News, og flere av barna har dessuten
problemer med & forsta markedsfaringens hensikt i alminnelighet. Dette kan sies a
underbygge argumentene som ligger til grunn for & skjerme barn, bade fra denne formen for

markedsfaring og fra markedsfgring rettet mot barn generelt.
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1 Innledning

1.1 Presentasjon av case: Habbo.no

Bakgrunn

Habbo er en tredimensjonal virtuell verden for barn og tenaringer, som ble lansert av det
finske selskapet Sulake i 2000. Habbo opparbeidet seg raskt en enorm popularitet i
hjemlandet, og Sulake bygde videre pa suksessen ved a ekspandere til stadig flere land, hvor
de utviklet unike versjoner av konseptet, tilpasset kulturen i det enkelte land. | falge Sulakes
egen hjemmeside eksisterer det i dag (per mai 2012) uavhengige Habbo-samfunn i 35 ulike
land, fordelt pa seks ulike kontinenter.! Hovedkvarteret ligger fortsatt i Finland, men
selskapet har etablert kontorer i 12 gvrige land, med tilsammen over 300 ansatte.?

Sulake beskriver Habbo som verdens starste og raskest voksende virtuelle verden for
tenaringer, med 254 millioner registrerte brukere og 10 millioner manedlige, unike besgk per
mars 2012.% En kan trygt si at Sulakes inntekter har gkt i takt med den voksende
populariteten. Mens de i lanseringsaret 2000 star med en registrert inntekt pa kun 170.000
euro, var denne steget til 13.7 millioner i 2004,* og i 2010 var tallet steget til hele 56.2
millioner euro.®> N&r det gjelder brukergruppens alderssammensetning oppgir Sulake at 90
prosent av brukerne er i alderen 13-18 &r.° Det er imidlertid god grunn til & sette
spgrsmalstegn ved dette tallet, i hvert fall nar det gjelder den norske Habbo-versjonen,
Habbo.no, som er case i denne oppgaven. Tross i at en ifglge brukervilkarene ma vaere 12 ar
for & registrere seg som bruker p& Habbo.no,” baseres nemlig registreringen pa
egenrapportering fra brukerne selv, uten at personopplysninger kontrolleres av Sulake eller
andre. Det er derfor vanskelig a fastsla reell alder pa brukergruppen, men data fra Statens
institutt for forbruksforskning (SIFO) (Kjgrstad et al 2010: 76), samt mitt eget datamateriale,

indikerer at alderen til den gjennomsnittlige Habbo-bruker kan veere sa lav som 10 ar .

! http://www.sulake.com/company/ [Lastet 01.05.2012]

2 http://www.sulake.com/company/index.html?navi=1.1 [Lastet 02.05.10]

® http://www.sulake.com/habbo/ [Lastet 01.05.12]

* http://www.sulake.com/habbo/?navi=2 [Lastet 02.05.10]

® http://www.sulake.com/press/releases/habbo-hotels-parent-company-reports-record-year/ [Lastet 01.05.12]
® http://www.sulake.com/habbo/ [Lastet 03.05.12]

" https://help.habbo.no/entries/20672723-vilkar-for-bruk [Lastet 20.06.2012]


https://help.habbo.no/entries/20672723-vilkar-for-bruk

Hva skjer pa Habbo?

Habbo® er en kompleks og lite rendyrket virtuell verden med hensyn til mangfoldet av
aktiviteter en finner her. Som i sosiale medier, eksempelvis Facebook, kan en mgte venner og
bli kjent med nye mennesker, men samtidig kan en ogsa spille spill, kjgpe virtuelle varer,
delta i konkurranser etc. pa Habbo. Den starste forskjellen er allikevel at brukerne kan bevege
seg fritt i en tredimensjonal grafisk verden, i form av en digital representasjon, en avatar, som
pa Habbo rett og slett kalles en «habbo». Denne er i utgangspunktet utformet som et
menneske, men fremfor & konstruere virkelighetstro karakterer har Sulake valgt en grafisk
utforming som kan beskrives som en sjarmerende retrostil, da tankene, for oss som er gamle
nok, gar tilbake til maskinvare fra 1980- tallet, eksempelvis Commodore 64. Bortsett fra at en
kan gjare enkle justeringer av ansiktsform, samt at jente-habboene har antydning til
kvinnelige bryster, har alle habboene lik kroppsfasong. En velger mellom en rekke kategorier
med hensyn til habboens utseende forgvrig: Hudfarge, har, hodeplagg, kler, sko og ulike

rekvisitter. En star ogsa fritt til & endre utseende sa ofte en vil.

Figur 1

I tillegg til ansiktsform, hudfarge og hér, kan brukerne velge fra et stort utvalg av kleer, sko og rekvisitter.

Tross i at Habbo regnes for a veare en apen virtuell verden, med svart frie handlingsrammer,
er det grafiske universet uformet som et hotell, et tema som tidligere var mer apenlyst da den
virtuelle verdenen gikk under navnet Habbo Hotell. Den nevnte retrostilen finner en ogsa

igjen i den grafiske utformingen av rom og inventar. Selv om enkelte rom som kan relateres

8 Betegnelsen Habbo refererer i det falgende til den norske utgaven, safremt annet ikke er oppgitt.



til hotellkonseptet, som nattklubber, barer, cafeer, restauranter, svemmebasseng etc., har de
feerreste noen tilknytning til dette. En skiller mellom offentlige og private rom, og mens de
offentlige, som er noe starre, er laget av Sulake, er de private rommene skapt av brukerne
selv. 1 tillegg til & skape sin egen habbo, blir en ved fgrstegangsregistrering tildelt et eget rom,
enkelt mgblert med seng, bord og to stoler. Mens de offentlige er apne for alle, reguleres
adgangen til de private rommene av eierne selv, enten ved a opprette et passord, eller ved &
kaste ut gjester, noe som gjares ved et enkelt knappetrykk. En gir dessuten navn til rommet,
og du kan finne alle rommene pa Habbo i navigatoren, som du finner ved a klikke pa
hotellikonet i verktgylinja pa venstre side av skjermen. | navigatoren er rommene rangert etter
antall besgkende, og her navigeres habboen fra et rom til et annet, simpelthen ved a trykke pa

rommets navn, og i neste gyeblikk star en degrapningen.

Alle gulvflater pa Habbo er inndelt i sma ruter, og en klikker pa den enkelte rute for a flytte
sin habbo. Dersom en gnsker a sette seg i en sofa eller legge seg i en seng, klikker en
simpelthen pa mghbelet, og habboen gjar resten selv. Du kan utfgre ulike handlinger som a
danse, vinke eller ta i bruk spesialeffekter ved a klikke pa ansiktsikonet nede i venstre hjgrne
av skjermen. Nederst pa skjermen finnes en tekstlinje som brukes til 2 kommunisere med
andre habboer eller til a rope ut i rommet. Det du skriver her, popper opp som en snakkeboble
pa skjermen, og alle samtaler i et rom kan dermed fglges samtidig. Hvor mye du plukker opp
av samtalene avhenger imidlertid av avstanden til habboene, og ser du kun prikker i en

snakkeboble, betyr det at du er for langt unna til & se hva som blir sagt.

Det er ogsa vanlig at brukere danner grupper som enten kan veere av den mer lgse sorten, med
begrenset levetid, eller mer varige. Kriteriene for medlemskap varierer, men det er forholdsvis
vanlig at en form for kleskodeks er involvert. Mens noen er basert pa mer eller mindre
demokratiske prinsipper, kan andre igjen veere strengt hierarkisk organisert, der for eksempel
fargen pa jakken eller hodeplagg signaliserer den enkeltes posisjon i gruppen (Lehdonvirta et
al 2009: 1068).

Sulakes forretningsmodell

Tittelen i denne oppgaven: «Dem vil at barna skal ha noe a gjgre» er et sitat hentet fra
intervjuet med Mona (10 ar), og er ment a belyse mine informanters generelle naivitet med
hensyn til Sulakes motiver for driften av Habbo. Med en inntekt pa 56.2 millioner euro pa
verdensbasis i 2010 er det dog ingen tvil om at Habbo er «big business».



Sulakes forretningsmodell baserer seg hovedsakelig pa to inntektskilder, hvori den farste og
mest gyenfallende er salget av virtuelle produkter. Selv om terskelen for deltagelse er lav, da
selve brukerregistreringen pa Habbo er gratis, er den sosiale samhandling og aktivitetene pa i
stor grad bygd opp rundt virtuelle mgbler og andre virtuelle varer. Disse kan kjgpes i Habbo-
katalogen (se 5.3), som pa mange mater minner om den mer kjente IKEA-katalogen fra den
svenske mgbelvarekjeden. Salget av virtuelle varer baserer seg pa sakalte mikrobetalinger,
som betyr at selv om en stor andel brukere ikke bruker penger pa Habbo, og de som gjer det
kun legger igjen mindre summer, utgjer alle smasummene tilsammen et anselig totalbelap.
Far a kunne kjgpe virtuelle varer ma en skaffe seg Habbo-mynter, som kjepes med
konvensjonelle penger via mobiltelefon, fasttelefon, kredittkort eller en kan kjgpe Habbo-kort

pa kiosker og diverse andre utsalgssteder.

Den andre inntektskilden til Sulake stammer fra lukrative avtaler med kommersielle
samarbeidspartnere, fortrinnsvis fra underholdningsindustrien. Sentrale aktgrer som
Paramount, Warner Bros, Disney og MTV, far, i samarbeid med Sulake, skreddersydd
markedsferingen av sine underholdningsprodukter, slik at den blir en naturlig del av innholdet
pa Habbo. Dette er en nyere form for markedsfaring, kalt advertainment, som er szrlig godt
egnet med hensyn til digitale mediers formmessige fleksibilitet. Et typisk eksempel er nar
Sulake lanserer en ny mgbelkolleksjon med tema hentet fra den nyeste storfilmen fra Disney,
som falges opp av en konkurranse om & lage det beste rommet, basert pa tema fra filmen:
«Hvem har det kuleste Pirates of The Caribbean- rommet?». Slik sett kan en si at Sulake slar
to fluer i ett smekk, ved bade a fa inntekter fra markedsavtalen med Disney, samtidig som de

utnytter blesten rundt den nye storfilmen til & selge virtuelle varer.

1.2 Forskningsspgrsmal

I denne oppgaven behandles tre sentrale tema ved Habbo: Lek, forbruk og markedsfering.
Innenfor hvert tema har jeg utformet ett forskningsspgrsmal, som igjen falges av tilhgrende

underspgrsmal:
1. Lek: Hvordan kommer barns lek til uttrykk pa Habbo?
- Hvordan fungerer barnas rolle som medprodusenter med hensyn til innholdet pa Habbo?

- Hvordan virker Habbo som arena for sosial leering og identitetsutvikling for barn og unge?



2. Forbruk: Hvilken rolle spiller forbruk av virtuelle varer for barnas bruk av Habbo?
- Hvilke motivasjonsfaktorer ligger til grunn for barnas forbruk?

- Pa hvilke mater legger Sulake til rette for forbruket?

3. Markedsfering: Hvordan fungerer Habbo som markedsfaringskanal?

- I hvilken grad evner barna & identifisere markedsfgringen?

- Forstar de markedsfaringens hensikt?

- Hvordan reguleres markedsfering mot barn i Norge i dag?

- Hvilke argumenter ligger til grunn for reguleringen?

1.3 Samfunnsmessig relevans

Det er flere forhold som underbygger denne oppgavens samfunnsrelevans. For det farste
bruker barn mer tid p& internett i dag enn noen gang fer. Ifalge Norsk mediebarometer 2011 °
har bruken av internett steget gradvis for alle aldersgrupper siden malingene begynte i 1997.
Med unntak av aldersgruppen 67-79 ar er det prosentandelen for den yngste gruppen, 9-15 ar,
som har gkt mest fra 2002 og frem til siste maling, i 2011. 1 2002 hadde 23 prosent av denne
gruppen brukt internett en gjennomsnittsdag, i 2006 var andelen steget til 56 prosent, mens
andelen ved siste maling, i 2011, var oppe i hele 83 prosent. Antall minutter brukt til internett
har ogsa steget, fra 10 minutter en gjennomsnittsdag i 2002, til 45 minutter i 2006, og til 75
minutter i 2011. Den yngste gruppen er ogsa den som bruker internettspill mest, med en andel
pa 50 prosent en gjennomsnittsdag, mens andelen som bruker ulike former for nettsamfunn er

pd hele 52 prosent? for denne gruppen.

For det andre har en sett en betydelig gkning i antallet virtuelle verdener, som Habbo, de
senere ar, samtidig som disse er blitt mer kommersialisert. | den forbindelse har fenomenet

virtuelt forbruk (se 5.2) blitt mer aktuelt, i takt med den gkende omsetningen av virtuelle

? http://www.ssh.no/medie/sa128/sa128.pdf [Lastet 12.06.2012]

19 Tallene for nettsamfunn er fra 2007.


http://www.ssb.no/medie/sa128/sa128.pdf

varer i disse universene (Castronova 2005; Castronova 2007; Klastrup 2010; Messinger et al
2009; Lehdonvirta 2009; Lehdonvirta et al. 2009).

For det tredje viser tall fra mediebyraforeningen en voldsom vekst i reklameomsetningen pa
internett, sammenlignet med TV og trykte medier de senere &r.** 1 2001 var netto
reklameomsetning pa 1.75 milliarder for TV, 2.72 milliarder for trykte medier og 79.3
millioner for internett. Tilsvarende tall for 2006 var 2,24 milliarder for TV, 2.70 milliarder for
trykte medier og 556.7 millioner for internett. I 2011 var omsetningen pa 2.87 milliarder for
TV, 2.33 milliarder for trykte medier, mens tallet for internett hadde steget til hele 1.13

milliarder.

Tross i mangel pa palitelig statistikk tyder mye pa at advertainment, den
markedsfaringsformen som benyttes pa Habbo.no (se 6.2), og som er en sammenblandingen
av underholdning og reklame, er i ferd med a bre om seg pa internett, bade i virtuelle
verdener, men ogsa som mindre digitale minispill, sakalte advergames (Calvert 2008; Moore
2004; Moses og Baldwin 2005; Nelson et al. 2004; Winkler og Buckner 2006).

1.4 Oppgavens struktur

Oppgaven bestar av tilsammen syv kapitler, og etter & ha presentert case og
forskningsspgrsmal, samt argumentert for samfunnsmessig relevans i dette innledende
kapittelet, vil jeg i kapittel 2 beskrive gjennomfgringen av forskningsprosessen og herunder
gjere rede for metodiske valg og etiske vurderinger. | kapittel 3 ser jeg pa ulike teoretiske
perspektiver i forbindelse med temaene lek og forbruk, som ligger til grunn for analysen i
kapittel 4 og 5. Tross i at temaene og forskningsspgrsmalene i denne oppgaven overlapper
hverandre, vil de, for & gi en mer oversiktlig fremstilling, bli behandlet i hvert sitt
analysekapittel: Kapittel 4, 5 og 6. Jeg vil dog referee hyppig til de ulike avsnitt i de andre
kapitlene der dette er hensiktsmessig. | kapittel 4 ser jeg pa hvordan barns lek kommer til
uttrykk pa Habbo, mens jeg i kapittel 5 tar for meg den rollen virtuelt forbruk spiller for
barna. | kapittel 6 ser jeg pa hvordan Habbo fungerer som markedskanal, og kommer blant
annet inn pa den sammenblandingen av underholdning og markedsfaring som foregar pa
Habbo. Oppgaven avsluttes med kapittel 7, hvor jeg ngster sammen tradene fra de tre

analysekapitlene, og kommenterer videre muligheter for forskning pa feltet.

1 http://medienorge.uib.no/?cat=statistikk&medium=N/A&aspekt=okonomi&querylD=170 [Lastet 12.06.2012]



2 Metode

Dette forskningsprosjektet er tuftet pa den kvalitative metode, med det kvalitative
forskningsintervju som hovedverktgy med hensyn til innsamling av data. | dette kapittelet vil
jeg redegjgare for de valg jeg er har tatt og refleksjoner jeg er gjort i forbindelse med
innsamlingen av data og selve analyseprosessen. Fremstillingen er hovedsakelig kronologisk,
og ved & ga stegvis frem, haper jeg a tydeliggjere den prosessen som har ledet frem til min
forstaelse av Habbo.no, som, i lys av forskningsspgrsmalene, utgjar forskningsresultatet i
denne studien. Kapittelet avsluttes med en gjennomgang av de etiske vurderinger jeg har

mattet ta i lgpet av prosjektet.

2.1 Case som metode

| tittelen beskrives denne oppgaven som en case-studie, noe en gjerne assosierer med det & ga
i dybden pa et ett spesifikt fenomen, et sted, en person eller lignende. Men hva er egentlig en
case-studie? Mens enkelte mener det ikke dreier seg en egen metode i det hele tatt, men heller
dreier seg om valg av forskningsemne (Stake 2005, i Cresswell 2007: 73), hevder John W.
Cresswell (Cresswell 2007: 73) at case-studier kan vare flere ting pa en og samme tid: ”’1
choose to view it as a methodology, a type of design in qualitative research, or an object of
study, as well as a product of the inquiry”. Stake (2000: 437-438) opererer med tre ulike typer
case-studier. Den farste kan kalles den iboende (intrinsic) case-studie, som innebarer en
detaljert beskrivelse av én unik case, og har ingen ambisjoner om a generalisere utover dette.
Den andre er den instrumentale case-studie, og mens det brukes kun én case ogsa her, brukes
denne farst og fremst for & belyse et fenomen eller en problemstilling. Den tredje typen er den
kollektive case-studie, som er nesten identisk med den instrumentale, men hvor en bruker

flere ulike case(s) for a belyse ett og samme fenomen eller problemstilling.

Jeg ble farst kjent med fenomenet Habbo.no gjennom min bi-veileder, Ingrid Kjegrstad, som
ga meg en enkel innfaring i den virtuelle verdenen. David Silverman (2007: 128) mener en
beskrivelse av case for beskrivelsens skyld alene er et darlig utgangspunkt for forskning. Selv
om denne oppgaven tar for seg én empirisk avgrenset case, har den ogsa et siktemal om a
komme frem til en forstaelse som peker utover denne. Samtidig har jeg valgt ut enkelte tema,
og forsgkt & ga i dybden pa disse, fremfor & ga inn pa en helhetlig analyse av Habbo.no som

fenomen, noe som uansett ville vert for tid- og plasskrevende for dette prosjektet. Jeg vil



pasta at denne oppgaven bzrer i seg noe av den iboende case-studien, fordi analysen tross alt
favner flere ulike sider ved Habbo.no, men at den likevel lener seg mest mot den
instrumentale case-studien, i hap om at mine funn vil veere overfarbare til andre arenaer,
fortrinnsvis andre virtuelle verdener. Spgrsmalet om overfarbarhet diskuteres naermere i

avsnitt 2.7.

2.2 Utvalget

Mitt utvalg bestar av 13 barn i alderen 10-12 ar (seks gutter og syv jenter), som alle bor i Oslo
eller Beerum kommune. Informantene, som alle har fatt fiktive navn, er som fglger: Hanne (10
ar), Beate (10 ar), Mona (10 &r), Kari (10 &r), Marius (10 &r), Aslak (10 ar), Trond (10 Ar),
Bente (11 ar), Nina (11 ar), Janne (11 ar), Petter (11 ar), Kasper (11 ar) og Frank (12 ar).
Andre navn som nevnes i intervjuene er ogsa endret, i trdd med kravet om konfidensialitet (se
2.8).

I samfunnsvitenskapelige studier hvor det primere datamaterialet bestar av kvalitative
forskningsintervjuer, finnes det ingen fasit nar det gjelder utvalgets starrelse. | Systematikk og
innlevelse: En innfgring i kvalitativ metode (Thagaard 2009: 60) skriver Tove Thagaard: “En
retningslinje for kvalitative utvalg er at antall informanter ikke bgr veere sterre enn at det er
mulig & gjennomfoere dyptployende analyser”. Hun beskriver et metningspunkt, som
innebaerer at utvalget er tilstrekkelig stort nar en kommer til et punkt der rekruttering av flere
informanter ikke vil tilfgre studien noe sterre grad av innsikt (Thagaard 2009: 59). | Det
kvalitative forskningsintervju (2009: 129) er Kvale og Brinkmann noe mer presise:“ I vanlige
intervjuundersgkelser ligger antall intervjuer ofte pa rundt 15 +/- 10”. De legger serlig vekt
pa betydningen av & holde oversikt over de ressurser en har til radighet, som tid og gkonomi,
og mener at det ofte er mer hensiktsmessig med et mindre utvalg, for & gi seg bedre tid til &
forberede og analysere intervjuene. De bruker betegnelsen «loven om fallende utbytte», som,
i likhet med Thagaards metningspunkt, refererer til et punkt der kunnskapsutbyttet faller for
hver nye informant. | en slik situasjon mener Kvale og Brinkmannt at det vil veere mer
hensiktsmessig a bruke tilgjengelige ressurser pa analysen av datamaterialet, enn pa
ytterligere intervjuer (Kvale & Brinkmann 2009: 128-129).

Utvalget kan beskrives som strategisk, idet jeg ensket a rekruttere informanter som hadde

relevante egenskaper i lys av forskningsspgrsmalene og de teoretiske perspektiver i min studie



(Thagaard 2009: 55). Informantene matte i hovedsak vaere (eller ha veert) brukere av Habbo,
og dess mer erfarne/ dedikerte brukere, dess bedre. Jeg gnsket ogsa at alderen skulle reflektere
den typiske Habbo-brukers, og som vi sa i avsnitt 1.1 indikerer data fra Kjerstad et al
(Kjarstad et al 2010: 76) at denne kan vere rundt 10 ar. Fordi jeg samtidig gnsket at mine
informanter skulle vare innenfor kategorien barn, valgte jeg a rekruttere 5. og 6. klassinger,

som er i aldersgruppen 10-12 ar.

2.3 Rekrutteringsprosessen

Da jeg begynte rekrutteringsprosessen, i april 2010, var malet & finne informanter som kunne
gi mest mulig relevant og fyldig data, i trad med forskningsspgrsmalene. Grunnet
informantenes unge alder tok jeg hgyde for at rekrutteringsprosessen kunne bli en utfordring,
men den skulle vise seg a bli langt mer komplisert og ressurskrevende enn hva jeg hadde
forventet. Grunnet min manglende erfaring med rekruttering, valgte jeg a radfere meg med
min bi-veileder, Ingrid Kjerstad ved SIFO, om hvilken fremgangsmate som var best egnet.
Jeg kunne ikke funnet en bedre radgiver, da hun pa det tidspunkt selv var i ferd med a
gjennomfgre fokusgruppeintervjuer av barn i 5. og 7. klasse, i forbindelse med
forskningsrapporten: Barn som forbrukere av kommersielle nettsamfunn: En casestudie av
Habbo.no (Kjgrstad et al 2010).

Det faktum at jeg @nsket a rekruttere barn la en rekke fagringer for prosessen, bade av etisk og
praktisk karakter. Fordi barn regnes for a vaere en ekstra sarbar samfunnsgruppe veier etiske
hensyn serlig tungt (se 2.8), og vi ble enige om at skolen var best egnet som
rekrutteringskanal. Planen ble & sgke rektors tillatelse til & besgke klassene pa 5. og 6. trinn
ved de ulike skolene, slik at jeg kunne presentere studien for elevene. Jeg sendte fgrst e-mails
til en rekke barneskoler i Baerum og Oslo, hvor jeg presenterte mitt prosjekt i form av to ulike
informasjonsskriv, ett til skolen og ett til foreldrene (vedlegg 1 og 2), hvori det siste
inkluderte en samtykkeerkleering, hvor foreldrene, ved & underskrive, kunne samtykke i
barnets deltagelse i studien. | e-mailen fremgikk at det ikke var ngdvendig a svare, men at jeg
selv ville ringe i lgpet av kort tid. Jeg hadde nemlig et hap om at en telefonsamtale ville gi
meg muligheten til & presentere prosjektet pa en mer personlig mate, og dermed styrke
muligheten for positiv respons. Samtidig ville jeg kunne svare raskere og mer direkte pa

eventuelle spgrsmal fra rektor.



Begrepet portvoktere er godt innarbeidet i kvalitative studier, og beskriver en eller flere
personer som en ma fa tillatelse fra for a fa adgang til informanter. Det kan eksempelvis veere
ledelsen i en bedrift, styret i en fotballklubb eller lignende. Portvokternes rolle blir serlig
viktig i studier som inneberer rekruttering av barn, da dette regnes som en spesielt utsatt
gruppe, med et sarlig behov for skjerming. Portvokterne har et ekstra ansvar i sa mate, da de
skal fungere som garantister for at barna ikke utsettes for skader eller farer i forbindelse med
forskning. De aller fleste barn har en rekke omsorgspersoner rundt seg i hverdagen, som alle
opererer som portvoktere, det vaere seg i hjemmet, pa skolen eller pa fritiden (Greig et. al.
2007: 177; Masson 2004: 45-46). Derfor er utfordringen ekstra stor nar en gnsker a rekruttere
barn til sine studier, da det gjerne ikke er nok med klarsignal fra den farste portvokteren, men

ma igjennom flere far en til slutt kan sparre om samtykke fra barnets neermeste familie.

| mitt tilfelle var rektorene de farste portvokterne, og disse var ofte svert vanskelig 8 komme i
kontakt med, bade pa e-mail og pa telefon. Da jeg etter gjentatte forsgk fikk en rektor i prat
per telefon hadde han/ hun gjerne ikke lest min e-mail, og jeg matte da sende en ny, for sa &
ringe opp igjen senere, eller jeg matte gi en muntlig presentasjon pa strak arm. Jeg har fatt
flere titalls avslag, pa telefon og via e-mail, og det var til tider vanskelig & holde motet oppe.
Derfor var sveert tilfredsstillende de gangene jeg endelig fikk positiv respons.

Ved enkelte tilfeller ble skolebesgk avtalt direkte med rektor pr telefon eller e-mail, men
vanligvis ble forespgrselen videresendt kontaktlzrerne pa 5. og 6. trinn, som i fellesskap tok
en avgjarelse i saken. Dialogen med larerne var heller ikke enkel, da de ofte brukte lang tid
pa a svare pa e-mails, eller ikke svarte i det hele tatt. Da det dessuten var vanskelig for de
ulike klassene pa hver enkelt skole & finne ett tidspunkt som passet for alle, tok det gjerne

flere uker far jeg fikk til en avtale om besgk.

Skolebesgkene forlgp pa noenlunde samme vis. Jeg mgtte min kontaktperson, gjerne
studieinspektaren eller en kontaktleerer i en av de aktuelle klassene, og ble vist rundt til
klasserommene pa 5. og 6. trinn. Noen ganger ble jeg ledsaget inn i hvert enkelt klasserom,
andre ganger fikk jeg staket ut lgypa i forhold til rommenes beliggenhet. Jeg var spent foran
de farste skolebesgkene, farst og fremst fordi jeg var usikker pa hvordan jeg ville bli mottatt,
bade av barna og av skolens ansatte. Dette var uplgyd mark, og i likhet med telefonsamtalene
med rektorene, var jeg svert bevisst min egen opptreden i klasserommene, i forhold til
muligheten for rekruttering. Ville det veere best a fremsta som en ngktern og serigs forsker?
Kunne humor fa barna pa glid? Etter hvert som jeg fikk mer erfaring i a presentere meg selv
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og studien, falte jeg at kontakten med barna ble bedre og samtalene mer naturlige. Responsen
fra barn og leerere varierte fra klasse til klasse, men jeg fikk aldri negative tilbakemeldinger,
og ikke sjelden var barnas engasjement sa stor at leereren matte be elevene dempe seg eller
begrense antall spgrsmal. Etter a ha besgkt til sammen 12 barneskoler i Oslo og Barum fikk

jeg inntrykk av at et betydelig flertall av elevene kjente til Habbo.

Etter & ha brukt ca. 3-8 minutter pa presentasjonen, samt pa a svare pa spgrsmal, fikk
interesserte elever utdelt et informasjonsskriv og en samtykkeerklaring, som de fikk beskjed
om a ta med hjem til sine foreldre. De ferdig underskrevne samtykkeerklaringene skulle
leveres til kontaktlaerer, og jeg hentet disse pa skolen en uke eller to senere. P& grunn av
denne mgysommelige prosedyren var det mange usikkerhetsmomenter involvert, og selv om
jeg delte ut 20-50 informasjonsskriv pr skole, var det kun en til tre underskrevede
samtykkeerklaringer a hente. Samtidig viste det seg at en samtykkeerklaring pa langt neer var
noen garanti for intervju. Ifglge de forskningsetiske retningslinjer for samfunnsvitenskap,
humaniora, jus og teologi (NESH 2006: 13) har: «Informantene [...] til enhver tid rett til &
avbryte sin deltakelse, uten at dette far negative konsekvenser for dem». Totalt seks
informanter trakk seg fra studien i forkant av intervjuene, hvorav fem av disse trakk seg under

et dagn far selve intervjuet skulle ha funnet sted.

Det kan vaere vanskelig & bedgmme hvor mye tid og ressurser som kreves nar en er i
startfasen av et forskningsprosjekt, og i lys av den sardeles omstendelige og tidkrevende
rekrutteringsprosessen er det betimelig & sparre om jeg ikke burde ha endret forskningsdesign
underveis (Kvale & Brinkmann 2009: 128). Det var nok mer min egen stahet enn strategiske
vurderinger som 14 til grunn for at jeg valgte a lgpe linen ut. | stedet for & vaere et problem
som matte lgses, ble det en kamp som skulle vinnes, og jeg innremmer gjerne at det faltes

som en stor seier da jeg lukket dera bak meg etter siste intervju.

2.4 Det kvalitative forskningsintervju

Datamaterialet i denne oppgaven er skaffet til veie ved bruk av det kvalitative
forskningsintervju. | metodelitteraturen skrives det mye om forskningsintervjuets
dominerende posisjon innenfor sosiologien, og samfunnsvitenskapene i sin helhet. Denne
posisjonen forklares gjerne med den sentrale rollen intervjuet har i var kultur, og mange

mener at vi lever i det David Silverman (2005) kaller et intervjusamfunn (Silverman 2005:
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111). Intervjuet er et utbredt journalistisk virkemiddel i det moderne mediesamfunnet, og dets
tilsvarende popularitet innenfor akademia ansees som en gjenspeiling av intervjuets

dominerende posisjon i samfunnet forgvrig (Thagaard 2009: 88).

Karin Widerberg (2005) hevder, pa samme vis, at det eksisterer en: “(...) dominerende
forestilling blant samfunnsvitere, nemlig at kvalitative metoder er ensbetydende med
intervjuer” (Widerberg 2005: 57), og at en derfor stér i fare for at det, ved mange tilfeller,
snarere er tradisjon, fremfor refleksjon, som ligger i bunn for valg av forskningsmetode
(Widerberg 2005: 57). Kvale og Brinkmann (2009) fremhever pa intervjuets likhet med den
hverdagslige samtale som en forklaring til dets popularitet som forskningsmetode. A gjare et
intervju kan virke som en enkel og intuitiv oppgave, men de mener at dette kun er en illusjon,
og at det er: ““(...) alt for lett & begynne a intervjue noen, uten noen form for forberedelse eller
refleksjon” (Kvale & Brinkmann 2009: 34).

I lys av mine forskningsspgrsmal kan en trygt si at valget av det kvalitative forskningsintervju
som metode ikke er seerlig kontroversielt eller nyskapende. Kanskje har jeg, som Widerberg
(2005) poengterte, reflektert for lite over metodevalget, og valgt det trygge, fremfor mer
utradisjonelle og usikre metoder. Det mest apenbare alternativet til & gjare intervjuer ville
veert en form for deltagende observasjon, som i tilfelle kunne gjgres pa to mater; som deltager
i form av en avatar pa Habbo.no eller ved & mgte barna fysisk og logge inn sammen. Fordelen
ved den farste metoden er at en slipper den ressurskrevende rekrutteringsprosessen, men den
ville samtidig ha veert ytterst tvilsom, spesielt med tanke pa etiske hensyn (informert
samtykke), med tanke pa informantenes unge alder. Anonymiteten ville riktignok blitt godt
ivaretatt, men samtidig kunne denne gatt pa bekostning av validiteten, med tanke pa
usikkerheten rundt alder og identitet pa internett. Den andre metoden ble vurdert som et
supplement og som oppvarming til selve intervjuet, og ble gjennomfart i de tre farste tre
intervjuene. Metoden ble dessverre for tidkrevende, da den stjal tid fra selve intervjuet, for jeg
hadde lovet foreldrene en intervjutid pa ca. én time. Jeg vurderte derfor selve intervjuet som

en mer effektiv mate a samle data pa.

2.5 Forberedelse til intervju

I boka Det kvalitative forskningsintervju (2009) betegner Kvale og Brinkmann

forskningsintervjuet som et handverk, der kvaliteten pa intervjuet er avhengig av forskerens
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ferdigheter og demmekraft. Pa linje med andre handverk er det leering gjennom praksis som
gjelder, og fordi intervjuhandverket kun i liten grad kan leeres gjennom metodebgker, er den
dyktige handverker mer opptatt av datamaterialet og konteksten enn teknikkene i seg selv.
(Kvale & Brinkmann 2009: 36, 38, 103, 105).

For at kvaliteten pa datamaterialet skal bli akseptabel er det avgjgrende at en tilegner seg
kunnskaper om det temaet som skal belyses, i trad med forskningsspgrsmalene. Jeg begynte
derfor forskningsprosessen med a skaffe meg informasjon om Habbo gjennom
forskningsartikler, men den viktigste jobben bestod i a skaffe seg farstehands kunnskap. Jeg
opprettet derfor en brukerkonto, og brukte omtrentlig 30-40 timer pa utforskning av Habbo-

verdenen.

Intervjuguiden

Widerberg (Widerberg 2005: 57) mener at: “Intervjuguiden, forskerens hjelpemiddel i
intervjusituasjonen, skal vaere det konkrete oversatte uttrykket for det man gnsker a
analysere”. Det er naturligvis viktig at intervjuguiden er tilpasset forskningsspersmalene, men
samtidig er fleksibilitet et ideal i den kvalitative metodelitteraturen. Forskningsspgrsmal og
intervjuguiden bar vare fleksible, ikke strukturert og last, slik at de kan tilpasses nye innsikter
og kunnskap som dukker opp underveis i prosessen (Thagaard 2009: 18; Rubin & Rubin
2005: 36). Strukturen i intervjuguiden har en ner sammenheng med forskningssparsmalene,

og mer apne forskningsspgrsmal fordrer en mindre strukturert intervjuguide, og motsatt.

Ettersom jeg allerede hadde ervervet meg en del kunnskap om Habbo, og hadde relativt
forhandsdefinerte forskningsspgrsmal (se 1.2), tillot jeg meg & ha en noe fyldig og strukturert
intervjuguide, spesielt i lys av det kvalitative ideal. Guiden bestar av totalt 56 spgrsmal, som
er strukturert i kronologisk rekkefalge, og fordelt pa fem temabolker. Den farste bolken bestar
av en rekke enklere innledningsspgrsmal, som ferst og fremst tjener som oppvarming. Den
andre inneholder apne spgrsmal om Habbo, som var ment a gi informantene muligheten til &
bringe opp nye tema, som kunne endre premissene for intervjuet, og i ytterste konsekvens
ogsa forskningsspgrsmalene. De tre siste bolkene er mer spesifikt utformet, i trad med
temaene i forskningssparsmalene. Intervjuguidens struktur kan betegnes som en variant av
Rubin & Rubin (2005) sin tre-og-grener-modell, der stammen representerer
forskningsspgrsmalene, og grenene de enkelte, og mer eller mindre likeverdige, temaene som

skal dekkes i intervjuet. Her gjelder det & ha noen fa hovedspgrsmal til hvert tema, som sa kan
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utdypes med oppfelgingssparsmal. Utfordringen ligger i & fa dekket alle temaene, samtidig
som en gnsker & ga mest mulig i dybden pa det enkelte (Rubin & Rubin 2005: 145; Thagaard
2009: 100).

Til tross for den noe rigide strukturen vil jeg, av flere grunner, karakterisere min intervjuguide
som semi-strukturert. For det farste fordi jeg, ved a legge en rekke dpne spgrsmal tidlig i
guiden, holdt muligheten apen for nye tema. For det andre fordi rekkefaglgen pa spersmalene
kun var veiledende, og jeg var forberedt pa & matte hoppe frem og tilbake mellom
temabolkene. For det tredje fordi jeg, alt etter i hvilken retning samtalen ville utvikle seg, var
forberedt pa & matte kutte ut enkelte sparsmal, spesielt i lys av den knappe tiden jeg hadde til
disposisjon. Sparsmalene som I3 naerest opp til forskningsspgrsmalene ble stilt, uavhengig av
intervjuets gang (Kvale og Brinkmann 2009: 143; Thagaard 2009: 89).

2.6 Gjennomfgring av intervjuene

De 13 informantene fordeler seg pa 10 intervjuer, som alle fant sted i informantenes hjem, og
ble gjennomfart mellom mai og desember 2010. Jeg gnsket i utgangspunktet a gjere parvise
intervjuer av barna. Tanken var at dette ville dpne for mer dynamiske samtaler, der de kunne
interagere og fremforhandle sine tolkninger i fellesskap, samtidig som de i starre grad kunne
benytte sin naturlige sprak- og samtaleform. Samtidig tenkte jeg at parvise intervjuer ville
utjevne, i det minste begrense, det skjeve maktforholdet mellom meg og barna. Asymmetrien
i makt og status i mgtet mellom voksne og barn ma ikke undervurderes. Barn er ikke bare
fysisk underlegne, men dessuten oppdratt til a respektere og adlyde voksne, og det & veere
alene i en intervjusituasjon med en voksen, fremmed mann kan vaere skummelt nok for en 10-
aring. Derfor gnsket jeg a skape en mer naturlig og avslappet kontekst ved & gjare parvise
intervjuer (Eder & Fingerson 2002: 182-183, 191). Fordi antallet informanter fra den enkelte
skole var lav, og fordi ingen gikk i samme klasse, var denne strategien dessverre ikke praktisk

gjennomfgrbar, og resultatet ble derfor kun tre parvise intervjuer.

To av disse intervjuene var ubetinget positive, og blant de mest fruktbare av alle intervjuene.
Det farste var med Hanne (10 ar) og Bente (11 ar), to gode venninner som begge deltok aktivt
i samtalen, mens det andre var med sgskenparet Beate (10 ar) og Frank (12 ar). Her var Beate
den mest engasjerte, mens Frank kom mer med i samtalen etter hvert. Det var en fordel at

informantene kjente hverandre godt fra fer, slik at de kunne fale seg tryggere i
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intervjusituasjonen enn de ellers ville gjort. Det tredje intervjuet var ikke like vellykket, noe
som hovedsakelig kan tilskrives det faktum at Kari (10 ar) og Janne (11 ar) knapt kjente
hverandre fra far, men ogsa grunnet en skjevhet i kunnskapen om Habbo. Kari var nemlig den
mest drevne Habbo- brukeren, og Janne falte seg tilsynelatende utilpass med ikke a kunne
svare like godt pa spgrsmalene. Hun kompenserte for dette ved & tayse og tulle, noe Kari
responderte positivt pa. Dette ble et problem fordi det gikk utover min verdifulle intervjutid,
seerlig med tanke pa at Kari apenbart var en svert verdifull informant. Janne tok gradvis over
mer av samtalen, med kjappe og vittige, men lite relevante, kommentarer. Om den
dominerende rollen Janne inntok hadde sammenheng med at hun var ett ar eldre er uvisst,
men Kari begynte etter hvert a repetere Jannes svar. Intervjuet ville nok ha blitt mer fruktbart
dersom jeg hadde kunnet snakke med Kari alene. Jeg hadde altsa blandede erfaringer med de
parvise intervjuene, og det fungerte apenbart best der informantene kjente hverandre fra far.

Kontekst og samspill

Et viktig aspekt ved kvalitative intervjuer er hvordan den konteksten intervjuet finner sted i
virker inn pa forsker og informant, og dermed ogsa pa kvaliteten pa datamaterialet. Tove
Thagaard (2009) skriver: ”Et overordnet mal ved intervjusituasjonen er a skape en tillitsfull
og fortrolig atmosfaere som kan bidra til at informanten apner seg om de temaene forskeren
ensker informasjon om” (Thagaard 2009: 99). Barnas hjem utgjorde intervjuenes fysiske
kontekst, og at intervjuene ble gjort pa hjemmebane (under to av de parvise intervjuene var
riktignok den ene part for gjester & regne), var med pa & skape en trygg atmosfaere for
informantene. Den uformelle rammen kan ha gjort at barna betraktet meg mer som en
interessert voksenperson, enn en autoriter forsker (Faux et al 1988: 185). Dessuten var minst
en av foreldrene til enhver tid til stede i huset, noe som bidro til a gi barna ytterligere
trygghet. Ved to av intervjuene satt informantens mor seg ned ved samme bord som 0ss, men
i det ene flyttet moren seg til et annet rom etter kort tid. | det andre ble moren sittende pa
enden av kjgkkenbordet og lese et blad hele intervjuet igjennom, noe jeg selv folte at
resulterte i en mer anstrengt intervjusituasjon, selv om jeg forstar foreldrenes varsomhet i
forhold til & la sine barn vaere alene med en fremmed mann. Jeg ble allikevel mer stresset og
opptatt av hvordan jeg skulle ordlegge meg, samtidig som jeg fryktet at barna ville holde

tilbake verdifull informasjon eller bli pavirket pa annet vis.
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Tidsrammen for intervjuet var pa ca. én time, da dette var avtalen med de foresatte, noe som
la begrensninger pa flere mater. Det var vanskelig a etablere et tillitsforhold til barna pa den
knappe tiden, slik at de kunne ha fglt seg tryggere og snakket mer apent. Tross i at jeg fikk
god kontakt med barna i de aller fleste intervjuene, ville utvidet tid eller et
oppfelgingsintervju veert fordelaktig, ogsa med hensyn til a forfglge de temaer som barna selv
brakte pa banen. Knappheten pa tid farte til at jeg hele tiden matte balansere mellom bredde
og dybde, mellom a rekke over flest mulig temaer og spgrsmal pa den siden, og a fa mest
mulig fyldige data pa den annen.

| tillegg til de praktiske rammene; sted og tid, er det en tredje faktor som virker inn pa
intervjuets gang og dataenes kvalitet, nemlig den personlige relasjonen, eller kjemien, mellom
forsker og informant. Det sosiale samspill hevdes gjerne & vere det viktigste av alle elementer
som er med & pavirke intervju og data, og i motsetning til den kvantitative metodes (og
positivismens) objektivitetskrav, der forskeren i minst mulig grad ber sette sitt personlige
preg pa datainnsamlingsprosessen, har interaksjonen mellom forsker og informant ofte
avgjgrende betydning i kvalitativ forskning. Fremfor & vurderes som en mulig feilkilde regnes
relasjonen mellom forsker og informant for & veere en essensiell del av produksjonen av data.
Kvalitative intervjuer betegnes gjerne som konstruktivistiske, fordi data skapes i matet
mellom de to partene (Warren 2002: 83, 91).

Fremfor & sgke etter sannheter eller empiriske fakta, sgker en & forsta hvordan mennesker
tolker sine hgyst subjektive livserfaringer, og skaper mening pa bakgrunn av disse (Warren
2002: 83; Rubin & Rubin 2005: 27-29). Gubrium og Holstein (2002), samt Rapley (2007)
beskriver en trend innen kvalitative forskningsmiljger der intervjuet som metode er i ferd med
a endres, i retning av mer fokus pa den sosiale interaksjonen mellom forsker og informant,
som to aktive subjekter som i fellesskap produserer kunnskap og forstaelse i
intervjusituasjonen. De mener vi er i ferd med & bevege oss bort fra en rollefordeling der den
ene part stiller sparsmalene (pa ngytralt vis) mens den annen gir svar, til et mer likeverdig og
symmetrisk forhold, preget av laginnsats fremfor arbeidsdeling (Gubrium & Holstein 2002:
14-17, 20; Rapley 2007: 22).

Mens enkelte av barna var utadvendte og pratsomme fra begynnelsen av, var andre tydelig
sjenerte, og brukte tid pa a bli varme i trgya. Forskjellen mellom de med minst og de med
mest erfaring og kunnskap om Habbo var stor, og sistenevnte gruppe kunne naturligvis gi mer
utfyllende svar, uavhengig av personlige egenskaper. Enkelte av barna, som Hanne (10 ar),
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Kari (10 ar), Kasper (11 ar) og Mona (10 ar) kan betraktes som ngkkelinformanter (Thagaard
2009: 48), pa bakgrunn av deres inngaende kjennskap til Habbo, mens andre virket &
kompensere for manglende kunnskap med a snakke om ting som hadde lite relevans for den
virtuelle verdenen. Nar det gjelder bruken av bandopptaker fryktet jeg at denne ville gi
intervjuene et formelt preg, og dermed gjare barna utrygge, men de virket ikke a bry seg med

den lille spilleren pa bordet, og viet den heller ingen oppmerksomhet.

Det er vanskelig a male i hvilken grad, og pa hvilke mater, forskerens alder, kjgnn,
fremtreden etc. virker inn pa intervju og datamaterialet. | metodelitteraturen problematiseres
det asymmetriske forholdet mellom forskeren og barnet i forhold til makt og status, og jeg
gnsket & unnga at barna skulle se meg som representant for en voksen verden, pa linje med
foreldre og leerere (Thagaard 2009: 104). Jeg vurderte ulike strategier for a legge til rette for
en mest mulig fortrolig og avslappet atmosfeere, og stilte eksempelvis i fargerik sommershorts
og t-skjorte i enkelte intervjuer, men farst og fremst forsgkte jeg a fremtre pa en uformell og

kameratslig mate, for & skape tillitt og virke avveepnende pa barna.

Min relativt rigide intervjuguide var en utfordring i forhold til den sosiale interaksjonen med
barna. Ved ikke & la meg binde for mye av denne, samt & gi barna rom til & ta opp egne
perspektiver, forsgkte jeg & unnga at de skulle oppfatte intervjuet som en avhgrslignende
utsperring. Fordi jeg gradvis ble mer komfortabel med mine egne spgrsmal, og dermed ikke
til stadighet behgvde a kikke ned pa guiden ble dette lettere jo lenger ut i intervjurekken jeg
kom (Thagaard 2009: 103). | begynnelsen av intervjuene gjorde jeg det klart for barna at det
ikke fantes rette eller gale, gode eller darlige, svar, og at de ikke trengte a svare pa ting de
ikke visste noe om. Jeg oppfattet det likevel som at enkelte fglte seg forpliktet til & svare pa
alle sparsmal, enten det var i sgken etter anerkjennelse eller for ikke a skuffe meg, og ved to
anledninger ble jeg spurt om jeg selv satt pa fasiten til alle spgrsmalene (Formosinho &
Araljo 2006: 26; Rubin & Rubin 2005: 115). | det store og det hele var jeg forngyd med den
kontakten jeg fikk med barna, og jeg ble positivt overrasket over hvor rolige og apne de fleste
virket. Kommunikasjonen flgt godt i stort sett alle intervjuene, og det var ikke vanskelig & fa

barna til & snakke om sine erfaringer med Habbo.
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2.7 Intervjuenes kvalitet og analytisk tilnaerming

Intervjuenes kvalitet spiller naturligvis en avgjerende rolle for kvaliteten pa den senere
analysen (Kvale og Brinchmann 2009: 174). Jeg prevde a stille mest mulig apne spgrsmal, og
forsgkte a unnga ja/ nei- sparsmal. | serlig grad sgkte jeg a unnga ledende spgrsmal, da barn
regnes for a veere lettere a lede enn voksne. Enkelte av barna hadde en tendens til & spore av i
forhold til intervjutemaene, men en mild paminnelse var som regel alt som trengtes. Som jeg
har veert inne pa (se 2.6) var enkelte informanter mer kunnskapsrike med hensyn til Habbo
enn andre, noe som sarlig kom frem under transkriberingen av materialet, da jeg fikk
anledning til & sammenligne intervjuene i starre grad, spesielt med tanke pa de temaene jeg pa
forhand valgte & fokusere pa i intervjuguiden.

Med utgangspunkt i forskningsspgrsmalene (se 1.2) har jeg har valgt en temasentrert analytisk
tilnzerming, der jeg har sgkt a ga i dybden pa de tre hovedtemaene som tilsvarer de tre
analysekapitlene. Jeg transkriberte farst alle 10 intervjuene i sin helhet, far jeg identifiserte og
kategoriserte passasjer og enkeltsitater etter de tre analysekapitlene. Datamaterialet ble
ytterligere delt opp i mindre kategorier, innenfor hvert enkelt kapittel, delvis etter det

empiriske materialet og delvis etter teoretiske perspektiver.

Teori og data

Tross i at kvalitativ forskning ofte betegnes som induktiv, ved at teori utvikles pa grunnlag av
empiriske studier, kan den ogsa ta utgangspunkt i en deduktiv tilneerming, hvor teori testes i
forhold til datamaterialet. Allikevel preges forskningen gjerne av et dialektisk forhold mellom
teori og data, der forskningsprosessen veksler mellom induktive og deduktive faser.
Fremgangsmaten i denne oppgaven kan sies a besta av et slikt dialektisk forhold, en slags
mellomposisjon, betegnet som abduksjon, der teoretiske perspektiver legger premisser for
tolkningen av datamaterialets meningsinnhold, samtidig som teorien kan videreutvikles pa
grunnlag av analysen (Thagaard 2009: 189, 193-194).

Jeg ble altsa kjent med fenomenet Habbo og gjennom samtaler med min bi-veileder Ingrid
Kjerstad, far jeg leste meg opp pa litteratur om Habbo pa internett. Her skilte to tema seg ut
som sentrale fra et kommersielt stasted: Virtuelt forbruk (se 5.2) og sammenblandingen av
markedsfaring og underholdning (se 6.2). Jeg bestemte meg for at de to temaene skulle

utgjere den analytiske rammen for dette prosjektet, og forelgpige forskningsspgrsmal ble
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formulert i informasjonsskrivene til skole og foreldre, samt at de ble implementert i
intervjuguiden. De teoretiske perspektiver som ligger til grunn for analysen av datamaterialet
har delvis tatt form i forkant av intervjuene, delvis underveis i intervju- og
transkriberingsprosessen, og delvis under arbeidet med selve analysen. Mens to av de tre
hovedtemaene i oppgaven altsa var fastlagt i forkant av datainnsamlingen, er temaet lek (se

kapittel 4), og tilhgrende teori (se 3.1), et resultat av arbeidet med analysen av datamaterialet.

Reliabilitet, validitet og overfgrbarhet

Tove Thagaard (2009) peker pa tre begreper sentrale i kvalitetsvurderingen av kvalitativ
forskning: Reliabilitet, validitet og overfarbarhet. Hun knytter reliabilitet til spgrsmalet om
forskningen er utfgrt pa en palitelig, tillitsvekkende og troverdig mate, som igjen avhenger av
i hvilken grad forskeren evner a redegjere for detaljene i forskningsprosessen. Begrepet har
altsd en annen betydning her enn i kvantitativ (positivistisk) forskning, hvor det refererer til
forskningsidealer som ngytralitet og repliserbarhet. | kvalitativ forskning styrkes reliabiliteten
ved a gjere prosessen sa gjennomsiktig som mulig, slik at primerdata kan skilles fra
forskerens tolkninger, samtidig som det redegjeres for den konteksten datainnsamlingen er
foretatt i, hvilken relasjon forskeren har til informantene, og lignende (Thagaard 2009: 198-
200).

| dette kapittelet har jeg allerede redegjort for konteksten for intervjuene og min relasjon til
informantene (se 2.6), og i neste avsnitt kommer jeg inn pa problemet med 4 skille ut
enkeltpassasjer og sitater fra datamaterialet. En mate a gjgre analysen mer gjennomsiktig pa
kunne veert & legge ved det transkriberte materialet i sin helhet, men dette vanskeliggjeres

farst og fremst av dets omfang (ca. 250 sider).

Validitet dreier seg om gyldigheten av forskerens tolkninger. Er de tolkninger en har kommet
frem til gyldige i forhold til virkeligheten en har forsket pa? Som ved spgrsmalet om
reliabilitet er troverdighet og gjennomsiktighet viktig ogsa her, og en styrking av validiteten
innebeerer at det redegjares for grunnlaget for de fortolkninger som har ledet frem til
forskningsresultatene. Thagaard mener at forskeren ma ga kritisk gjennom analyseprosessen,
ved blant annet a fa kollegaer til & vurdere materialet eller a vise til at alternative tolkninger er
mindre relevante (Thagaard 2009: 201-202). Min analyse bestar av tolkninger av
datamaterialet, som fortrinnsvis er gjort med utgangspunkt i ulike teoretiske perspektiver, som
jeg anser som relevante i forhold til forskningsspgrsmalene og sentrale aspekter ved Habbo
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som case. Min hovedveileder har statt for den kritiske vurderingen av analyseprosessen, noe
som har gitt meg nye innfallsvinkler i forhold til enkelte tema, samtidig som jeg har forkastet
andre. Det har ikke blitt plass i denne oppgaven til & behandle eventuelle alternative
tolkninger med hensyn til analysen.

Spersmalet om overfgrbarhet i kvalitativ forskning gar pa om fortolkningen som utvikles
innenfor et enkelt forskningsprosjekt er overfarbart til andre prosjekter. Kan forstaelsen av et
fenomen ha gyldighet ogsa i andre sammenhenger? Thagaard mener at case-studier bgr ha et
mer generelt siktemal enn kun a beskrive den enkelte case, noe jeg ogsa sgker a ta hgyde for i
dette prosjektet (Thagaard 2009: 207-208, 210). Selv om jeg kun har tatt for meg én spesifikk
virtuell verden, eksisterer det i dag mange slike verdener, med et utall ulike tema og struktur,
og mens noen henvender seg til voksne, har andre siktet seg inn pa yngre aldersgrupper.
Mange av disse kan sammenlignes med Habbo i forhold til at de er tuftet pa en virtuell
gkonomi, samtidig som de gjerne inneholder ulike former for markedsfgring. Om min
forstaelse av fenomenet Habbo har overfgringsverdi til lignende virtuelle verdener eller andre

felt kan bare avgjeres ved videre forskning.

2.8 Etiske vurderinger

Prosjektet er meldt inn til personvernombudet for forskning, ved NSD, og deres praktiske og
etiske retningslinjer er fulgt.

Den nasjonale forskningsetiske komité for samfunnsvitenskap og humaniora (NESH) har
utarbeidet innstillingen: Forskningsetiske retningslinjer for samfunnsvitenskap, humaniora,
jus og teologi (NESH 2006), hvor det er listet opp en rekke punkter som skal hjelpe forskere a
ta riktige valg med hensyn til forskningsetikk. Kvale og Brinchmanns (2009) advarer mot &
falge etiske regler og retningslinjer pA mekanisk vis, og oppfordrer forskere til 3 kultivere en
praktisk klokskap, en slags etisk kompetanse hvor en gjor “tykke” vurderinger av etiske
spgrsmal ut i fra den enkelte situasjon (Kvale og Brinchmann 2009: 85). Grunnet min
manglende erfaring med kvalitative forskningsprosjekter har jeg ikke rukket a opparbeide
meg ngdvendig kompetanse pa omradet, og har derfor sgkt a falge NESH sine retningslinjer

etter beste evne.

NESH opererer med til sammen 47 punkter, og jeg vil derfor konsentrere meg om tre

hovedprinsipper i kvalitativ forskning, som har sarlig relevans for det kvalitative
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forskningsintervju. Det farste er prinsippet om informert og fritt samtykke, og gar pa at
informanten skal veere informert om fglgene av a delta og om hensikten med
forskningsprosjektet, samtidig som samtykket ma vere basert pa frivillighet, uten ytre press
eller begrensning av informantens handlefrihet (NESH 2006: 12-13).

Ifalge personopplysningslovens bestemmelser skal en i de tilfeller hvor informantene er under
18 ar, skaffe samtykke fra foresatte, selv om det apnes for at barn selv kan samtykke allerede
ved fylte 15 &r dersom det ikke innhentes sensitive opplysninger.** Fordi mine informanter
kun er 10-12 ar, er jeg palagt & innhente samtykke fra deres foresatte. Da jeg kontaktet
rektorene ved de enkelte skoler per e-mail, la jeg ved et informasjonsskriv til foresatte og en
samtykkeerklaring, der foreldrene kunne underskrive om de godkjente barnets deltagelse i
prosjektet (se vedlegg 3). Innholdet i dette skrivet kan veere vanskelig a forsta fullt ut for en
10-11 &ring, og var i hovedsak ment for foreldrene. Den muntlige presentasjonen som ble gitt
barna i klasserommene var imidlertid alderstilpasset, i trad med punkt 12 i innstillingen fra
NESH om barns krav om beskyttelse (NESH 2006: 16). Tross i at forskningsspgrsmalene pa
dette tidspunkt ikke var ferdig formulert, var allikevel den skriftlige informasjonen mer
informativ og spesifikk enn den muntlige. Grunnen til dette var delvis for & forenkle
presentasjonen for barnas del, men mest for & gi dem anledning til & introdusere nye og
potensielt mer interessante tema under intervjuene, uten & veere bundet til mine forelgpige
forskningsspgrsmal. Et typisk kjennetegn for kvalitative studier er nemlig en stor grad av
fleksibilitet med hensyn til blant annet forskningssparsmal og design, som gjerne endres
underveis, og et samtykke kan derfor ikke forventes a vare basert pa fullstendig informasjon
om prosjektet (Thagaard 2009: 26).

Det andre prinsippet omhandler konfidensialitet, og innebzrer at informanten har:” (...) krav
pa at all informasjon de gir om personlige forhold, blir behandlet konfidensielt” (NESH 2006:
18). Alle lydfiler fra intervjuene til dette prosjektet er slettet, og informantene har fatt fiktive
navn. Det er ellers ingen opplysninger som gjar at enkeltpersoner kan gjenkjennes. Dette
prinsippet har ikke bydd pa spesielle utfordringer, da det ikke har veert barna i seg selv, men
deres forhold til Habbo.no som case, som har veert hensikten med intervjuene. Opplysningene

barna ga meg kan ikke pa noen mate regnes som sensitive.

12 http://www.nsd.uib.no/personvern/forsk_stud/samtykke.html [Lastet 12.06.12]
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Det tredje prinsippet er knyttet til konsekvenser av deltagelse i forskning, og hos NESH heter
det at: Forskeren har ansvar for &4 unnga at de som utforskes utsettes for skade eller andre
alvorlige belastninger” (NESH 2006: 12). At forskningen ikke skal gi negative konsekvenser
for informantene bar vere en selvfglge, og dette prinsippet har heller ikke voldt de store
bekymringer for undertegnede, da temaet for oppgaven ikke var spesielt betent eller vanskelig
for informantene. Jeg hadde heller ingen grunn til & vaere kritisk eller konfronterende under
intervjuene, og jeg forsgkte tvert imot & skape en positiv atmosfare i min sgken etter a lere
mest mulig om Habbo.no. Mitt inntrykk var at informantene hadde en positiv opplevelse, og

jeg fikk mange positive tilbakemeldinger, bade fra barn og foresatte.

Thagaard (2009: 171, 187) stiller spgrsmal om temasentrerte analyser kan fare til at teksten
lgsrives fra sin opprinnelige sammenheng og intervjuet som helhet, og dermed stykkes opp i
tekstbolker pa en mate som gjar at informantenes selvforstaelse i liten grad kommer frem i
analysen av datamaterialet. Samtidig kan dette fore til en fremmedgjering av informanten
med hensyn til det ferdige produkt. Grunnet plassmangel har jeg sett meg ngdt til &
innskrenke bruken av lengre utdrag fra intervjuene, til fordel for enkeltsitater. Selv om det
alltid vil vare en fare for & miste noe av helheten nar slike sitater trekkes ut av et lengre
intervju, har jeg veert bevisst pa ikke a bruke disse pa en mate som gjer at de kan feiltolkes,
ved etter beste evne a redegjere for den konteksten sitatet er hentet fra. Jeg vurderer derfor

faren for mistolkning og fremmedgjering som fglge av min bruk av sitater som liten.
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3 Teorl

| det kapittelet vil jeg begynne med a presentere de teoretiske perspektiver som ligger til
grunn for analysekapittel 4, som omhandler temaet lek, hvor perspektivene til Johan Huizinga
([1938] 1993), Roger Caillois ([1958] 2001) og George Herbert Mead (1999) er de mest
sentrale. Videre ser jeg pa ulike forbruksteoretiske perspektiver som benyttes i forbindelse
med analysekapittel 5, om forbruk pa Habbo, og her er perspektivene til Douglas og
Isherwood ([1979] 1996), Helga Dittmar (1992) og Colin Campbell (1987) de viktigste.

3.1 Teoretiske perspektiver pa lek

Huizingas definisjon av lek

Hva er lek og spill? Hva er det som gjar at mennesker som dyr, barn som voksne bruker store
deler av sine liv pa aktiviteter som tilsynelatende ikke gir noen mening, ei heller biologisk
eller materiell gevinst? Disse og lignende spgrsmal gar igjen hos de ulike aktarer innenfor den
akademiske debatten rundt lek og spill. Den nederlandske antropologen Johan Huizinga, som
av mange regnes for a veere spilleforskningens stamfar, star bak den kanskje mest kjente

definisjonen:

Formelt kan leken/ ... kalles en fri handling, som oppfattes som noe "ikke alvorlig ment”,
og som noe som star utenfor det daglige liv. Den kan ikke desto mindre legge fullstendig
beslag pa sin utaver, tjener intet nyttig formal og er ikke forbundet med noen materiell
interesse. Den utspilles innenfor bestemte tidsmessige og romlige grenser, og forlgper i en
ganske bestemt orden etter gjeldende regler. Endelig fremkaller den sammenslutninger, som
omgir seg med en viss hemmelighetsfullhet og skiller seg ut fra den avrige verden ved hjelp
av forkledning (Huizinga [1938] 1993: 21).

Utdraget er hentet fra hans hovedverk; Homo Ludens ([1938] 1993), som regnes som et
sentralt referanseverk den dag i dag (Montola 2009: 7; Mortensen 2009: 9). Homo ludens er
latinsk for det lekende mennesket, og Huizinga bruker begrepet lek i vid forstand. Pa den ene
siden betegner det den frie lek, men samtidig bruker han det pa en mate som ligger tettere opp
til begrepet spill. Det gir derfor ingen mening a skille de to hos Huizinga. Fremfor & henge
seg pa diskusjonen om hvilken plass lek hadde i de ulike kulturfelt gnsket han i stedet a vise

hvordan lek var (...) uunnverlig som kulturfunksjon” (Huizinga [1938] 1993: 17), ved &

23



peke pa at den gjennomsyrer sa godt som alle former for kultur. Huizinga var overbevist om
at all menneskelig kultur hadde utviklet seg gjennom lek, og at lek saledes var eldre enn
kultur, noe han ogsa understreker ved a trekke paralleller til dyrenes lek (Huizinga [1938]
1993: 7).

Huizinga tilbakeviser eksistensen av en motsetning mellom lek og alvor, og hevder at ved &
hengi seg fullt og helt til leken kan denne sla over i alvor, samtidig som alvoret igjen kan sla
over i lek, idet leken ved anledning nar hgyder av skjgnnhet og hellighet. Huizinga sper seg:
«Hva er det i grunnen som er sa morsomt med leken? Hvorfor ler et barn hayt av
henrykkelse? Hvorfor gar et lekende menneske sa ivrig opp i sin lidenskap? Og hvorfor kan
en sportskamp bringe en tusentallig menneskemengde i opprar?» (Huizinga [1938] 1993: 10).
Han mener svaret ligger i lekens innerste vesen: «[D]et er nettopp i denne intensitet, i evnen
til & begeistre og rive med, at lekens innerste vesen er a finne» (Huizinga [1938] 1993: 11).
Selv om Huizinga omtaler leken som «overfladig», en «fritidsbeskjeftigelse», og at den ikke
kan forklares ut i fra logikk eller biologi, mener han at den er uunnveerlig for mennesket og
som kulturfunksjon (Huizinga [1938] 1993: 15-17).

Den magiske sirkel

Huizinga gjer et poeng av hvordan leken er adskilt i tid og rom fra det alminnelige liv; fra
hverdagslivets materielle interesser og biologiske behov (Huizinga [1938] 1993: 12,16). Han
skriver: ”Den som leker trer tvert imot for en tid ut av dette liv og inn i et aktivitetsomrade,
som er forelgpig og som har sine egne lover. Selv et lite barn vet ganske godt, at det kun later
som om, og at alt kun er for moro” (Huizinga [1938] 1993: 16). Han mener at leken er
tidsbegrenset, fordi den begynner og slutter i bestemte gyeblikk. Samtidig trekker han frem en
annen tidsfaktor, nemlig at den enkelte lek, idet den utspiller seg for farste gang, blir staende
som et kulturfenomen, en slags andelig arv som viderefares til nye generasjoner. Det er
allikevel den romlige begrensningen, hvordan leken er avgrenset fra livet for gvrig, som en
egen verden for seg selv, som er viktigst for Huizinga, og denne tanken er blitt stdende som
hans viktigste bidrag til ludologien (studiet av spill). Han peker pa hvordan ulike leker, i
likhet med kulturelle fenomener, foregar i egne innvidde omrader, som han betegner som
lekeplasser, en form for innhegnet, hellig jord, hvor lekens seregne regler gjelder.

Lekeplassene kan vare konkrete geografiske rom, eller av mer symbolsk karakter (Huizinga
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1993: 16-18), og han gir flere eksempler: ”Arenaen og spillebordet, den magiske sirkel og
tempelet, scenen, filmlerretet og rettslokalet” (Huizinga [1938] 1993: 18).

Tross i at det var Huizinga som farst brukte betegnelsen magisk sirkel, var det altsa kun som
ett av flere eksempler pa lekeplasser. Det var fgrst med Katie Salen og Eric Zimmermann sitt
verk, Rules of Play (2004), at den magiske sirkel ble et populart begrep innenfor ludologien.
Salen og Zimmermann beskriver leken/spillet som en lukket verden, avgrenset i tid og rom fra
livet for gvrig. Den magiske sirkel er grensen som skiller lek fra hverdagsliv, magi fra
virkelighet, enten det er i form av en fysisk komponent, som sjakkbrettet eller fotballbanen,
eller som en ren metafor (Salen og Zimmermann 2004: 94-96). Salen og Zimmermann mener
det er noe genuint magisk som foregar nar en setter i gang med et spill: «[O]nce you sit down
with a friend to play a game of Backgammon, the arrangement of the pieces suddenly
becomes extremely important. The Backgammon board becomes a special place that

facilitates the play of the game” (Salen og Zimmermann 2004: 95).

Erwing Goffman (1961) bruker en metafor som kan minne mye om magiske sirkel, idet han
beskriver spillet som lukket inne i en interaksjonsmembran, som filtrerer, velger ut og
transformerer handlinger og egenskaper utenfor spillet (Goffman 1961: 65-66). Edward
Castronova (2005) benytter seg av en lignende metafor i sin beskrivelse av forholdet mellom

virtuelle verdener (synthetic worlds) og omverdenen:

The synthetic world is an organism surrounded by a barrier. Within the barrier, life
proceeds according to all kinds of fantasy rules involving space flights, fireballs, invisibility,
and so on. Outside the barrier, life proceeds according to the ordinary rules. The membrane

is the magic circle within which the rules are different (Castronova 2005: 147).

Castronova beskriver membranen som et skjold som beskytter verden innenfor fra utsiden,
men péapeker likevel at membranen, i forhold til virtuelle verdener, fremfor & betraktes som
forseglet fra omverdenen, heller ma betegnes som porgs, som fglge av at den til stadighet
krysses av brukere, i begge retninger (Castronova 2005: 147).

Caillois” kategorier

Den franske sosiologen Roger Caillois™ verk Man Play and Games ([1958] 2001) regnes for &
veere en klassiker innenfor ludologien. Caillois trekker i hgy grad pa Huizingas Homo Ludens,

og roser ham for sin analyse av lek, samt for sitt bidrag til & sette sgkelyset pa lekens viktige
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rolle i samfunnet og utviklingen av kultur og sivilisasjon generelt (Caillois [1958] 2001: 3).
Pa samme vis som hos Huizinga skiller ikke Caillois mellom lek og spill, men lar fgrstnevnte
innebefatte begge. Han ser seg stort sett enig i hovedtrekkene i Huizingas definisjon av lek,
og viderefarer hans tanker om leken som avgrenset i tid og rom:”[P]lay is essentially a
separate occupation, carefully isolated from the rest of life, and generally is engaged in with
precise limits of time and place. [T]he games domain is [...] a restricted, closed, protected
universe: a pure space” (Caillois [1958] 2001: 6-7).

Caillois er imidlertid mest kjent & ha utviklet en egen terminologi, hvor han identifiserer fire

grunnleggende kategorier av lek: Agén, alea, mimicry og ilinx (Caillois [1958] 2001: 12):

Agon: | lek som baserer seg pa agon star konkurransen mellom enkeltpersoner eller lag i
fokus, og deltagernes ferdigheter er ene og alene avgjerende for utfallett. Her gjelder ordtaket;
gvelse gjer mester, og forholdene, fortrinnsvis lekens regler, legges best mulig til rette for &
sikre at seieren tildeles i rettferdighetens navn. Agon er mest typisk innenfor
konkurranseidrett som f. eks: Fotball, svemming, tennis, boksing etc., men Caillois bruker
ogsa mindre fysiske spill som sjakk og biljard som eksempler i denne kategorien (Caillois
[1958] 2001: 14-15; Mortensen 2009: 50).

Alea: Dette er det latinske ordet for terningspill, og i sterk kontrast til agon er det
tilfeldighetene som rader her. Egenskaper ved den enkelte deltager er dermed uvesentlig, og
en kan ikke annet enn & holde seg passive og avvente utfallet i spenning. Lek som er preget av
alea er med andre ord tuftet pa ren og skjer flaks. I tillegg til terningkast bruker Caillois rulett
og lotterier som eksempler her (Caillois [1958] 2001: 17; Mortensen 2009: 50).

Mimicry: Her star begrepene illusjon og miming helt sentralt. Lek hvor det gjelder "4 late
som” gjennom & skape imaginare univers og spille roller, faller inn under denne kategorien.
Poenget er a fjerne seg fra virkeligheten og, bruke fantasien til & skape en illusjon, men uten
bevisst & fare noen bak lyset. Dette er en friere form for lek, og mimicry er typisk i barnelek,
hvor barn gjerne imiterer og lever seg inn i voksenroller som foreldre, lege, politi, cowboy og
indianer etc., eller imiterer ulike dyr eller ting som et fly eller en bil. Caillois nevner ogsa
drama og teater som typiske leker i denne kategorien (Caillois [1958] 2001: 19-21; Mortensen
2009: 50).
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Ilinx: Dette er den av kategoriene som er vanskeligst a forklare. Caillois bruker blant andre
ordene; svimmelhet, beruselse, hypnose og ekstase om en tilstand en sgker i visse former for
lek. Han beskriver ilnix som en sgken etter gyeblikk av midlertidig panikk, kaos og ubalanse,
men i positiv forstand. Han bruker en typisk barnelek som eksempel: Nar barnet snurrer raskt
rundt sin egen akse, og slik bruker sentrifugalkraften som middel for & oppna en positiv
svimmelhet, er dette lek tuftet pa ilinx. Caillois bruker ogsa andre eksempler, som den formen
for beruselse en far ved a kjgre karusell, sta pa ski ned en bratt bakke, kjgre racerbil, ulike
former for dans, etc. (Caillois [1958] 2001: 23-26; Mortensen 2009: 51). Han beskriver til
slutt ilinx som en trang etter det han beskriver som “pleasurable torture” (Caillois [1958]
2001: 26).

Caillois understreker at de fire kategoriene ikke favner alle former for lek, samtidig som
mange Vil inneholde elementer fra flere eller alle kategoriene (Caillois [1958] 2001: 12-13;
Mortensen 2009: 49-50). Domino, backgammon og kortspill er eksempler som brukes om lek
som inneholder komponenter av bade dgon og alea, da alle tre baserer seg pa en kombinasjon
av ferdigheter og tilfeldigheter (Caillois [1958] 2001:18). I tillegg til disse kategoriene
opererer Caillois med to andre termer: Paidia og ludus, som han beskriver som to
ytterpunkter pa et kontinuum. I den ene enden finner en paidia, som representerer den frie lek,
uten regler eller mal, kun lek for lekens skyld. Caillois bruker beskrivelser som: «Fri
improvisasjon», «ukontrollert fantasi» og «bekymringlgs glede» om lek som ligger tett opp til
denne enden av kontinuumet, og henviser til barns spontane lek, hvor hele sanseapparatet tas i
bruk. Paidia har apenbart mye til felles med mimicry, og Caillois intensjon er at en i tillegg til
a plassere ulike former for lek pa kontinuumet, ogsa skal kunne plassere de fire nevnte
kategoriene her. | den andre enden finner en ludus, som innebefatter lek som er rammet inn
av et sett regler, og hvor malet for spillet er klart definert. Her er malbare ferdigheter i fokus,
og det er derfor ingen tvil om at lupus har mange likheter med &gon. En viktig forskjell er dog
at konkurranseaspektet ikke er like viktig i ludus, men heller selve gleden ved & na et gitt mal;
overvinne spesifikke hindringer eller finne lgsninger pa problemer. Videre vil lek som
innebefatter matematisk utregning og kalkulasjon ligge tett opp til den rene ludus, og Caillois
trekker frem spill som sjakk, bridge og kryssord som ulike varianter i denne kategorien
(Caillois [1958] 2001: 13, 28-30; Mortensen 2009: 51).

Et hovedpoeng hos Caillois er selve balansegangen mellom paidia og ludus, mellom frihet og

regelverk. Han viser til at lek har en tendens til & utvikle seg i retning av regelbundethet, altsa
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fra paidia mot ludus, samtidig som friheten er en essensiell faktor: «[L]iberty is its
indispensable motive power and is basic to the most complex and carefully organized forms
of play» (Caillois [1958] 2001: 27).

George Herbert Mead og tanken om den generaliserte andre

George Herbert Mead var en del av miljget ved University Of Chicago, kjent som Chicago-
skolen, som hadde sin blomstringsperiode i mellomkrigstiden. Hans hovedverk: Mind, Self
and Society (1934), fikk stor innflytelse bade innenfor sosialpsykologi, sosiologi og filosofi.
Mead var opptatt av hvordan utviklingen av en identitet, eller et selv”’, som han kaller det
henger sammen med sosiale prosesser. Ifglge Mead kan en, gjennom sosial kommunikasjon
og symbolsk interaksjon, lere & innta andres perspektiv, og saledes reflektere over og utvikle
et selv, som er avgjgrende for a kunne forutse andres reaksjoner til egne handlinger og
fremtoning (Mead 1999: xliii; Weerdahl 2003: 18-19).

I antologien Play, School and Society (1999) hevder redaktgr Mary Jo Deegan at betydningen
av lek i Meads teorier har blitt oversett og undervurdert: ”[H]Jow play achieved such a central,
but subsequently neglected, place in his perspective” (Mead 1999: cxi). Deegans antologi er

et forsgk pa & bete pa dette teoretiske vakuum, ved a samle ulike brokker av Meads skrivning

til et helhetlig perspektiv pa lekens betydning for utviklingen av et selv (Mead 1999: cxii).

I motsetning til hos Huizinga og Caillois opererer Mead med et skille mellom lek og spill.
Dette skillet er viktig fordi det markerer et teoretisk skille i Meads perspektiv; mellom to
ulike stadier i barnets utvikling mot en identitet, en personlighet, et selv. Organisering av
roller star helt sentralt, og barnets evne til & innta ulike roller er avgjgrende for dets sosiale
utvikling. En hovedforskjell mellom leken og spillet er at sistnevnte er en mer
gjennomorganisert aktivitet, og krever at barnet evner a innta stastedet til de andre deltagerne,
hvis ulike roller gjerne star i et bestemt forhold til hverandre. Barnets utvikling begynner med

leken, og modnes ytterligere gjennom deltagelse i ulike former for spill (Mead 1999: 3, 4, 15).

Mead beskriver lekstadiet som en tidlig fase av barnets rolleinnlaering, hvor dets hang til &
mime og spille ulike karakterer fra sin egen verden star helt sentralt. Barnets evne til a leke
med imaginare kamerater, hvor det inntar ulike roller; som mor, som far, som lerer, som

doktor, som politimann og lignende, danner en viktig basis for dets videre utvikling mot et

komplett selv. Nar barnet leker alene pa denne maten, ved a samtale med seg selv gjennom
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ulike roller, nar han stiller spgrsmal som politimann og svarer som arrestant, bruker han sine
egne responser til & stimulere nye, og slik skapes en form for struktur som gjer at han blir en
annen til seg selv (Mead 1999: 4).

Mead mener vi: «(...) must be others if we are to be ourselves» (Mead 1913: 276), et kjent
sitat som beskriver essensen i hans tanke om den generaliserte andre. Nar individet evner &
innta den generelle holdningen til alle medlemmer av en sosial gruppe, og handler i trad med
denne, kan en si at han har inntatt rollen til den generaliserte andre, og det er denne rollen som
forsyner individet med et selv. Den generaliserte andre er med andre ord identisk med den
aktuelle sosiale gruppen som individet er medlem av, og holdningen til den generaliserte
andre er dermed holdningen til den sosiale gruppen i sin helhet. Mead understreker imidlertid
at det ikke er tilstrekkelig kun & innta de andres holdninger til en selv og til hverandre, men en
ma ogsa kunne innta deres holdninger med hensyn til den bestemte aktiviteten som den
sosiale gruppen er engasjert i, og det er nettopp denne evnen som skiller leken fra spillet
(Mead 1999: 8-10).

Mead beskriver hvordan den generaliserte andre, gjennom en determinerende innflytelse pa
tanke og handling, utever kontroll ovenfor det enkelte individ i den sosiale gruppen. Han
benytter seg av to ulike eksempler for & illustrere denne mekanismen: Politiske partier og
baseball-lag. Politikeren identifiserer seg med sitt eget parti gjennom sin relasjon til de gvrige
medlemmer og gjennom & innta partiets organiserte holdninger i sin helhet. | de enkelte saker
og problemstillinger han blir stilt overfor vil hans respons derfor veere sterkt determinert, om
ikke identisk, med partiets prinsipper og verdigrunnlag. En kan dermed si at den generaliserte
andre, her i form av et politisk parti, gver en hgy grad av kontroll pa det enkelte medlem.
Baseballeksempelet er mer relevant i forhold til hvordan en utvikler et selv gjennom
deltagelse i spill. Et baseball-lag bestar av et antall spillere, hvor alle har ulike roller i forhold
utevelsen av spillet, og disse rollene star i et bestemt forhold til hverandre. Hver enkelt spiller
ma kunne sette seg inn i rollen til alle som deltar, bade eget lag og motstanderen. For a spille
spillet slik det skal spilles ma han, sa langt det lar seg gjere, forutse hva de andre spillerne vil
foreta seg. En ma vite hvem som vil kaste ballen, hvem som vil ta den imot etc. Spillernes
handlinger er sapass organiserte og samstemte at en enkelt spillers handling utlgser en
spesifikk respons fra de andre. Slik kan en si at én spillers handlinger er determinert av det
faktum at han pa en og samme tid er hver enkelt spiller pa laget, samtidig som de ulike

rollene er relatert til hverandre i forhold til et bestemt mal; & vinne kampen. Pa samme mate
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som med et politisk parti vil en dermed kunne si at baseballaget, altsa den generaliserte andre,
gver en form for kontroll med den enkelte spiller (Mead 1999: 8-10, 12, 15). Mead skriver:

The difference between play and the game is that in a game the roles are so organized that
all are there controlling the entire action. The player's gesture is aimed to call out different
responses. If he throws the ball, he takes the attitude of the person who catches it. [ ...J
Everyone in the game demand that the batter reach base or at least try to do so (Mead
1999: 15).

Som nevnt er overgangen mellom barnets tidlige lek med roller, og organiserte former for
spill sveert viktig for dets utvikling av et selv. Mead hevder at barnet i utgangspunktet mangler
en personlighet, en karakter, og bruker spillet som illustrasjon pa hvordan barnet gjennomgar
en organiseringsprosess mot a bli et selvbevisst medlem av det samfunnet han tilhgrer. |
begynnelsen, nar barnet er i lekstadiet, er det i stand til & innta ulike roller, men pa en vilkarlig
mate, ikke organisert, som i spillet. Du kan ikke stole pa barnet, for hva han gjar i ett gyeblikk
bestemmer ikke hva han vil gjere i det neste. For a spille ma han lzere seg spillets regler, og
barnet blir etter hvert sveert opptatt av disse reglene. Barnet higer etter tilhgrighet, og han
stimuleres av andres respons til hans handlinger, og kan korrigere sine handlinger deretter.
Han ma laere seg samfunnets moral, og for & bli en del av det ma han bli en refleksjon av det
(Mead 1999: 5, 12-14, 18). Nar de generelle holdningene til alle i spillet bestemmer hans
handlinger, med hensyn til et felles mal, mener Mead at barnet er i ferd med a bli: ”(...) an
organic member of society [...]. He is taking over the morale of that society and is becoming
an essential member of it” (Mead 1999: 13). Mead er opptatt av hvordan vi, gjennom vér evne
til & ta rollen som den generaliserte andre, utvikler et selv ved a gjare oss til sosiale objekter:
”We have a self when it has become an object to itself and has a relationship to itself in the
same way as do other objects in the environment” (Mead 1999: 16). Det er denne evnen han

mener skiller menneskelig fra ikke-menneskelig atferd.

3.2 Teoretiske perspektiver pa forbruk

Hvilke mekanismer er moderne forbruk tuftet pa? Hva vil det si & vaere en forbruker i dag?
Hvorfor kjgper vi ting vi tilsynelatende ikke har behov for? Ellen Seiter (1995) trekker frem
to vanlige forklaringer til eksistensen av dagens forbrukssamfunn. Hedonismeforklaringen
baserer seg pa tanken om at forbruket bade leder til moralsk forfall, og forklarer masseforbruk

med at den enkelte handler ut i fra personlig nytelse og tilfredsstillelse fremfor samfunnets
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beste. Barn regnes som den idealtypiske hedonistiske forbruker, med sin umodenhet og sgken
etter umiddelbar personlig nytelse. Seiter peker pa to hovedinnvendinger mot
hedonismeforklaringen. For det farste blir den gjerne brukt av middelklassens intellektuelle til
a forklare stigmatiserte og presumptivt svakere gruppers forbruk, som arbeiderklasse, kvinner
og barn. For det andre kritiseres den for & operere med et kunstig skille mellom luksus- og
ngdvendighetsvarer. Seiter viser til semiotikken, studiet av sosialt betingede tegnsystemer, og
mener at alle varer fungerer som tegn. Derfor er det umulig a skille mellom et godit,
funksjonelt ngdvendighetsforbruk pa den ene siden, og darlig, hedonistisk luksusforbruk pa
den andre. Etterligningsforklaringen tar utgangspunkt i eksistensen av et sosialt hierarki, og
forklarer forbruk ut i fra den enkeltes gnske om sosial mobilitet. Forbedring av egen posisjon
sgkes ved a etterligne smak, stil, handlinger og lignende til sosiale kategorier eller klasser som
befinner seg lenger opp i systemet (Seiter 1995: 38-42, 45-46).

Forbruk som kultur

Donald Slater (1997) fremhever forbrukets kulturelle natur, og mener at sa godt som alle
forbruksaktiviteter er meningsfulle aktiviteter, fordi de foregar i spesifikke kulturelle
kontekster. Han mener det er lite hensiktsmessig a skille mellom naturlige og ngdvendige
behov pa den ene siden og overflgdige, kulturelle luksusbehov pa den andre. Slater mener at
kultur ikke bare influerer, men skaper de behov, mal og praksiser som ligger til grunn for
forbruket. Han mener det nzermest er umulig a redusere menneskers behov til noe pre-
kulturelt, men trekker allikevel frem krig og gkonomiske krisetilstander som eventuelle
unntak (Slater 1997: 133-134).

| The World of Goods ([1979] 1996) skiller Douglas og Isherwood mellom varenes funksjon
og deres mening. De mener at farstnevnte har fatt uforholdsmessig mye oppmerksombhet,
spesielt fra gkonomer, som de mener fokuserer for mye pa forbrukernes materielle behov og
varenes nytteverdi, fremfor den sosiale dimensjonen, hvor varenes betydning som berere av
mening star sentralt. De fremhever sarlig hvordan mennesker kommuniserer og uttrykker seg
gjennom varer, og hvordan sosiale relasjoner skapes gjennom forbruk (Douglas og Isherwood
[1979] 1996: 4, 6, 38; Slater 1997: 150): «Man is a social being. We can never explain
demand by looking only at the physical properties of goods. Man needs goods for
communicating with others and for making sense of what is going on around him» (Douglas
og Isherwood 1996: 67).
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Douglas og Isherwood beskriver forbrukssamfunnet som et sosialt strukturert
informasjonssystem, der varenes meningsinnhold er med pa & organisere den sosiale orden
gjennom a synliggjare sosiale skiller, kategorier, relasjoner og lignende. | dette systemet er
varenes sosiale mening i stadig endring, der varer defineres og redefineres, samtidig som noen
faller fra og kommer andre til: «Consumption is an active process in which all the social
categories are being continually redefined» (Douglas og Isherwood 1996: 45). Varenes
meningsinnhold endres med kulturen, og det er opp til den enkelte forbruker & holde tritt med
endringene, noe han bare kan gjgre gjennom aktiv deltagelse i systemet (Douglas og
Isherwood [1979] 1996: 45, 49; Slater 1997: 150).

| den stadige stremmen av informasjon sgker forbrukeren a gjere verden sa fast og forstaelig
han kan, og her spiller ritualer en viktig rolle. Douglas og Isherwood sammenligner det
moderne forbrukssamfunn med tradisjonelle stammesamfunn, med hensyn til ritualenes
integreringsfunksjon, som de mener tydeliggjer for sine medlemmer hvilke definisjoner som
gjelder pa gitte tidspunkt. Slik blir ritualene uttrykk for en meningskonsensus, skaper orden i
systemet, og gjar verden mer forstaelig for den enkelte forbruker. De mener at ritualer som
baserer seg pa materielle ting er mer effektive enn ikke-materielle ritualer, og jo mer kostbare
varene er, jo sterkere vil intensjonen om a fiksere mening veere. Gjennom forbruk sgker det
enkelte individ ogsa & fortelle hvem de er og hvor de kommer fra, ved & posisjonere seg i et
univers hvor varer fungerer som sosiale markgrer. Dette universet er tuftet pa et
klassifiseringsskjema, hvor varene graderes gjennom den felles produksjon av mening som
skapes av alle forbrukere og deres aktiviteter (Douglas og Isherwood [1979] 1996: 43, 45, 49,
51; Slater 1997: 150-151): «The kind of world they create together is constructed from
commodities that are chosen for their fitness to mark the events in an appropiately graded
scale» (Douglas og Isherwood [1979] 1996: 51).

Douglas og Isherwood gnsker a vise hvordan alle materielle ting er barere av mening, ogsa de
varene som er ment a dekke fysiske behov, som mat og drikke. De mener, i likhet med Slater
(1997), at det eksisterer et falskt skille mellom varer som er ngdvendige for menneskets
overlevelse og varer som regnes for overfladige luksusvarer, og mener at sistnevnte ogsa kan
betegnes som ngdvendige, med hensyn til rent sosiale behov. Douglas og Isherwood mener at
den enkelte vare ikke har noen mening i seg selv, men at meningen ligger i relasjonen mellom
alle varer. Forbruksaktiviteter vil alltid veere sosiale og kulturelle aktiviteter, og derfor

essensielle for menneskelig samkvem (Douglas og Isherwood [1979] 1996: 49, 68):

32



Take them out of human intercourse and you have dismantled the whole thing. In being
offered, accepted or refused, they either reinforce or undermine existing boundaries. The
goods are both the hardware and the software so to speak, of an information system whose
principal concern is to monitor its own performance (Douglas og Isherwood [1979] 1996:
49).

Forbruk og identitet

Helga Dittmar (1992) inntar et sosialkonstruktivistisk perspektiv i sin analyse av det moderne
forbruk, og er spesielt opptatt av hvordan materielle ting brukes for & symbolisere identitet.
Dittmar understreker viktigheten av a se koblingen mellom materielle ting og identitet i lys av
den historiske endringen i definisjonen av identitet som fulgte i kjglvannet av moderniteten og
den industrielle revolusjon. Mens identitet og sosial posisjon tidligere var tilskrevet den
enkelte, pa bakgrunn av sosial klasse og tilhgrighet, farte masseproduksjon og det
fremvoksende forbrukssamfunnet til en individualisering der forbruk og materielle ting fikk
gkt betydning for identitetsdannelse (Dittmar 1992: 12, 62, 66).

Dittmar er influert av George Herbert Meads symbolske interaksjonisme, og mener materielle
ting spiller en sentral rolle i barns identitetsutvikling i dag. Allerede tidlig i barndommen
formes et nart forhold mellom tingene og selvet, og gjennom dette forholdet leerer barna a
trekke opp et skille mellom seg selv og andre. Barnet laerer hvordan besittelse av materielle
ting kan virke inn pa sosiale relasjoner, ved at de kan gi direkte makt over andre, men ogsa
annerkjennelse og sosial prestisje. Dittmar mener at vi konstruerer et felles meningssystem
gjennom tingene, som vi sa refererer til nar vi uttrykker var identitet, samtidig som vi
vurderer og dgmmer andre. Hun peker pa hvordan vi kommuniserer gjennom tingene, slik at
disse fungerer som et medium mellom en selv og andre, og at denne funksjonen er med pa a
forklare vart neere forhold til ting. (Dittmar 1992: 6-11, 16, 56, 62, 79).

Det er lett & se likheten mellom Dittmars tanke om et felles meningssystem og Douglas og
Isherwoods ([1979] 1996) kulturelt forankrede informasjonssystem. Akkurat som Douglas og
Isherwood papeker Dittmar hvordan et slikt system endres i takt med den symbolske
produksjon og reproduksjon som skjer i samspillet mellom individer. Hun forklarer hvordan
barn konstruerer og utvikler sin subjektive realitet i en verden av symboler, som skapes av
viktige sosiale kilder som familie, skole, venner og media. Nar barna introduseres for

koblingen mellom materielle ting og identitet, begynner de a tilegne seg informasjon om
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andre gjennom deres eiendeler, samtidig som de blir oppmerksomme pa hvordan andre barn

responderer pa deres egen omgang med ting (Dittmar 1992: 77, 78, 84).

Dittmar fglger ogsa Meads teori om den generaliserte andre, der evnen til a se seg selv fra
andres stasted er avgjerende for utviklingen av en identitet, og mener at materielle ting ogsa
kan fungere som imaginere referansepunkter. Som Mead er hun opptatt av hvordan vi,
gjennom & observere og kommunisere med andre, internaliserer den symbolske mening i ting,

noe Vi kun er i stand til ved a gjgre andres perspektiver til eget (Dittmar 1992: 77-80, 84).

Ifalge Dittmar er utviklingen av en identitet en gradvis prosess hvor samspillet mellom
treenigheten: Selvet, andre mennesker og materielle ting, utgjer kjernen. Barnet, som til &
begynne med kun evner & innta perspektivet til et fatall personer, gjennom direkte
samhandling, utvikler med tiden evnen til refleksiv evaluering av materielle ting i lys av den
generaliserte summen av internaliserte kulturelle meninger. Denne summen av kulturelle
meninger overfares ikke kun gjennom direkte samhandling, men ogsa gjennom sosiale

institusjoner, som skolen og media (Dittmar 1992: 84, 86).

Tross i at Dittmars perspektiv fokuserer pa hvordan materielle ting, gjennom a veere ladet med
symbolsk mening, kommuniserer ulike aspekter av eierens identitet, innser hun at enkelte ting
kan ha rent funksjonelle kvaliteter. Hun oppgir verktay og kjgkkenredskap som eksempler pa
slike. Hun mener allikevel at et skille mellom symbolske ting pa den ene siden og
funksjonelle pa den er lite hensiktsmessig, da hun mener at de fleste ting i sistnevnte kategori
ogsa har et symbolsk potensiale (Dittmar 1992: 88). Vi ser altsa at Dittmar i det store og hele
er pa linje med Douglas og Isherwood hva gjelder materielle tings meningsinnhold, men der
sistnevnte hevder at alle ting er baerere av mening er Dittmar noe mer tilbgyelig til &

innrgmme funksjonelle kvaliteter.

Hedonistisk forbruk

| boka The Romantic Ethic and the Spirit of Modern Consumerism (1987) fremsetter Colin
Cambell en teori som sgker a forklare dynamikken i det moderne forbrukssamfunn ut i fra en
hedonistisk modell der menneskers forbruk er tuftet pa nytelse, fremfor utilitaristisk
tilfredsstillelse av materielle behov eller sgken etter sosial status. Hos Campbell er det derfor
produktenes symbolske meningsinnhold og estetiske uttrykk, fremfor praktisk nytteverdi, som

er de sentrale egenskaper. Han trekker en parallell fra romantikken til dagens
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forbrukssamfunn, og beskriver hvordan moderne forbruk er motivert ut i fra romantikkens
etiske idealer som skjennhet, godhet og sannhet. Menneskers utilfredshet med det virkelige
liv, samt iver etter nye opplevelser leder nemlig til en form for romantiske drammer om
fremtidig nytelse, et fenomen Campbell karakteriserer som dagdrgmmer. Disse dremmene
skapes ved at man henter frem bilder fra hukommelsen, eller sin naveerende virkelighet, og
forskjgnner disse for nytelsens skyld. Samtidig skaper dremmene forventninger om fremtidig
nytelse, fordi de, til forskjell fra ren fantasi, baserer seg pa realistiske fremtidige scenarioer
(Campbell 1987: 78, 83, 202-203, 205-206).

Campbell mener det ligger en spenning mellom de spektakulaere fantasier om nytelse pa den
ene siden, og mer realistiske forventninger pa den andre, og at dagdremmeriet binder de to
sammen til en slags gyllen middelvei. Han mener selve ngkkelen til & forsta det moderne
forbruk er & finne i denne dynamikken mellom illusjon og virkelighet. Fordi dagdremmene
skaper en illusjon om fremtidige nytelse, vil produktene aldri svarer til forventningene, og
forbrukeren ender opp som desillusjonert. Det moderne forbruk kan derfor beskrives som et
slags behagelig ubehag, fordi perioden fra dremmen er skapt til anskaffelsen av produktet,
som bestar i en illusorisk lengsel, utgjer den egentlige nytelsen (Campbell 1987: 78, 84-86,
90). Campbell beskriver hvordan dremmene koples til produkter, samtidig som han fremhever

viktigheten av & presentere disse som noe nytt:

What matters is that the presentation of a product as new allows the potential costumer to
attach some of his dream pleasure to it, and hence to associate acquisition and use of the
object with realization of the dream. As soon as this identification has taken place, the
product will be desired, as some of that intense longing which is generated by the practice

of daydreaming becomes linked to the product in question (Campbell 1987: 899).

Han trekker frem motefenomenet som den mest sentrale institusjonen i det moderne
forbrukssamfunn, og hevder at det farst og fremst er forbrukernes drammer om det nye og
ukjente som driver det moderne forbruket, og ikke markedsfaring eller forbrukerens sgken
etter sosial status. Campbell sammenligner det moderne forbruket med et annet fenomen;
romantisk kjerlighet, idet begge fenomen kan karakteriseres som en drgm om fremtidig
nytelse gjennom noe nytt og ukjent. Men mens en i kjeerligheten er garantert et mangfold av
potensielle partnere i form av et uendelig antall fremmede mennesker, ma en hele tiden skape
nye moter og produkter i forbrukssamfunnet. Selv om Campbell innrgmmer at markedsfaring

spiller en viss rolle i forhold til a skape dremmer om produkter, gnsker han ikke & redusere
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dynamikken mellom dagdremming og forbruk til manipulasjon av markedskrefter, men
beskriver denne som en (Campbell 1987: 91, 93-94): «voluntaristic, self-directed and creative

process in which cultural ideals are necessarily implicated» (Campbell 1987: 203).
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4 Habbo som lekeplass

4.1 Innledning

Hva er hemmeligheten bak Habbos suksess? Hva far millioner av barn verden over til a ta del
i Habbo-universet? Et av forskningssparsmalene i denne oppgaven lyder: Hvordan kommer
barns lek til uttrykk pa Habbo? Det vil vaere neerliggende a anta at svaret henger sammen

med, eller i det minste er en viktig arsak til, Habbos popularitet.

| dette farste av tre analysekapitler ser jeg pa hvilke aktiviteter og former for lek som
engasjerer mine informanter, og betrakter disse i lys av de teoretiske perspektiver som ble
presentert i avsnitt 3.1. Jeg kommer i den anledning inn pa barnas rolle i den kreative
utviklingsprosessen som karakteriserer Habbo. Mange av de mest populzre aktivitetene pa
Habbo skapes nemlig av barna selv, med de verktay Sulake stiller til radighet, og jeg ser

naermere pa hvordan denne dialogen mellom barna og utviklerne fungerer.

Videre ser jeg pa hvordan barna eksperimenterer med voksenroller, far jeg reflekterer over
relevansen av begrepet den magiske sirkel med hensyn til Habbo. Her kommer jeg ogsa inn pa
begreper som den sosiale kontrakt og fair play og ser pa deres betydning for samspillet
mellom barna pa Habbo. I den anledning ser jeg pa hvordan Habbo kan sies a fungere som

arena for sosial leering og identitetsutvikling for barn og unge?

4.2 «Man kan jo pa en mate gjgre alt»

Sitatet stammer fra Petter (11 &r) og understreker Habbos mangfoldighet. A beskrive hva
barna gjar pa Habbo er nemlig ingen enkel oppgave, og mitt datamateriale indikerer at dette
er en verden som spenner over et bredt spekter av ulike aktiviteter. Barna bruker Habbo pa
ulike mater, og mens enkelte virker a ha peilet seg inn pa et fatall spesifikke aktiviteter, er
andre mest opptatt av a ga rundt og chatte med andre habboer eller utforske Habbo- universet,

med alle de forskjellige rommene som finnes.

Med utgangspunkt i Roger Caillois™ begreper ludus og paidia (se 3.1) gir Celia Pearce (2009)
en redegjarelse for forskjellen mellom paidiske og ludiske verdener, hvor den ulike grad av
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struktur fremheves som hovedforskjellen mellom de to. Mens ludiske verdener er rammet inn
av formelle strukturer, der brukerne gis spesifikke mal, som begrenser og dikterer deres
handlinger, karakteriseres de paidiske verdener av sin manglende struktur og sterre fokus pa
sosial interaksjon, gjerne med et bredt utvalg av forskjellige aktiviteter. Pearce betegner
paidiske verdener som virtuelle sandkasser, idet den ustrukturerte og kreative lek kommer i
forgrunnen, og mener at nettopp mangelen pa et uttrykt mal gjer at disse verdener, formelt
sett, ikke kan regnes som spill. Hun legger allikevel til at fordi innholdet i de paidiske
verdener ofte er delvis skapt av brukerne selv, inneholder de gjerne ogsa ulike smaspill og
konkurranseelementer (Caillois [1958] 2001: 13; Pearce 2009: 28-29).

I lys av mitt datamateriale vil jeg pasta at Pearce sin beskrivelse av paidiske verdener passer
som hand i hanske til Habbo. Frihet til & gjare det en gnsker, med et rikt mangfold av ulike
aktiviteter, er nemlig et viktig kjennetegn ved Habbo. Flere av informantene er opptatt av
denne friheten:

Det jeg liker med Habbo er at man kan gjore sd mye (...). Man kan jo pa en mate

gjere alt. (Petter, 11 &r).

Habbo er veldig spesielt, fordi da er du din egen person og du kan gjgre hva du vil.
(Kari, 10 ar).

Man kan jo gjegre det man vil der. (Mona, 10 ar).

Trond (10 ar) er imponert over stgrrelsen pa Habbo-universet og av det store tilbudet av
aktiviteter. Pa sparsmal om han kan trekke frem noe som er bra eller darlig med Habbo,

svarer han:

Ja, det er ganske bra, for de har liksom tatt seg tid til sa mye [...] Habbo har tatt seg

tid til masse. De har tatt seg tid til svammebasseng og alt sant. (Trond, 10 ar).

Grimmelmann (2006: 149) peker pa hvordan spillere kan ha vidt ulike motiver for a delta i
virtuelle verdener. Noen liker best & konkurrere mot andre brukere, i smaspill eller om knappe
ressurser, mens andre finner glede i a samarbeide mot et felles mal, og andre igjen er mest
opptatt av uforpliktende sosialt samspill. Ofte har den enkelte brukers deltagelse bakgrunn i

en god blanding av ulike motiver. Selv om flere engasjerer seg i vidt ulike aktiviteter bruker
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sa godt som alle informantene Habbo som en sosial arena, der mgter og slar av en prat med

venner og fremmede:

Jeg bare gar rundt omkring og kikker [...Jman kan ha det goy og chatte med andre (Nina, 11

ar).

Jeg gikk egentlig mest rundt og snakket med folk. A bare g& rundt pa hotellet og bade
og snakke med folk. (Petter, 11 ar).

Jeg pleier mest a spille Habbo for a chatte litt med venner. (Kasper, 11 ar).

Pa sparsmal om det er noe spesielt med Habbo sammenlignet med andre nettsamfunn svarer

Kasper:

Ja, f eks i Facebook s& far du liksom bare chatte ikke sant, men mens du er i Habbo s&

kan du ga rundt og snakke med dem og sanne ting. (Kasper, 11 ar).

Sitatene ovenfor reflekterer ogsa en annen vanlig aktivitet, nemlig utforsking av Habbo-
universet, og ved kun & vandre rundt kan en oppdage stadig nye rom og aktiviteter. Habbo er
en omfattende verden, med et formidabelt antall store og sma rom. De som er skapt av Sulake
omtales som offentlige rom, mens brukernes egne rom omtales som private. De offentlige
rommene er starre enn de private, og enkelte er mer & regne som uteplasser enn rom, som for
eksempel takterrassen eller sveammebassenget, hvor det er plass til et stort antall habboer. De
private rommene er i utgangspunktet sma, som hotellrom gjerne er, men kan enkelt utvides,
og variere derfor i starrelse. Alle rommene finnes pa egne lister, rangert etter hvor mange
besgkende de har. Selv om de private rommene vanligvis har flest besgkende, bruker
imidlertid fa av mine informanter tid inne pa sitt eget rom. Marius (10 ar) forteller at han, i

tillegg til & chatte, liker & utforske rommene pa Habbo:

Jeg tenker ikke pa rommet, jeg tenker bare a ha det gay jeg, og a chatte med andre og
sdnn [...], sd gdr jeg til forskjellige rom og undersoker nye ting og sdann, som jeg aldri

har vert fgr. (Marius, 10ar).
Han gjer ogsa et poeng ut av det store antallet rom pa Habbo:

[D]et er jo nesten umulig & veere pa alle. (Marius, 10ar).
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Hanne (10 ar) og Bente (11 ar) er gode venninner og ble intervjuet sammen. De tilbringer

mye tid sammen pa Habbo, men henger oftere pa offentlige steder enn private rom:

Det blir spilling og chatting, og sa gar vi rundt og henger sammen venner pa sanne
cafeer som Habbo har laget da. (Bente, 11 ar).

Takterrassen, svemmebassenget og fotballbanen er andre offentlige steder Hanne og Bente

frekventerer. Mona (10 ar) foretrekker ogsa de offentlige rommene:

Jeg pleier a snakke med venner jeg har fdtt der og sant, liksom gad pa de...noen offli...
(offentlige steder)noen steder der det er mange folk. Sykehuset og sanne off...

(offentlige steder), sanne kafeer og sann. Sanne store rom. Og sa pleier jeg & ga pa

sanne hus der dem later som det er konsert og kino og sant. (Mona, 10 ar).

4.3 Barna som medprodusenter

«Players do not simply adopt the rules of the game as given, but regularly create their own
achievement paths and make sense of the frames of play in ways not always prescribed by the
designers» (Taylor 2007: 113).

Virtuelle verdener, spesielt paidiske verdener, der det sosiale er i fokus, karakteriseres av et
hgyt endringstempo, og selv om utviklerne i Sulake star bak mange av endringene, spiller
brukerne en sveert viktig rolle i det Mikael Johnson (2007: 134) beskriver som en syklisk
dialog mellom utviklerne og brukerne. Mens det stort sett er utviklerne som star for endring
og innovasjon i tradisjonelle videospill og ludiske virtuelle verdener, som gjerne leveres som
mer eller mindre ferdige produkter, tar brukerne pa Habbo aktivt del i produksjon av
innholdet. Nar det gjelder produksjon av innhold mener Alpha Kerr (2011) at virtuelle
verdener i dag er helt avhengige av et fruktbart samarbeid mellom utviklere og brukere for a
oppna suksess, og det er nettopp et slikt samarbeid som har fatt mye av aren for Habbos
popularitet i dag (Kerr 2011: 25-26).

Nar utviklerne i Sulake foretar endringer eller introduserer nye elementer pa Habbo, som nye
tema, rom, mgbler, konkurranser o.1., bruker de mye ressurser pa a tilegne seg informasjon
om hvordan brukerne responderer pa endringene. Det er et viktig poeng for Sulake a analysere
barnas anvendelse av de verktayene som er til radighet, slik at disse kan justeres fortlgpende, i

trad med brukernes praksis. Dette gjeres hovedsakelig gjennom overvakning av brukernes
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handlingsmgnstre pa Habbo, men ogsa ved a falge med pa den store mengden internettsider
som drives av dedikerte brukere, sakalte Habbo fansites.® Her, og i sosiale medier som
facebook og twitter, utveksles ideer og meninger om alt som foregar pa Habbo, noe som er
sveert verdifull informasjon for Sulake (Johnson 2007: 134, 139-140; Kerr 2011: 27).

I nettavisen til The Guardian (22.10.08) beskriver Timo Soinen, tidligere leder for
utviklingsavdelingen i Sulake, endringshastigheten pa Habbo, samt forholdet mellom Sulake

og brukerne:**

Habbo is [...] a constantly evolving product as we bring new features to the service every
month, keeping it fresh to our users. In doing this we listen and react to user feedback and
do continuous research to understand our users' needs. Still, the most important factor is
that Habbo is all about user generated content. It has so many active users who devote time
and energy to create compelling content for their friends and other Habbos. After all,

Habbo is a place for its users, and they are the ones who make Habbo what it is.

| nettutgaven til det amerikanske magasinet for spillutvikling, Gamasutra, intervjues Sulakes
director of business development, Jeremy Monroe (19.09.08). Monroe beskriver hvordan de

stadig blir overrasket over barnas kreative bruk av Habbo: ™

[W]hat tools can we [...] provide the users, so that they can create their own activities? It's
awesome to sit back and watch what the kids do with what we bring them, and they do stuff
that you would never think of. And again, the moore you do that, the better understanding
you can get for the things that they might do. And when we have a better understanding of
what that might be, than we can continue to feed tools that perpetuate that self-expression,

that creativity.

Kerr (2011) er kritisk til denne trenden der utviklerne av virtuelle verdener legger til rette for
at brukerne kan vare med pa a produsere innholdet. Han mener brukernes innsats i
produksjonen ikke belgnnes godt nok, og stiller sparsmal ved utviklernes motiver for a trekke
brukerne inn i produksjonsprosessen. Ved a la brukerne sta for store deler av arbeidet med

innovasjons- og produksjonsprosessen, skapes en effektiv form for outsourcing, der

'3 http://www.habbo.com/community/fansites [Lastet 02.06.2012]
¥ http://www.guardian.co.uk/technology/gamesblog/2008/oct/22/games-virtualworlds [Lastet 14.06.2010]

15 http://www.gamasutra.com/php-bin/news_index.php?story=19608 [Lastet 14.06. 2010]
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utviklerne sparer store kostnader pa en jobb de ellers ville ha mattet gjere selv. Samtidig
reduseres risikoen for & mislykkes med nye produkter betraktelig. Han mener at brukerne
derfor ender som taperne i produksjonssamarbeidet, nar en ser pa hvor mye tid og innsats de
legger ned pa et produkt de ikke en gang har eiendomsrett til, og som de pa toppen av det hele
betaler for & veere med pa & utvikle (Kerr 2011: 26, 29).

Med sin apne form er Habbo godt tilrettelagt for kreative krumspring, og de aller fleste
aktivitetene finner sted pa brukernes private rom, viss navn gjerne refererer til selve
aktiviteten. Det virker a veere en hgyst ulike grad av struktur pa disse aktivitetene, for mens
noen er ludus-orienterte; organisert og skriptet i forhold til et sett regler, er andre tuftet pa det
sosiale samspill, ofte lgselig basert pa et tema, og ligger dermed neermere paidia. Marius (10
ar)sine favorittrom, Klinerommet og Giftesalen, er eksempler pa sistnevnte. Her eksisterer
ingen formelle regler, men det gjelder a finne en kjaereste eller en a gifte seg med blant
habboene som henger ut i rommene. Marius forteller at han liker a lure mannlige habboer ved
a skifte kjenn til jente, far han skaffer seg kjaereste eller inngar ekteskap, for tilslutt & avslgre

sitt virkelige kjgnn:

Det som er kult & gjare der ogsa (klinerommet), det er & spgrre om du vil bli kjeereste, og nar
du bytter utseende, sa er det ogsa kult & lure den samme pa den samme maten som du gjer i

giftesalen. (Marius, 10 ar).

Petter forteller om rommet «Hot Singles!», hvor det gjelder & finne en habbo som kan vare
aktuell for date. Terskelen for & bli kjeerester pa Habbo virker a veere svert lav, og samtidig
lite forpliktende, sammenlignet med det virkelige liv. Petter forteller sagar at han har hatt sa
mye som atte kjeerester til sammen. Kari og Janne forteller at det er vanlig & ga pa date, men

at de selv synes det er «ekkelt», og de holder seg derfor unna slike rom.
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Figur 2

«Klinerom» er navnet pa dette rommet, som er ett av Habbos mange private rom.

Poffa er en annen aktivitet som er skapt av brukerne selv, og her er strukturen strengere, med
et sett regler a forholde seg til, og brukerne konkurrerer om a na et definert mal. En kan si at
Poffa beerer i seg elementer bade av ludus og agon, som er nart beslektede kategorier.
Allerede i det farste intervjuet, med Hanne (10 ar) og Bente (11 ar), fikk jeg vite om
aktiviteten med det noe pussige navnet. Hanne er svart begeistret for Poffa, og gir meg en
rask innfgring pa sin egen pc. Hun styrer habboen til et middels stort, privat rom, hvor det
sitter 10-12 habboer spredt utover et antall stolrekker. Rommets eier fungerer som leder, og

sitter godt synlig pa en stol lengst foran i rommet:
Torkel: Det er pa en av brukernes private rom ikke sant?

Hanne: Man skal sitte pa sanne stoler, ogsa hun som eier stedet skal si et tema, og s
skal vi kle oss ut som det tema hun har valgt, f. eks. na er hun en bonde, og da ma jeg
skifte.

Torkel: Er det om & gjare & vaere kjappest til & skifte til bonde?

Hanne: Nei, en ma vaere penest, og se mest ut som bonde.
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Hanne og de andre deltagerne skifter kler, og snart er rommet fullt av bgnder. Hanne forteller
at en kan vinne mgbler eller penger, men at man ogsa risikerer a bli kastet ut av rommet. Hun

vinner ikke denne gang, men blir heller ikke kastet ut. Kort tid etter introduserer et nytt tema:
Torkel: Na er de ikke bgnder lenger?
Hanne: Nei na er det blitt et annet tema, det er politi.
Torkel: Poffa, det er et rart navn?
Bente: Man poffer dem ut. De som dgr, eller ikke er kul.

Hanne: Ja, de blir bare kasta ut med en gang.

. s nawauus: temars
Lenadia: =( 8

ﬁ: Lenadia: christoffer, jeg kan ta bilder®?

(€0 onsais: o0 |

‘ = ChiffyErBanna: Hahah
< ChiffyErBanna: gratulerer

Figur 3

Dette rommet kalles «Poffa», en populeer, brukerskapt aktivitet.

Det finnes flere andre aktiviteter som er tuftet pa regler (ludus) og konkurranse (agdn). Noen
av disse er virtuelle kopier av tradisjonelle aktiviteter som de fleste av oss kjenner fra
virkeligheten, for eksempel stolleken, som stort sett alle informantene kjente til. P4 samme

mate som i Poffa ledes leken av rommets eier, og det er ogsa her mulig a stikke av med
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premier, fortrinnsvis i form av mgbler. Et annet eksempel talentkonkurransen som er en

etterligning av TV- programmet Norske talenter. Nina (11 ar) forteller:

Sann derre norske talenter pd en mdte [...]. Man kan gjore et eller annet. Man danser,
og sa er det to stykker som er dommere som sier om du kommer videre eller ikke, og

sa kommenterer de pa det. (Nina, 11 ar).

En aktivitet som derimot kan sies a vaere tuftet ene og alene pa alea er lykkehjulspillet. Her er
det ren flaks som teller, og spillet fungerer stort sett som lykkehjulet du finner pa et vanlig
tivoli. Kasper (11 ar) viser hvordan det gjeres pa sin egen pc, og forklarer at man ofte satser
mgbler, men at det ogsa kan vere gratis. Han gar inn pa et rom hvor det er plassert et stort
lykkehjul pa gulvet i det ene hjgrnet. Hjulet er delt inn i en rekke ulike farger, og ved siden av
star rommets eier og gnsker velkommen. Kasper betaler med et mgbel for a spille, satser pa
fargen red, og om han far rett kan han innkassere et mgbel i premie. Hjulet snurres i gang,
men lykken star ikke Kaspers bi denne gang, for pilen stopper pa fargen grann:

Kasper: Jeg har en ekstra runde ja. Hva skal vi ta?
Torkel: Vi kan ta lilla.

Kasper: Greit. Og sa hvis den kommer til lilla, sa sier han «velg en mgbel», sa kan jeg
velge alt unntatt lykkehjulet.

Torkel: Ok. Eller sa far han mgblene dine?
Kasper: Ja, for da har jeg betalt han.
Torkel: Ja, ok.

Kasper: Yes! Det ble lilla!

Torkel: Det var flaks.

Kasper: Ah... Fy altsd, han var feig.
Torkel: Kasta han deg ut?

Kasper: Jeg kan rapportere ham hvis jeg vil.
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Fremfor a gi Kasper hans rettmessige gevinst valgte rommets eier a kaste ham ut. Muligheten
for & rapportere andre brukere vil jeg komme tilbake til i avsnitt 4.5. Kasper forteller at han
selv kjapte et lykkehjul en gang, og inviterte folk til & komme og spille. Farste runde fikk de
gratis, men etter det matte de betale med mgbler, og han hadde valgt ut noen av sine egne

mgbler som premier. | neste avsnitt vil jeg se neermere pa bruk av rollespill pa Habbo.

4.4 Rollelek

Rollelek virker a veere en viktig del av barnas lek pa Habbo, og Caillois™ kategori mimicry (se
3.1) passer godt til denne formen for lek. P4 Habbo handler det i stor grad om & leve seg inn i
ulike former for voksenroller, og kjeerligheten er bare ett av flere tema hentet fra de voksnes
verden. Som vi har sett var giftesalen et av favorittrommene til Marius, hvor barna spiller
roller som blivende mann og hustru. Samtidig virker «dating» & vaere en populert, noe som
sannsynligvis ikke er en vanlig aktivitet for den aldersgruppen mine informanter befinner seg
i. Barna synes det er spennende a gjgre voksenting, for pa Habbo er det barna selv som
bestemmer. Her kan de kjenne pa hvordan det er a ta selvstendige valg, uten & bli korrigert av

foreldre eller leerere. Frihet og selvstendighet virker a veere viktig for Kari:

Habbo er veldig spesielt, fordi da er du din egen person og du kan gjere hva du vil.
(Kari, 10 ar).

Flere av informantene forteller at de har, eller har hatt, jobb pa Habbo. Mona forteller at hun
tidligere har jobb som FBI- agent, hvor hun fikk lgnn i form av tre habbo-mynter i uka, og
Kjgrte rundt i en politibil hun selv hadde kjgpt. Hun kjenner dessuten en gutt som startet sitt
eget militeerfirma, og her kan en fa jobb, bare en betaler skatt farst. Deretter venter lgnn en
gang i maneden. For tiden jobber Mona pa sykehuset, hvor hun vanligvis far betalt i mgbler.
Det virker allikevel som arbeidsavtalen er av det uformelle slaget, da hun er usikker pa hvem

som egentlig driver sykehuset:
Torkel: Hvordan vet du hvem du skal snakke med?
Mona: Jeg bare gar til de som sitter i skranken jeg.
Torkel: Skranken ja, og da bare sier du: «Hei, jeg... nd kommer jeg pd jobby liksom?
Mona: Ja, jeg pleier a si: «Na er jeg pa jobb».

46



Torkel: Na er jeg pa jobb?

Mona: Ja, og da pleier folk bare & si: «Ga og sett deg ved en seng og vent pa en

kunde».

Mona forteller at hun kler seg i legeklar nar hun skal pa jobb og beskriver hvordan

leken med roller utarter seg inne pa sykehuset:
Torkel: Og da kommer det noen inn pa sykehuset?
Mona: Ja, sa driver de og later som at de er skada, sa driver de og farger huden sin.

Torkel: Faktisk sa har jeg hvert inne pa et sant sykehus en gang. Det var sanne senger

man kunne legge seg ned pa og sann.

Mona: De legger seg pa senga, sa er det to stoler, sa hvis de ikke er sa skada sa kan

de sitte.

Torkel: Og sa bare begynner du a prate liksom.. men det er bare en helt fremmed

person som du ikke kjenner fra fgr av?

Mona: Jeg spar liksom: «Hva er det med deg»? Sa sier dem det og sa sier jeg liksom
hva jeg tror vi skal gjere, og hvis det ikke er noe jeg skjgnner helt hva vi skal gjare, s&
trenger man bare a si: «Ga bort til en lege som er ledig og spgr om de kan komme og
hjelpe».

George Herbert Mead (1999) mener at barnets evne til & innta ulike roller er helt avgjgrende
for dets sosiale utvikling og utviklingen mot et selv (se 3.1). Han skiller mellom lek pa den
ene siden, som utgjar den tidlige fasen i barnets utvikling, og spill pa den andre, hvor barnet
modnes ytterligere. Dette skillet kan sammenlignes med Caillois™ skille mellom paidia og
ludus, og som vi har sett er det stor variasjon mellom de ulike aktivitetene pa Habbo med
hensyn til organisering. Noen kan karakteriseres som lek, som for eksempel Monas rollespill
pa sykehuset (tross i at hun faktisk er pa jobb) eller Marius sin lek med kjgnnsroller i
klinerommet og giftesalen. Andre er mer for spill & regne, som de konkurranseorienterte

aktivitetene Poffa og stolleken.
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| Meads lekfase, som minner mye om Caillois mimicry-kategori, star barns miming av
voksenkarakterer som mor og far, politi, lege o.1. sentralt, og som vi har sett inngar lek med
voksenroller i flere av aktivitetene pa Habbo. Men mens barna pa Habbo inntar slike roller
som en del av det sosiale samspillet, beskriver Mead mimingen som barnets ensomme lek
med imaginere kamerater, noe som indikerer at det hos ham dreier seg om barn som er yngre
enn mine informanter. Allikevel anser jeg Meads teori som relevant for mitt eget
datamateriale fordi det nettopp er selve overgangen mellom lek- og spillefasen som er det
sentrale hos Mead. Spillet er nemlig ikke annet enn en mer organisert og avansert form for
lek, og det som farst og fremst skiller de to fra hverandre er den innsikten som kreves med

hensyn til & kunne sette seg inn i de andre deltagernes roller og posisjoner i spillet.

Ifalge Mead er bade lek med roller og spillets regler viktige for barnets evne til & innta rollen
til den generaliserte andre, og dermed ogsa utviklingen mot et selv og en identitet. Habbo kan
veere en verdifull arena i sa mate, bade i forhold til informantenes eksperimentering med
voksenroller, men ogsd med hensyn til & leere seg reglene i mer organiserte aktiviteter som
Poffa eller stolleken. Her stimuleres de av andre brukeres respons til egen atferd, og slik far
de muligheten til & korrigere denne, og samtidig lzre & innta andres posisjon, som en del av

en videre sosial leeringsprosess.

4.5 Hvor magisk er sirkelen?

Den nederlandske antropologen Johan Huizinga ([1938] 1993) introduserte begrepet den
magiske sirkel (se 3.1), som beskriver leken/ spillet som en lukket verden, avgrenset i tid og
rom fra livet for gvrig. Men hvor magisk er egentlig den magiske sirkelen? Dette er et sentralt
spgrsmal innenfor ludologien. Castronova (2006) hevder at det foregar en sammensmelting
mellom virtuelle verdener og den virkelige verden, og mener at mange virtuelle verdener i dag

ikke er sarlig annerledes enn var verden her pa jorda:

They are fantastic, yes, but only in the sense that they are fantastical extensions of the
universe into which humanity was born. They are worlds much like our world. And our

species is beginning to spend many, many hours in them, playing (Castronova 2006: 71).

Salen og Zimmermann opererer med et skille mellom lukkede og apne systemer, og i hvilken
kategori et spill kan plassere avhenger av om de er tuftet pa regler, lek eller kultur. Spill tuftet

pa regler regnes som lukkede, mens spill tuftet pa kultur regnes som apne systemer. Spill som
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i hovedsak betraktes som lek kan vere enten lukkede, apne, eller en blanding av de to (Salen
og Zimmermann 2004: 96-97). | motsetning til hos Huizinga skiller Salen og Zimmermann
spill fra lek. Dess mer regelstyrt spillene er, dess mer kan de regnes som lukkede systemer, og
dess mer robust vil den magiske sirkel vare. De bruker barnets lek med dukker som eksempel
pa hvordan den rene lek gjer den magiske sirkel mindre robust. | det ene gyeblikket er barnet
engasjert i sin lek med dukken, for i det neste a legge den fra seg, eller skjgdeslgst dra den
etter gulvet, som en hvilken som helst verdilgs ting: «The boundary between the act of
playing with the doll and not playing with the doll is fuzzy and permeable» (Salen og
Zimmerman 2004: 94).

Hvor robust er sa den magiske sirkel med hensyn til Habbo? Salen og Zimmermanns skille
mellom apne og lukkede systemer minner mye om Caillois skille mellom paidiske og ludiske
verdener. Som vi har sett eksisterer det aktiviteter med definerte mal, som for eksempel
lykkehjulspillet, og konkurranseorienterte aktiviteter, som Poffa eller stolleken, hvor
deltagelse avhenger av kjennskap til et sett regler. Disse aktivitetene kan nok enkeltvis regnes
for sma lukkede systemer, eller ludiske verdener, men de eksisterer allikevel innenfor en
sterre ramme, som kjennetegnes av en friere struktur, hvor lek og det sosiale samspill star i
sentrum. Mens Habbo som helhet kan betegnes som et apent system, eller en paidisk verden,
og den magiske sirkel, om vi fglger Salen og Zimmermann, derfor er mindre robust, kan en
samtidig si at det eksisterer sma magiske verdener innenfor denne, som preges av struktur og

regler, og derfor er mer robuste.

Den sosiale kontrakt

Salen og Zimmermann beskriver en utvikling fra de siste tiarenes fokus pa digitale
enmannsspill, til de senere ar, hvor ulike former for digitale flerspillerspill har oppnadd enorm
popularitet, i takt med utbredelsen av internett. De understreker imidlertid at denne
utviklingen ikke er noen ny trend, men heller en tilbakevending til den historisk sett primeere
funksjonen til lek og spill, nemlig det sosiale samspill. De skiller mellom to nivaer av sosial
interaksjon, hvorav det farste utledes fra spillets interne regelsystem, altsa den magiske sirkel,
mens den andre utledes fra eksterne faktorer, som bestar av sosiale normer, roller og
relasjoner utenfor selve spillet. Til sammen utgjer de to nivaene det sosiale samspill, som
Salen og Zimmermann beskriver som et system av mening som skapes gjennom den maten

spillerne reproduserer og utfordrer spillets sosiale koder. I spill hvor fokuset er pa det sosiale
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samspill fremfor mer tradisjonelle spillemekanismer, vil de eksterne veie mer enn de interne
faktorer, og de sosiale ferdigheter komme mer i forgrunnen (Salen og Zimmermann 2004:
462).

Salen og Zimmermann trekker pa den kjente psykologen Jean Piagets verk; The Moral
Judgment of the Child ([1932] 1997) i sitt forsgk pa a forklare hvordan spillets interne regler
virker sammen med de mer sosialt betingede, eksterne regler. Piaget gjorde flere studier av
hvordan barn utvikler evnen til & forsta reglene i spill, og var spesielt opptatt hvordan yngre
barn, uten innblanding fra voksne, utformet reglene i tradisjonelle folkespill. Han understreker
den fundamentale forskjellen mellom spillets kunstige regler og de sosiale reglene utenfor
spillet: Sosiale konvensjoner, kulturelle normer, moral og etikk etc. Med utgangspunkt i
klinkekulespill skisserer Piaget spesifikke stadier med hensyn til barnas tilegnelse av regler,
og Salen og Zimmermann (Salen og Zimmermann 2004: 472-474) forenkler disse gjennom en
oppdeling i tre stadier. | det forste stadiet, fra rundt 5 ar, har barnet kun en vag anelse av
eksistensen av regler, men forstar ikke de spesifikke reglene i spillet. Improvisasjon blir
derfor en sentral del av spillet. | det andre stadiet, fra 8 til 10 ar, lerer barnet spillets regler,
som tillegges en urokkelig autoritet og felges til punkt og prikke, med en narmest religigs
arefrykt. | det tredje og siste stadiet, fra rundt 10 ar og oppover, forstar barnet at reglene er

tuftet pa en sosial kontrakt, som kan endres dersom deltagerne enes om det.

Gjennom 4 laere spillets regler utvikler barnet samtidig en forstaelse for den sosiale
kontrakten, som bestar av bade de formelle og de sosiale reglene i spillet, og det er nettopp
denne koblingen mellom spillet og den virkelige verden som Salen og Zimmermann er sa
opptatt av. Den sosiale kontrakten er en viktig forutsetning for opprettholdelsen av den
magiske sirkel, fordi den legger fgringer for interaksjonen mellom spillerne, som inngar en
form for pakt ved a forplikte seg til & overholde spillets regler. Tillitt og trygghet trekkes frem
som viktige elementer i denne sammenheng, for jo mer tillitt en har til spillets regler og dets
deltagere, jo tryggere og mer komfortabel vil en vare innenfor spillets magiske sirkel. Salen
0g Zimmermann mener det ligger et paradoks i det faktum at mens spillet i seg selv er et
kunstig sosialt rom, er de sosiale reglene som skaper tillitt og trygghet hentet fra verden
utenfor, i form av et felles sett av sosiale og kulturelle verdier. De mener imidlertid at spillets
og den virkelige verdens regler bindes sammen av det de kaller spillets implisitte regler, som
star i et neert forhold til den sosiale kontrakten. Eksempler pa implisitte regler er nar spillet

stoppes fordi en spiller blir skadet, eller at en spiller ikke bruker utilbgrlig lang tid pa sitt
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trekk i et slag backgammon. Begrepet fair play er tuftet pa denne tanken om spillets implisitte
regler (Salen og Zimmermann 2004: 472-474, 478).

Fair Play

Nar du er inne pa selve hotellet kan du rapportere problemer til vare moderatorer ved a

klikke pa teksten "Hjelp" oppe i hayre hjgrne. Et pop-opp vindu lar deg velge en kategori
som passer best til problemet ditt. Skriv en kort melding om hvorfor du rapporterer og sa
sjekker moderatorene det snarest mulig og hjelper deg. Hvis du vil rapportere en konkret

Habbo, klikk p& Habboen og knappen «rapporter». *°

Sitatet er hentet fra Habbo.no, via linken «rapporter et problem», og flere av mine informanter
er opptatt av denne funksjonen. Som vi sd i avsnitt 4.3 ble Kasper (11 ar) lurt til & gi fra seg et
mgbel i lykkehjulspillet, og han vurderte & rapportere vedkommende bruker. Han forteller at
han har rapportert andre brukere far, eksempelvis den gangen han utbetalte lgnn forskuddsvis,
I form av mgbler, uten at jobben ble gjort. Ifalge Kasper resulterte dette i at brukeren mistet

alle sine mabler.

I lys av datamaterialet ser de ut til at tillitten som ligger til grunn for den sosiale kontrakten,
og som igjen er en viktig forutsetning for opprettholdelsen av den magiske sirkel, har noe
darlige kar pa Habbo. Mange av barna har nemlig opplevd a bli lurt eller svindlet, og

sgskenparet Frank (12 ar) og Beate er blant dem som ikke synes noe om slikt «lureri»:
Torkel: Er det noe dere kan tenke dere som er bra eller darlig med Habbo?
Frank: Darlig med lureri.
Torkel: Hva er det som er lureri da?

Beate: En gang jeg var pa sann Poffa, s& hadde jeg akkurat vunnet, sa sa han at:

«Premien er & bli sparka ut». Og det har skjedd flere ganger.
Det viser seg at Frank ikke har rent mel i posen likevel:

Frank: Jeg var svindler (latter).

1 http://www.habbo.no/groups/rapporterproblem [Lastet 12.06.2012]
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Torkel: Ok. Hva gjorde du da?
Frank: Jeg sa de kunne bli FBI- agenter hvis de ga meg mabler.
Torkel: Og sa ble de aldri det?
Frank: Nei, jeg sparka dem ut.

Kari (10 ar) forteller at hun har vunnet premier i stolleken og andre konkurranser mange

ganger, men at hun samtidig er pa vakt mot svindlere:
Kari: Det er mange som er svindlere da.
Torkel: Noen som svindler? Hvordan gjgr man det da?
Kari: De sier de skal gi deg mgbler, sa gir de ikke.

Kari forteller at hun har rapportert andre brukere for svindel, mens Mona, som ikke har

rapportert noen enna, synes det er en god ordning:

Mona: Jeg synes det er litt bra at det er det der man kan si at hvis folk har gjort noe

dumt eller noe sant, kan man ga inn pa de greiene, «awvis» eller noe sant.
Torkel: Ja, sparke ut av rommet kan du i hvert fall.

Mona: Jeg tenker pa det der med at man kan skrive om hva dem har gjort, og sa

sender man det, og sa vurderer dem hva dem synes om det.

Aslak (11 ar) har sannsynligvis vert utsatt for den samme svindelen som Kasper:
Aslak: Jeg vant pa lykkehjulet, det var helt gratis, og sa fikk jeg ingen premie.
Torkel: Fordi?

Aslak: Han trodde jeg hadde sagt en annen farge. Han husket ikke, han var ganske

dum han der.

Marius, som vi har sett liker a lure folk til 4 tro at han er en jente pa klinerommet og i
giftesalen (se 4.3), virker ikke a ha noen motforestillinger i forhold til & drive gjgn med andre

brukere:
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Kult, det er jo d@ mobbe folk og sdnn. Eller... ja, d lure dem og sdnn. (Marius, 10 ar).

Fordi det sosiale samspillet er sa sentralt pa Habbo blir brukernes sosiale ferdigheter desto
viktigere i mgtet med andre brukere. Mens tillitt og trygghet virker a sta hayt kurs hos
enkelte, som Kari (10 ar) og Mona (10 ar), utfordrer Marius (10 ar) den sosiale kontrakten
som ligger til grunn for samhandlingen. Fordi mine informanter befinner seg i vannskorpen
til, eller sa vidt innenfor, Piagets tredje kategori, er de formodentlig i ferd med a tilegne seg
en forstaelse av denne sosiale kontrakten. Fordi de mest populare aktivitetene pa Habbo er
skapt av barna selv, ma premissene for disse forhandles frem av barna selv. Hvilke regler skal

gjelde? Finnes det noen sanksjoner for brudd pa disse?

Tanken om en sosial kontrakt ligger til grunn for tanken om fair play, der sosiale
konvensjoner og normer fra hverdagslivet veves inn i mer spillemekaniske regler, og sammen
utgjer disse Habbos implisitte regler. Nar disse reglene utfordres, noe de fleste av mine
informanter har erfart, enten de har blitt lurt/ svindlet eller selv har lurt/ svindlet andre, trues
eksistensen av den magiske sirkel. Rapporteringsfunksjonen innebarer at barna likevel ikke er
overlatt til seg selv, idet de kan henvende seg til voksne ansatte i Sulake, som fungerer som et
slags kombinert politi- og rettsvesen, med myndighet til & sanksjonere overfor brudd pa
habboloven'”. Loven er dog lite spesifikk og sier ingenting om sanksjoner. Den inneholder
kun enkle retningslinjer for oppfersel pa Habbo, og utifra sprakdrakten er det tydelig at den
henvender seg til unge brukere. | punktet om «svindel» heter det eksempelvis: «Du blir ikke
rik av a stjele, det gjer deg kriminell. Og til en veldig darlig rollemodell». Punktene om juks
og lureri gar i samme sjargong: «Juksere lykkes aldri, de ender kun opp med & gdelegge
opplevelsen for alle andre» og «a utnytte andre Habbo-innbyggere farer som regel til darlig

mojo. Og lynsjemobber».

4.6 Avslutning

Med utgangspunkt i datamaterialet, og i lys av ulike teoretiske perspektiver, har jeg i dette
kapittelet sett nsermere pa hvordan barnas lek kommer til uttrykk pa Habbo. Det er en
omfangsrik og mangfoldig virtuell verden, med hensyn til alle de ulike aktivitetene en kan
velge mellom, og barna setter pris pa denne valgfriheten. I trad med Caillois™ ([1958] 2001)

begrepsapparat kan Habbo, pa grunn av sin ustrukturerte form og fokus pa lek og sosialt

7 http://www.habbo.no/groups/Habboway [Lastet 12.06.2012]
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samspill, sies a vaere en paidisk verden, en beskrivelse som ogsa passer godt til Salen og

Zimmermanns (2004) apne systemer.

Et viktig kjennetegn ved Habbo er den rollen brukerne spiller med hensyn til produksjonen av
innholdet her. Som medprodusenter er barna selv med pa a legge premissene for aktiviteter,
og Sulake legger ned mye arbeid i a fglge brukernes handlingsmenstre, for a kunne tilby de
rette verktgy for barnas lek. Mange av aktivitetene, som poffa og stolleken, er skapt av
brukerne selv, og kan betraktes som sma og mer robuste magiske sirkler (eller lukkede
systemer), innenfor en stgrre og mindre robust helhet.

Begrepet den magiske sirkel settes i forbindelse med tanken om en sosial kontrakt, som igjen
ligger til grunn for betegnelsen fair play, som vi kjenner fra idrettens verden. Alle tre
utfordres nar brukere bryter med Habbos implisitte regler, gjennom svindel og lureri, noe
flere av informantene har erfart. Gjennom lek og spill pa Habbo, der interne regelsystem
blandes med eksterne faktorer, kan barna utvikle en verdifull kompetanse i forhold til det
sosiale samspill; normer, relasjoner, roller og sosiale ferdigheter i alminnelighet. Vi har ogsa
sett at Sulake tilbyr en egen rapporteringsfunksjon, som gir barna en mulighet til & klage inn
problemer de opplever med hensyn til brudd pa den sosiale kontrakten, samtidig som
«lovbrudd» kan straffes med sanksjoner fra Sulake sin side.

George Herbert Meads (Mead 1999) skille mellom lek- og spillfaser belyser viktigheten av
rollelek og regellaering med hensyn til barns utvikling av en identitet, og her er evnen til &
innta rollen til den generaliserte andre helt sentral. Barnas lek og omgang med reglene i de
ulike aktivitetene, samt eksperimentering med voksenroller pa Habbo, kan vere god erfaring

i s& méte.
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5 Sma forbrukere

5.1 Innledning

Med utgangspunkt i datamaterialet, og i lys av de teoretiske perspektiver om forbruk i avsnitt
kapittel 3 (se 3.2), vil jeg i dette kapittelet forsgke a besvare spgrsmalene: Hvilken rolle
spiller forbruk av virtuelle varer for barnas bruk av Habbo? Hvilke motivasjonsfaktorer leder
til kjgp? Pa hvilke mater legger Sulake til rette for forbruket?

Jeg begynner med a se pa virtuelt forbruk som fenomen og pa barnas forhold til virtuelle
varer, far jeg kommer inn pa den rollen Habbo-katalogen spiller for gkonomien og forbruket
pa Habbo. | den forbindelse kommer jeg ogsa inn pa betalingsmiddelet Habbo-mynt, som
fortrinnsvis ma kjgpes med ekte penger, men, som vi skal se, ogsa kan erverves ved bruk av
ulike alternative strategier. Jeg undersgker sa hvilke motivasjonsfaktorer som kan ligge til
grunn for barnas kjgp av de tilsynelatende unyttige virtuelle varene, og tar for meg
informantenes betraktninger i lys av ulike forbruksteoretiske perspektiver.

Videre ser jeg pa det kommersielle nyhetsbrevet Habbo News, og undersgker i hvilken grad
dette legger premisser for barnas forbruk og aktiviteter. | den anledning kommer jeg inn pa
barnas forhold til mote som fenomen pa Habbo, og ser dette i lys av teoretiske perspektiver.
Mot slutten av kapittelet ser jeg pa hvordan medlemsskap i eksklusive klubbene; Habbo Club

og VIP virker statusfremmende.

5.2 Virtuelt forbruk

Varene som kjgpes pa Habbo er ikke varer i vanlig forstand, de er virtuelle, og i motsetning til
konvensjonelle, materielle varer, eksisterer de kun som digitale representasjoner. Med
betegnelsen virtuelt forbruk menes at en kjgper virtuelle varer for virkelige penger pa
internett. Vili Lehdonvirta (2009b) setter spgrsmalstegn ved om dette forbruket i det hele tatt
kan regnes som forbruk, i lys av den reelle betydningen av ordet, som innebarer at noe
handfast brukes opp, edelegges eller spises. | gkonomisk terminologi beskrives for eksempel
produktets levetid som en livssyklus, der det gis liv gjennom produksjon, for sa a bli byttet
mot penger, far det til slutt forbrukes ved a bli borte eller falme hen og miste sin verdi
(Lehdonvirta 2009b: 10; Wilk 2004: 15-17).
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Nar en setter materielle og handfaste opp mot virtuelle varer er det betimelig & naere skepsis til
rasjonaliteten ved bruken av penger pa sistnevnte. Ved en slik sammenligning betraktes
gjerne virtuelle varer som verdilgse, og virtuelt forbruk som meningslast; en kan like gjerne
kaste penger ut av vinduet (Lehdonvirta 2009b: 12). Aslak (11 ar) har fatt forbud av sine

foreldre mot a bruke penger pa Habbo:

Aslak: Nei, har aldri fatt lov. De mener liksom at jeg kaster pengene mine, de greiene

der.
Torkel: Kaster dem ut av vindu?
Aslak: Ja.

Aslak forteller en morsom historie om da han var ny pa Habbo og trosset foreldrenes forbud.
Han mislyktes derimot i sitt forsgk, da han etter gjentatte forsgk forstod at det ikke nyttet &
putte en femtilapp fysisk inn i pc’en. Han papeker at han var «liten» pa den tiden. Pa spgrsmal

om det er like viktig 4 ha ting pa Habbo som i virkeligheten svarer han:
Aslak: Det er ikke like viktig i virkeligheten.
Torkel: Ikke like viktig i virkeligheten?

Aslak: Nei. Det er nesten det samme, men i virkeligheten koster det mye mer, og da

har jeg mye mer sans for & kaste penger ut av vinduet.
Petter (11 ar) forteller ogsa om foreldrenes skepsis til virtuelt forbruk:

Petter: [F]aren min liker ikke sdnne nettsider, og mamma og, for liksom, de blir lurt,

sann at de betaler, og sa far man ikke noe for det.
Torkel: De vil heller at hvis du skal bruke penger sa skal du bruke det pa ting?
Petter: Ja, ting som de kan pa en mate se eller holde.

Lehdonvirta (2009b) mener det eksisterer en tanke om at salg av virtuelle produkter er
umoralsk, og at kommersielle interesser forleder brukerne inn i en verden de blir sa oppslukt i
at de ikke lenger evner a tenke rasjonelt. Spesielt utbredt er dette synet nar det gjelder barn,

som ifglge denne tankegangen hjernevaskes til a se reell verdi i meningslgse, virtuelle varer
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(Lehdonvirta 2009b: 12). Petter forteller at flere av hans venner farst har begynt a bruke

penger etter a ha veert pa Habbo en stund:

Man begynner med gratis og da er det mange som begynner a spille det, og hvis de
synes det begynner & bli morsomt da begynner de a kjgpe mabler og biler. (Petter, 11

ar).

Han forteller at noen av vennene hans, som bruker mye penger pa Habbo: «(...) blir litt lurt».

Han beskriver hvordan forbruket pa Habbo kan vere avhengighetsskapende:

Man begynner & spille det gratis, sa begynner man & bli mer og mer avhengig. Sa

begynner man & kjgpe enda flere ting fra spillet. (Petter, 11 ar).
Mona (10 ar) mener en bruker mer penger jo lenger en er pa Habbo:

[D]e som er nye der de bruker lite, og de som har veert der lenge de bruker mye, og de

som er mellom, de bruker mellom. (Mona, 10 ar).

Tross i at virtuelle varer ikke har noen reell eksistens i fysisk forstand, mener Lehdonvirta at
de ma regnes som virkelige i ontologisk forstand, fordi de eksisterer i samme realitet som
andre varer. Han peker pa at alle varer, uansett hvilken virkelighet en befinner seg i, er del av
det samme forbrukssamfunnet, og for enkelte kan virtuelle varer ha starre verdi enn
konvensjonelle (Lehdonvirta 2009b: 75-77): «Depending on which of life’s games the
individual is participating in, a virtual sofa may or may not deliver more value for money than
the living room sofa» (Lehdonvirta 2009b: 77).

Castronova (2005) mener at det er lite hensiktsmessig a skille mellom virtuelle og
konvensjonelle varer: «[W]hen most people agree that the thing has a real value to somebody,
it genuinely does have that value. It is not virtual at all anymore, but real and genuine»
(Castronova 2005: 147). Her kan vi se en parallell til Douglas og Isherwood (1996) som gir
forrang til varenes sosiale fremfor materielle betydning, og hevder at alle varer er berere av

mening, definert ut i fra den kulturelle kontekst varene befinner seg i (se 3.2).
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5.3 Habbo-katalogen og Habbo-mynt

Forretningsmodellen til Sulake avviker fra en rekke andre virtuelle verdener, som for
eksempel World of Warcraft, i forhold til at opprettelse av brukerprofil pa Habbo er gratis, og
at en heller ikke betaler noen fast sum, som for eksempel manedlige abonnement. Dermed blir
terskelen for deltagelse lav, fordi barna gis mulighet til & bli kjent med den nye verdenen far

de eventuelt bruker penger pa virtuelle varer.

Selv om Habbo er & betrakte som en apen, paidisk virtuell verden (se 4.2), spiller altsa
virtuelle varer, fortrinnsvis mabler, en viktig rolle, og disse kjgpes i Habbo-katalogen. Denne
er lett tilgjengelig, og nas ved a klikke pa et handlevognikon med underteksten «shopping» pa
verktgylinja pa venstre side av skjermen. Habbo-katalogen fungerer som et slags virtuelt
Kjgpesenter, og kan i utforming sammenlignes med den velkjente Ikea-katalogen til det
svenske mgbelvarekonsernet. Selv om brorparten av utvalget her er mgbler: Sofaer, stoler,
bord, lamper, senger, skap etc., finnes ogsa et rikt utvalg av andre varer: Biler, gummiender,
svevebrett, milkshakemaskiner, diskolys, platespillere, lykkehjul, traer, hester, kjeeledyr etc.

Mange av mgblene er deler av starre serier eller kolleksjoner, med unike tema og navn,
akkurat som i Ikea-katalogen. Med mgbelseriene falger ofte salgsfremmende beskrivelser om
seerpreg, funksjonalitet o.l., eksempelvis i serien Mode: «Stalfarget funksjonalisme kombinert
med glatt designet mgbeltrekk. Habboen som velger disse mgblene er en kul og urban
byrotte!». Et annet eksempel er serien Pura collection: «Fresht design med en enkel og stilig
finish- for habboer som liker & skape sitt eget unike milja!». Til denne kolleksjonen fglger en
illustrasjon, der en gruppe habboer flokker seg rundt et Pura kjgleskap, og over henger en
snakkeboble: «Oooh, sa skinnende blank og ny!». Med mghbelserien Cubie spilles det pa
moderne funksjonalitet: «Cubie er ekte funky Habbo-design til deg som krever litt ekstra.

Moderne design i flotte farger gir deg mange muligheter nar du bygger roms.
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Figur 4

Habbo-katalogen har et bredt utvalg av virtuelle produkter, og her ser vi mgbelserien Romantique. Til hayre ser
vi noen av de ulike kategoriene katalogen tilbyr.

For & kunne handle varer i Habbo-katalogen ma en farst kjgpe Habbos egen valuta, nemlig
Habbo-mynt. Av 13 informanter svarer 10 at de har brukt Habbo-mynt til & kjgpe varer fra
katalogen, mens brorparten av disse kun har handlet noen fa ganger, for mindre summer.
Informantenes unge alder virker & veere hovedgrunnen til at de ikke bruker sa mye penger pa
Habbo, for som vi sa i Aslak (11 ar) og Petters (11 ar) utsagn i forrige avsnitt, er de gjerne
prisgitt sine foreldre med hensyn til & bruke penger pa Habbo. Alle unntatt Mona (10 ar), som
er forngyd med det hun har, opplyser at de gjerne skulle hatt mer penger til  handle pa
Habbo. Mange av barna forteller om ting de har lyst pa, men ikke har rad til, som Beate (10

ar):
Beate: En gang, i fjor tror jeg, da var det sann at man kunne kjgpe sanne Tokyo-ting.

Torkel: Ok.
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Beate: Sanne papegayer og fosser og sann. Men det hadde ikke jeg rad til. Jeg fikk

bare kjopt den... en sdann liten trebenk, men ikke mer.
Torkel: En trebenk var jo ikke sa verst (latter).
Beate: (Latter).

Nar det gjelder de ulike betalingsmatene (se 1.1), kan foreldrene i alle tilfeller bortsett fra ett
kontrollere barnas forbruk. Faren til Frank og Beate, som overhgrer at vi snakker om kjgp av
Habbo-mynt med mobiltelefon, forteller at han har sperret barnas mobiltelefoner for slike

tjenester. Hanne (10 ar) forteller at: «Mamma har stengt mobilen for sant», men hun har klart

a finne et smutthull. En kan nemlig kjgpe Habbo-kort for kontanter pa Narvesen:

[M]en du kan jo kjgpe sanne penger pa Narvesen og sann. Du kan kjgpe mynt pa

Habbo for ekte penger pa Narvesen. (Hanne, 10 ar).

Kasper (11 ar) benyttet seg av samme strategi da han kjgpte Habbomynt:
Torkel: Har du brukt habbomynt fgr? Pa Habbo?
Kasper: Ja, jeg testa det en gang, for jeg ville vite hvordan det var.
Torkel: Hvordan kjgpte du mynt da?

Kasper: Farst betalte jeg 100 kroner, for jeg ville bare se hvor mye jeg fikk tilbake. Sa

fikk jeg noe... 40 mynter tilbake.

Torkel: Var det med mobiltelefon? Eller kjopte du sann kort pa...?
Kasper: Sann kort.

Torkel: P& Narvesen eller 7-eleven eller noe sant?

Kasper: Det var Narvesen. Og sa logget jeg inn pa meg, og sa skrev jeg passordet, og

sa trykket jeg bare pa «enter», og sa fikk jeg pengene.
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Alternative strategier for a skaffe Habbo-mynt

Av de 10 informantene som oppgir at de har kjgpt varer med Habbo-mynt er det kun
halvparten som har brukt virkelige penger. Det finnes nemlig andre mater & skaffe seg Habbo-
mynt pa, og tre strategier peker seg ut. Den farste gar ut pa a fa seg en jobb, noe jeg kom
innpa i forbindelse med beskrivelsen av rollelek pa Habbo (se 4.4). Vi sa at Mona (10 ar)
hadde jobbet i FBI, hvor hun tjente tre mynter i uka, mens hun for gyeblikket jobber pa et
sykehus, hvor hun stort sett far betalt i mabler. Petter (11 ar) har jobbet pa en kafé, hvor han
tjente én Habbo-mynt hver fjerde time. Aslak (11 ar) er pa sin side misforngyd med at han

ikke far lov til & bruke penger av sine foreldre, og er derfor pa utkikk etter en jobb pa Habbo:
Torkel: Hvor gar du da?

Aslak: Noen ganger sykehus, noen ganger andre steder. Han Truls (en venn) fikk jobb

pa en Kafé.

Torkel: Hva vil det si d ha en jobb da? Far du noe...?

Aslak: Ja, du far sanne mynter og det vil jeg gjerne ha da.
Torkel: Ok, har du tjent mynter for & jobbe for noen du eller?

Aslak: Jeg har ikke greid d fa en ordentlig jobb, sd jeg har ikke... jeg md jobbe hver
eneste dag i uka for & fa en eneste mynt, og det far jeg ikke til.

Den andre strategien som benyttes for a skaffe Habbo-mynt er ved a forsgke a vinne
konkurranser og spill som arrangeres av andre brukere. Som vi har sett (se 4.3) er det mulig &
vinne premier i brukerskapte aktiviteter som poffa, lykkehjulspillet og stolleken, hvor
premiene i hovedsak bestar av mgbler og Habbo-mynt. Bente (11 ar) forteller at hun aldri har

kjgpt Habbo-mynt, men «spilt» for & fa tak i dem:
[J]eg har bare spilt for dem jeg. Spilt for & fa dem. (Bente, 11 ar).
Beate (10 ar) forteller at hun har vunnet bade mgbler og mynter pa poffa:
Torkel: Men har du sendt SMS, eller har du brukt noen ordentlig penger pa Habbo?

Beate: Nei, men pa poffa, da... ndr man spiller der sd pleier man veldig ofte a fa ting,

sa jeg var mest inne pa poffa.
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Torkel: Vant du noen gang noen Habbo-mynter da eller?
Beate: Ja, det har jeg gjort mange ganger.

Hanne (10 ar) synes det kan vere vanskelig a vinne Habbo-mynt pa poffa, og mener det tar
for lang tid:

Noen ganger er det ganske vanskelig a fa de pengene hvis man spiller sanne spill, sa
hvis man ma vente veldig lenge da, f eks i poffa ma man vente til alle er ferdige med &
kle seg ut. Hvis f eks du vinner da, da skal du sitte i et sant rom, og sa venter du til det
kommer en annen som vinner. Da skal de vare i finalen, og s& ser man hvem som kler
seg ut best. Og da far den som vinner, den vinner pengene. Det kan ta veldig lang tid.
(Hanne 10 ar).

Sulake arrangerer ogsa konkurranser hvor en kan vinne mgbler og annet (se 6.2 og 6.4), men
kun et fatall hadde deltatt pa disse, og ingen hadde vunnet premier. Den tredje strategien gar
ut pa a bytte til seg varer som er bedre enn de man allerede har, og hvis man spiller kortene
riktig varp kan man bytte til seg varer som andre igjen er villig til & kjgpe for Habbo-mynt.
Bytting viser seg & veare en utbredt aktivitet, og sakalte bytterom er populaere pa Habbo.
Brorparten av mine informanter oppgir at de bytter ting med andre, og mystisk nok mener alle
at de kommer best ut av byttene, som Kari:

Jeg bytter fordi jeg alltid far et hakk bedre enn de jeg bytter med. (Kari, 10 ar).

Kari har skaffet seg et stort antall mgbler til sitt private rom, og forklarer at hun har jobbet
hardt for mgblene, bade ved a vinne premier i spill og ved a bytte til bedre mgbler. Hun viser

meg rommet pa skjermen:

Torkel: Det var veldig mye mabler da. Hvor har du fatt tak i alle mgblene da? Du har

en sann ismaskin ogsa.
Kari: Jeg har spilt, og sa byttet, og sa spilt og byttet.
Janne: Hva spiller man?

Kari: Stolleken og sanne ting. For gay.
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Beate forklarer hvordan hun, pa samme vis som Kari, skaffer habbo-mynter ved & kombinere

de to strategiene:

Ja, man kan vinne mynt. For eksempel pa det spillet her, hvis man vinner hele greia.
Ogsa for eksempel hvis man bytter med andre, du kan for eksempel fa en mynt for en

sofa, s& kan man bytte med andre habboer. (Beate, 10 ar).

5.4 Forbruk og sosial status

Hvorfor bruker barn og unge pa Habbo ekte penger pa tilsynelatende unyttige virtuelle varer?
Hvilke motivasjonsfaktorer ligger til grunn for forbruket? Hvilken glede far man av en sofa
som ikke er annet enn en digital representasjon pa pc-skjermen? Tross i at det nok finnes flere
svar til disse sparsmalene, tyder datamaterialet pa at en sentral motivasjonsfaktor bak
forbruket er muligheten for gkt sosial status. Det ser ut til & veere en sammenheng mellom
forbruk og sosial status i den forstand at barna bruker varer for a distingvere seg fra andre

brukere, samtidig som de sgker bekreftelse og annerkjennelse.

Stephen Klein (Klein 1993: 344- 346, 348-349) mener barns omgang med leker og andre
varer leerer barna om forbruk, materialistisk kultur og privat eiendom. De laerer om ulik
distribusjon av penger og goder, og om forholdet mellom eiendom og sosial status. De far en
innfaring i den rollen leker spiller i sosial kommunikasjon, hvorfor noen barn er mer

populare enn andre, og de far innsikt i egen plassering i den sosiale strukturen.

Barna bruker selv ikke betegnelsen «sosial status», men ord som «kul», «in» og «populaer»

gar igjen i datamaterialet. Marius forteller om viktigheten av a vaere populear pa Habbo:

Det er litt sdnn at noen er bedre enn andre. At du prgver a vare bedre enn andre og
sdnn, eller populcer(...]. Jeg tror det er meningen ogsa med spillet, & veere populeer.
(Marius, 10 ar).

Marius har ikke har rad til a kjgpe habbo-mynt, men er allikevel klar pa hva han ville brukt

pengene pa:

Da hadde jeg laget et rom som hapet pa a bli skikkelig kjent! (Marius, 10 ar).
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Petter mener det er viktig a ha et fint rom og kule klzr for & vaere populeer pa Habbo. Han tror

ting er viktigere der enn i virkeligheten:
Torkel: Er det viktigere & ha sanne ting her enn & ha mye mgbler pa Habbo?
Petter: Jeg tror det er viktigere pa Habbo.
Torkel: At det er viktigere pa Habbo?

Petter: Ja, i virkeligheten er det vel hvordan mennesker oppfarer seg, og ikke pa

kleerne og huset sitt.
Mona er i tvil om man kan bli popular pa Habbo uten a bruke Habbo-mynt:

Jeg veit ikke, jeg tror ikke det. Jeg tror at de fleste er kule fordi at de har nye ting og

de ser litt kulere ut. (Mona, 10 ar).

Rommene pa Habbo rangeres i navigatoren (se 1.1) etter antall besgkende, og plasseringen
her er en konkret indikator pa rommets popularitet. Petter (11 ar) forklarer:

Torkel: Og hva har det & si om man har mange besgkende pa rommet da?

Petter: At man kommer hoyt pd en sdnn liste der man kan besoke hus og... ja, folk

synes det er kult.
Hanne (10 ar) snakker om «topplista»:
Torkel: Topplista?
Hanne: Der hvor de fleste er. Det er en liste for de som er mest populere.
Torkel: Er det en liste over de mest populzare habboene?
Hanne: Vi tenker at det er pa en mate en skala.
Torkel: Skala?
Hanne: En liten skala, og hvis du gar helt nederst er det bare masse nuller.

Torkel: Hvor finner du den hen da?
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Hanne: Det er ikke en skala, men for eksempel hvis du skal pa steder som ikke er sa

populare sa gar du helt nederst pa lista.

Beate (10 ar) forteller om en funksjon som gar ut pa a gi tommelen opp eller ned til rommene
ved a klikke pa respektive ikoner. Resultatet vises som et tall ved siden av navnet til det

enkelte rom. Selv om dette ikke kan vaere negativt, er Beate ivrig etter & holde det nede:

Det er bare sann at ingen vil besgke det, fordi de ikke synes det er noe kult. Jeg tar

tommelen ned pa alle jeg. (Beate, 10 ar).

Knapphetsstruktur og igynefallende forbruk

Lise Klastrup (2010: 310) skiller mellom to ulike varianter av virtuelle verdener:
Spillverdener og sosiale verdener. Fgrstnevnte kan sammenlignes med Caillois” ludiske
verdener, og er malorienterte, med forholdsvis rigide rammer og spesifikke nivasystemer, som
i den kjente spillverdenen, World of Warcraft. Sistnevnte er farst og fremst tuftet pa det
sosiale samspill mellom brukerne, gjerne med en form for statushierarki, hvor status oppnas

ved a tilegne seg materielle goder som eiendom, biler, mgbler, klzr eller lignende.

James Grimmelmann (2006) mener slike sosiale verdener typisk er tuftet pa en form for
knapphetsstruktur: ”Players frequently want games in which not everything is immediately
available” (Grimmelmann 2006: 149). Gjennom & introdusere knappe ressurser, eller andre
former for begrensninger, tillegges sosiale verdener en ekstra meningsdimensjon ved at
brukerne ma konkurrere om ressursene (Grimmelmann 2006: 150). Castronova (2007) hevder
at den gkonomiske ulikheten vi finner i virtuelle verdener langt overgar virkeligheten:
«Online games exhibit economic inequality so vast and so obvious that it dwarfs real-world
inequality» (Castronova 2007: 143). Han hevder dessuten at det er mer legitimt a vise frem
sin rikdom apenlyst: «If you've got material wealth, you are expected to wave it around in
everyone's face» (Castronova 2007: 143). Grimmelmann hevder at varene enten signaliserer

dyktighet eller sakalt igynefallende forbruk (Grimmelmann 2006: 150).

Betegnelsen igynefallende forbruk («conspicious consumption») ble introdusert av Thorsten
Veblen i verket The Theory of the Leisure Class ([1899] 1965), som regnes for a vare en
klassiker med hensyn til & beskrive forbruk som tegn pa sosial status. Veblens teori handler i
korthet om at status males ut ifra den enkeltes frihet til & velge vekk ordinart, produktivt
arbeid, til fordel for fritid og forbruk. VVeblen beskriver en moderne fritidsklasse («leisure
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class) som demonstrerer rikdom, samt distingverer seg fra lavere klasser, ved & bruke tid pa
tilsynelatende uproduktive og unyttige fritidsaktiviteter, fremfor vanlig arbeid. Selv om
Veblens teori ikke er direkte overfarbar til forbruket pa Habbo, da han skrev ut ifra et
klasseperspektiv, der markering av avstand til arbeidslivet stod sentralt, er allikevel tanken om
hvordan igynefallende forbruk reflekterer overflgdighet hgyst relevant ([1899] 1965: 86-88;
Slater 1997: 154; Lehdonvirta 2009b: 32). Det er nettopp fordi det oppfattes som slgsing at
forbruket fungerer som statussymbol: «[I]n order to be reputable it must be wasteful. No merit
would accrue from the consumption of the bare necessaries of life, except by comparison with
the abjectly poor who fall short even of the subsistence minimum (...)” ([1899] 1965): 96-
97).

Ut i fra datamaterialet er det liten tvil om at barna kobler forbruket av virtuelle varer med
sosial status. Sgskenparet Frank (12 ar) og Beate (10 ar) bruker slangordet «mgbz» om

mgbler nar de skal forklare sammenhengen mellom rikdom og popularitet:
Frank: De kjgper masse mgbz de som er populere.
Torkel: Masse mghz?
Beate: At alle skal synes de er skikkelig sann rike.
Torkel: For da blir du populer eller?
Beate: Ja, nar jeg var innpad, sd var jeg et sted, sd sa han ene: "Jeg er rik!”

Pa spgrsmal om hva man ma gjare for a bli populaer pa Habbo svarer Trond (10 ar) at man
ma: «veere den mest rike eller ha flest kule ting i huset sitt. Eller gjgre veldig mange ting som
veldig mange ser». Jeg spar Trond om han kan tenke seg hvorfor man kjgper mabler:

Hvis det er noen som har lyst til & bli populer, sa er det ganske lurt & kjgpe mabler,
for at andre skal se det og liksom si: «Oj! Sjekk det kule rommet der a! Se han a!»
(Trond 10 ar).

Aslak (11 ar) tror at de som har mest penger ogsa har de mest populare rommene:
Aslak: Noen sanne som far lov til & betale masse, masse, masse penger.

Torkel: For a lage rom?
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Aslak: Ja, masse penger, for da kan de kjgpe masse greier.

Castronova (2001; 2007) mener brukerne av sosiale verdener foretrekker at ikke alt er
tilgjengelig for alle. Ved a skape en verden med knappe ressurser og andre former for
begrensninger gis brukerne insentiver, mal og mening, samt sjansen til a vise andre at de har
oppnadd noe: «[P]eople seem to prefer a world with constraints to a world without them.
Constraints create the possibility of achievement» (Castronova 2001: 15). Han hevder at
brukerne synes det er mer moro med gkonomisk ulikhet: «[I]t is okay if the outcomes are
wildly different. Indeed it is moore fun if the outcomes differ» (Castronova 2007: 145).
Kasper (11 ar) forteller at han, i sin tidlige periode pa Habbo, hadde et gnske om a utrette

store ting:
Torkel: Spilte du mer fgr? Da du begynte med det?
Kasper: Ja, sann passe, for jeg hadde lyst til & gjere noe stort.
Torkel: Stort? Hvordan da?
Kasper: Liksom vise fram hvor mye jeg har klart & jobbe for & fa de tingene.
Torkel: For & fa mgbler?
Kasper: Ja.

Lehdonvirta (2009b) mener Habbo skiller seg fra spillverdener som World of Warcraft ved at
sa godt som alle varene kan kjgpes for penger, mens en i sistnevnte ofte ma investere timevis i
spilletid for & fa fatt i de mest attraktive virtuelle varene. For mens tilgangen pa varer i slike
spillverdener (ludiske verdener) avhenger av brukernes innsats og evne til a utfare oppdrag, er
gkonomien i Habbo i hovedsak basert pa en ren markedsgkonomi; en far kjgpt det meste for
penger. Dermed skulle en tro at en nybegynner pa Habbo, fremfor & investere tid, enkelt kan
oppna status kun ved a bruke penger. Lehdonvirta mener derimot at bildet er mer komplisert,
og viser til egen forskning (Lehdonvirta 2009b), som antyder en sammenheng mellom tid og
bruk av penger pa Habbo. Dess mer tid en bruker, dess mer penger bruker en 0ogsa, noe Vi sa i
sitatene fra Petter (11 ar) og Mona (10 ar) i avsnitt 5.2. En kan derfor anta at de mest
dedikerte brukerne, ogsa har de mest attraktive og statusfremmende varene. Som vi har sett
(se 5.3) er det mulig a skaffe seg varer pa andre mater enn ved a bruke virkelige penger pa
Habbo, og mye tyder pa at disse strategiene er utbredte i den aldersgruppen mine informanter
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befinner seg i (10-12 ar). At Kasper (11 ar) sier han vil vise hvor mye han har klart a jobbe for

a fa ting, indikerer at barna langt fra kommer til dekket bord.

Lehdonvirta bruker Pierre Bourdieus (Bourdieu 1984) begrep kulturell kapital, som
sekkebetegnelse for de ulike kompetanseformer en opparbeider seg pa Habbo. Denne kan for
eksempel besta i kunnskap om varenes verdi eller kjennskap til deres funksjon med hensyn til
aktivitetene pa Habbo. Lehdonvirta referer til egne statistiske analyser (Lehdonvirta 2009b:
63-65), som viser at sannsynligheten for a bruke penger er langt stgrre for brukere som selv
organiserer spill og konkurranser. Hanne (10 ar) mener det kreves en viss kompetanse for a

arrangere aktiviteter pa Habbo, og setter denne i sasmmenheng med popularitet:

Hvis du lager sanne konkurranser og det ser helt rart ut, s blir du ikke populer. Hvis

du har de tingene som trengs og sann, sa kan du bli popular. (Hanne, 10 ar).

Alle mine informanter, unntatt Mona, svarer at de veldig gjerne skulle hatt mer mgbler og mer
Habbo-mynt. Hun er «ikke sa glad i & ha s& mye», og bortsett fra at hun kunne tenke seg et

ekstra kjeeledyr, er hun forngyd med det hun har:

Jeg gnsker meg ikke s& mye pa Habbo. Jeg vil liksom bare leve et vanlig liv der pa en

mate. (Mona, 10 ar).

Et interessant funn, som langt pa vei bekrefter verdien av en knapphetsstruktur i sosiale
verdener, er de svarene barna gir nar jeg sper hva de tenker om et scenario der alle har gratis

tilgang pa varer. Det er nemlig ingen tvil om at de foretrekker ulikhet:
Litt kjedelig, for da kunne du bare ha skaffet alt du ville. (Kasper, 11 ar).
Da hadde det ikke vert sa gay a spille. (Frank, 12 ar).
Det blir teit liksom, for da blir alle like. Det er ikke gay. (Janne, 11 ar).

Det hadde veert darlig. Da hadde alle hatt de samme tingene og det er ingen som er
liksom. (Kari, 10 ar).

Det hadde kanskije veert litt kult at noen ting, sann skikkelig spesielle ting hadde kosta
litt mer. (Bente, 11 ar).
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Darlig, for da hadde blitt litt for mye, og sd... da ville alle veert populeere, og da ville
det blitt veldig sann rart. (Beate, 10 ar).

Beate frykter at aktiviteter som Poffa ville vaert meningslgse dersom alt ble gratis:
Beate: Da er det ikke noe ggy med Poffa heller da.
Torkel: Hvorfor er det ikke ggy med Poffa da?

Beate: Fordi da... da... hvis det hadde veert sdann sd tror jeg ingen hadde kommet, for

de har jo sa mye fra far.

Pixler

Pixler er et alternativt betalingsmiddel pa Habbo, som i motsetning til Habbo-mynt fas helt
gratis av Sulake. De kan sammenlignes med det en i spillverdener kaller erfaringspoeng, og
fas som belgnning for a utfgre enkle oppgaver, eksempelvis ved innlogging eller for & bytte
kleer. En mottar ogsa pixler kun ved & vaere innlogget pa Habbo, og jo flere timer en bruker jo
flere pixler far man. Pixlene kan kun brukes i Pixel-shop, en underkategori i Habbo-
katalogen, hvor en kan fa egne pixel-mgbler og andre pixel-produkter. Blant de mer populere
er sakalte effekter, som for eksempel lyseffekter til rommet eller svevebrett til habboen. Det
er ogsa mulig a fa kjept biler og bilbane her, men da ma en ut med Habbo-mynt i tillegg til

pixler, altsd en kombinasjon av de to valutaene.

Pixler kan beskrives som en alternativ knapphetsstruktur, men her er det tid fremfor penger
som investeres. Men hvilken rolle spiller sa pixler for mine informanter? Datamaterialet
levner liten tvil om at pixlene er mindre verdt sammenlignet med Habbo-mynt, og pixler-
produkter er derfor mindre effektive som statussymboler. Hanne (10 ar) mener pixel-mgbler
er «ganske ut nd», mens Kari 10 (ar) forteller at det er veldig vanskelig a fa bytta bort pixel-

ting. Hun mener dessuten at det stort sett er nybegynnere som bruker pixler:

Kari: Ja, pixler det er sann du kan kjgpe mgbler med, men det er darlig da. Det er

sann nybegynnersett liksom. Det er det man kan kjgpe.
Torkel: Er det lett a se forskjell pa om ting er kjept med pixler eller mynter?

Kari: Du ser med en gang. Det er sanne nybegynnersett.
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Jeg spar Beate (10 ar) hva som er forskjellen mellom pixler og habbo-mynt:
Beate: Det er forskjell. Pixler, det er bare sanne darlige ting.
Torkel: Bare darlige ting? Det er ikke noe kult & kjgpe?

Beate: Nei, fordi hvis man skal kjgpe sanne biler man kan kjgre rundt med, og bilbane

0g sann, da trenger mann én mynt.

Beate referer her til ordningen der man ma kombinere pixler og mynter for a kjgpe enkelte
varer, som biler, og ofte trenger man bare én mynt. Denne kombinasjonen kan sees som et

snedig forsgk fra Sulake i & fa nybegynnere og andre pixel-brukere til & kjgpe Habbo-mynt.

Brorparten av informantene mener det er lett & skille pixel-mgbler fra de man kjgper med
Habbo-mynt. Frank (12 ar) hevder: «[M]an ser klar forskjell pa vanlige mgbler som man
kjgper med mynter og pixel-mgbler». Kasper ser ogsa forskjell mellom de to, samtidig som

han verdsetter kmynt-mgbler» hgyere enn «pixel-mgbler»:

Kasper: Ja, og sa kan jeg se forskjell pa dem. Fordi de man kjgper ser litt mer bedre ut

enn pixel-mgbler.
Torkel: Sa de du kjgper med mynter ser bedre ut?
Kasper: Ja. Man ser forskjell egentlig veldig lett.

Torkel: Hvis du kunne valgt tre gratis mabler ville du valgt pixelmgbler eller

myntmgbler eller hadde det ikke hatt noe & si?

Kasper: Hvis jeg skulle velge hadde jeg valgt myntmgbler, for de med pixler er det

bare a vente et kvarter, sa far du de bare med en gang.
Aslak mener en kan lage bedre rom ved & bruke Habbo-mynt fremfor pixler:

Alle far pixler, men noen kjgper masse sanne mynter, sa de kan lage bra rom. (Aslak,
11 ar).

Bortsett fra at noen av informantene synes effektene er morsomme, star pixel-produkter altsa
lavt i kurs hos mine informanter. Pixlene virker a vaere et annenrangs betalingsmiddel, som

har lav eller ingen markedsverdi med hensyn til brukernes bytte av varer seg imellom. Har du

70



kun pixel-mgbler pa rommet risikerer du dessuten a bli stemplet som nybegynner. Pixlene
verdsettes lavt nettopp fordi de er sa lett tilgjengelig sammenlignet med Habbo-myntene. Det
faktum at de er gratis, og raskt erverves gjennom a vaere pa Habbo, gjer at de ikke fungerer
som knapp ressurs. Mens alle barna unntatt Kari (10 ar) gjerne skulle hatt mer Habbo-mynt,

er det ingen som etterlyser mer pixler, ei heller Kari:

Jeg tror ikke jeg har opplevd noen gang at jeg har gatt tom for pixler. (Kari, 10 ar).

5.5 Habbo News

Habbo News kan beskrives som et kommersialisert nyhetsbrev som oppdateres fortlgpende,
og som dukker opp pa skjermen ved innlogging eller i form av et lite pop-up- vindu nar en er
inne pa Habbo. Her kan en falge med pa hvilke tema som er i vinden og hvilke mabler og
andre ting som er «kule» eller «in» for gyeblikket. Habbo er nemlig til enhver tid preget av et
spesifikt tema, gjerne med utgangspunkt i sesongspesifikke begivenheter som paske, russetid,
sommer, halloween, jul eller lignende. Det kan ogsa veere hentet fra et underholdningsprodukt
utenfor Habbo, ofte i form av en kinoaktuell film, som resultat en markedsavtale mellom
Sulake og den kommersielle aktar (se 6.2 og 6.4). Temaene endres ofte, og felges gjerne av
en tilhgrende mgbelkolleksjon. Det lanseres dessuten en rekke konkurranser, enten i trad med
det aktuelle tema eller basert pa andre underholdningsprodukter, hvor malet gjerne er a lage

det ’kuleste” rommet, et méal som bare kan nas ved a skaffe de rette meblene.

Habbo News fungerer som en markedsfaringskanal der Sulake markedsfarer egne virtuelle
produkter, underholdningsprodukter fra det virkelige liv (se kapittel 6) eller en blanding av de
to. Slik legger Sulake premissene for forbruk og aktiviteter pa Habbo. Under slagordet: «Farst
ute med det siste nye!», oppfordres brukerne til & kjgpe de nyeste varene i Habbo-katalogen,
og slik skapes en endelgs strgm av nye trender. Mens nye tema og mgbelserier representerer
den nyeste moten, forringes symbol- og markedsverdien til andre varer. Her ser vi det
relasjonelle aspektet med hensyn til forbruksvarer som barere av mening, og det er lett og se
parallellen mellom Habbo News pa den ene siden og Dittmars (1992) meningssystem og
Douglas og Isherwoods ([1979] 1996) tanke om et informasjonssystem, der varenes sosiale
mening til stadighet endres, pa den andre (se 3.2). Det er opp til brukerne selv a oppdatere seg
pa strammen av informasjon fra Habbo News, for sa, gjennom sine forbruksvalg, a kunne

posisjonere seg innenfor det symbolsystemet som utgjgr Habbo- universet.
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Fordi Habbo fungerer som markedsfaringskanal og butikk pa en og samme tid, gjennom den
neere koblingen mellom Habbo News og Habbo-katalogen, reduseres tiden mellom
eksponering for markedsfaringen og muligheten til kjgp sammenlignet med tradisjonelle
markedsfgringskanaler (Calvert 2008: 213, 216; Plummer et al 2007: 198). Nyhetsholkene pa
Habbo News fglges gjerne av en link til Habbo-katalogen med formaningen: «KIlikk her for a

ga til katalogen». Petter gir en god beskrivelse av koblingen mellom de to:

Fordi det som var mest populert, det kom jo inn pa Habbo news, sa det som kom der
kom jo inn pa der man kunne kjgpe den. (Petter, 11 ar).

Figur 6 og 7 er hentet fra Habbo News, og her ser vi eksempler pa hvordan Sulake lanserer
mgbelserier i forbindelse med nye tema pa Habbo. Legg merke til hvordan det linkes til

Habbo-katalogen:

Sulten, eller bare litt sugen?

Figur 6

Na kan du lage din helt egen restaurant!

Na er de her, kjgkkenmgblene. Med mange funksjoner, som gjar at de er veldig morsomme & bruke. De neste to
ukene kommer til & handle om mat, kjgkken og restauranter her pa hotellet, og na kan du bygge ditt helt eget
kjokken eller din helt egen restaurant. Husk bare & rydde opp nar du er ferdig med & lage mat, ellers kommer det
til & lukte rimelig vondt pa kjgkkenet!

Klikk her>> for & ga til katalogen og se pa kjgkkenmgblene.

72



Smakebit pad Habboween i HC shoppen

Figur 7
Ta en titt og se hva vi har & by pa i de kommende ukene!
Det begynner jo & nzerme seg en tid vi alle har gledet oss til lenge, nemlig Habboween, og na har vi fatt lov til &

legge et par helt nye Habboween-mgbler i katalogen.

Klikk her>> hvis du terr & se hva du har i vente.

Alle informantene fglger med pa Habbo News, noen hver dag, andre mer sporadisk.
Venninnene Hanne (10 ar) og Bente (11 ar) sjekker nyhetene hver gang de er pa Habbo,

gjerne daglig. De forteller hvordan Habbo News er med pa a styre deres forbruk:

Torkel: Har dere blitt fristet til & kjgpe noe pa Habbo? Og hvordan skjedde det?

Hanne: Noen ganger fordi at det ble veldig in. Og du har kanskje... du trenger bare en
mynt til, og da begynner du a spille for & fa en mynt for eksempel, for & kjgpe de

tingene. Og da blir man ganske hekta pa at den mgbelen skal jeg ha.
Torkel: Men hvordan ble du frista da? Hvordan startet det?

Bente: Det er mye som kommer pa News.
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Hanne: Ja, det kommer pa nyheter, og sa er det kanskje halvparten av rommene som

er kjente, og de har de tingene, og da vil du gjerne ha det du ogsa.

Som vi sa i avsnitt 3.2 skisserte Ellen Seiter (1995) to vanlige forklaringer til forbruk, der
etterligningsforklaringen forklarer forbruket ut i fra et gnske om a bedre sin sosiale status ved
a etterligne sosiale klasser lenger oppe i systemet. | artikkelen Fashion (Simmel [1904]1957)
beskriver den tyske filosof og sosiolog Georg Simmel mekanismene bak motefenomenet, som
han mener er et produkt av to kontrasterende sosiale behov. Behovet for konformitet og likhet
pa den ene siden og behovet for individualisering pa den andre. Det er nettopp denne
paradoksale dynamikken mellom et gnske om & passe inn i felleskapet og et gnske om a skille
seg ut som bedre enn andre, som ligger til grunn for motefenomenet ifglge Simmel. Han
hevder at de hayere klassers behov for & distingvere seg fra de lavere, skaper et insentiv om
hele tiden og a lede an i den endelgse jakten etter nye moter. For mens de lavere klasser sgker
a bedre sin sosiale posisjon og knappe inn pa forspranget gjennom a kopiere den nyeste
moten, vil de hgyere klasser oppgi denne til fordel for en ny sa fort den har blitt allemannseie.
Slik opprettholdes avstanden mellom de to klasser. Mens de lavere klasser hele tiden sgker &
etterligne de hagyere klassers stil, vil mote som fenomen opphgre i det gyeblikk alle omfavner
den samme stilen (Simmel [1904]1957: 543-551): «As soon as an example has been
universally adopted, that is, as soon as anything that was originally done only by a few has
really come to be practised by all [...] we no longer speak of fashion» (Simmel 1957[1904]:
547).

Bade Mona (10 ar) og Beate (10 ar) er opptatt av a falge moten pa Habbo. Beate forklarer

hvorfor hun fglger med pa Habbo News:

Da vet jeg hva som er in og hva slags klaer som er in nd, og hva slags steder som er

kule & ga pa. (Beate, 10 ar).

Mona forteller at hun «fglger med pa moten» og at den forandrer seg i et raskt tempo. Hun er
opptatt av ikke a skille seg ut i klesveien, men gnsker «bare a veare vanlig», i trad med

Simmels konformitetsbehov:

Jeg sa at mange gikk rundt med det, og da kledde jeg ogsa pa sann. Jeg ser hva mange
gar rundt med og sa kler jeg meg litt sann. (Mona, 10 ar).
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Mens Simmel forklarer motefenomenet ut i fra sosiale relasjoner, inntar Colin Campbell
(1987) et mer individualistisk perspektiv, idet han hevder at moten og det moderne forbruk
drives frem av den enkelte forbrukernes romantiske drammer om fremtidig nytelse (se 3.2).
Tross i at Campbell selv la liten vekt pa markedsfaringens rolle kan en, i trad med hans
dremmeperspektiv, karakterisere Habbo News som en slags dremmefabrikk, hvor en endelgs

strgm av nye drgmmer produseres i form av virtuelle mgbelserier.

Donald Slater (1997) beskriver pa sin side en dynamikk som er mer i trad med Douglas og
Isherwood ([1979] 1996) og Helga Dittmar (1992), idet han ser forbrukssamfunnet som
grunnet pa et nullsumspill, hvor vi, pa bakgrunn av varenes relasjonelle verdi som
statussymboler, sgker a posisjonere oss i konkurranse med andre. Han mener forbruket aldri
kan bli endelig, fordi varenes verdi som statusmarkarer endres til stadighet. Nar et produkt,
som tidligere fungerte som sosialt distingverende, erverves av mange nok, vil det devalueres
og miste sin funksjon som statussymbol (Slater 1997: 156-157). Slater skriver: «If we are
consuming only signs of status, then once enough of us have succeeded in copying the
lifestyle of the next higher rank, we have all, by definition, failed” (Slater 1997: 157). Her ser
vi en tydelig parallell til Simmel ([1904]1957). Slater mener at produsentene utnytter og
intensiverer denne dynamikken ved kontinuerlig a fornye sine vareutvalg (Slater 1997: 157).

| trad med Simmels tankegang kan en pasta at Sulake spiller pa brukernes behov for pa den
ene siden & passe inn; & vaere som alle andre, og pa den andre siden for & posisjonere seg og
skille seg ut i en verden bygget opp rundt forbruk av varer. Dessuten kan det, i lys av Slaters
(1997) beskrivelse av forbrukets dynamikk, hevdes at Sulake, ved til stadighet & lansere nye
tema, mgbelkolleksjoner og andre varer, bidrar til & intensivere brukernes forbruk.
Grimmelmann (2006: 151) beskriver utviklere av virtuelle verdener som guder, pa bakgrunn
av den enestaende makten de har til & forme den verden de selv har skapt. Ut ifra jakten pa
profitt star de fritt til @ manipulere gkonomi og varemarked, ved & endre priser og tilbud av

varer, uten at de behgver a radfare seg med brukerne.

5.6 Habbo Club og VIP

Som vi har sett er informantene positive til den knapphetsstrukturen Habbo er tuftet pa, hvor
virtuelle varer brukes for a posisjonere seg i et sosialt landskap som er i stadig endring. Men

det finnes en annen mate & heve sin sosiale status pa, nemlig ved & bli medlem av Habbo Club
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eller VIP. Begge er eksklusive klubber hvor medlemskap kjgpes med Habbo-mynt for en
begrenset periode av gangen. Det koster eksempelvis 20 habbo-mynt (ca. 40,-) for én maned,
50 (ca. 95,-) for tre og 80 (ca. 150,-) for seks maneder.*® | den tiden man er medlem nyter
man godt av diverse privilegier, som eksklusive mgbler og klaer, og mens noen varer er gratis,
ma andre Kjgpes i en egne Club Shops (se skjermskudd under). VIP- medlemskap er noe

dyrere enn i Habbo Club, og sortimentet av varer er forskjellig, men ellers er klubbene i

prinsippet identiske.

Forside
Habbobsrsen

Rom

Vi lanserer ny pris og flere nye HC-mabler pi hotellet!
I den forbindelse legger vi ogs3 ut dette solariumet
for solsultne HC-medlemmer - enjoy!

Orientalsk
Habbo Club

Club Shop
Velg produkt:

Kj==ledyr
' Kj=ledyrting
l Teleporter ;
' Habbo Rollere
' Plastic
' Pura
I Hytte
. Mode

Candy
Bli HC i dag! Omrade

Gaver

Tilbehsr =

Figur 8

Som medlem av Habbo Club far man tilgang pé eksklusive mgbler i Club Shop.

Pa tidspunktet intervjuene ble gjort var VIP et nytt fenomen pa Habbo, og et mindretall av
informantene kjente derfor ikke til klubben. Alle kjente derimot godt til Habbo Club, selv om
kun et fatall har veert medlem der, hovedsakelig fordi det koster penger. Pa spegrsmal om hva

de ville brukt pengene pa dersom de fikk et antall gratis habbo-mynt, svarer bortimot

18 http://www.habbo.no/credits/habboclub [Lastet 12.06.2012]
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halvparten at de ville kjgpt medlemskap i Habbo Club. I intervjuet med venninnene, Kari (10

ar) og Janne (11 ar), beskriver Janne en alternativ strategi for a skaffe seg eksklusive mgbler:

Janne: Hun venninnen min, hun hadde en kjereste som var HC, og hun utnyttet han

ved & fa mgbz.
Kari: A, det hadde vert digg & ha en kjaereste som var HC da.
Janne: Hun ble sammen med en HC, og hun utnyttet det for & fa mgbler.

Venninnene Hanne (10 ar) og Bente (11 ar) er sveert begeistret for bade Habbo Club og VIP,
nettopp pa grunn av de eksklusive varene en far tilgang til. Hanne bruker forkortelsen «HC»

om Habbo Club og betegnelsen «a vaere HC» om medlemskap i klubben, idet hun forklarer:

Hvis du er HC i ett ar, sa far du sanne gjenstander hver uke, gratis. Og hvis du er VIP
far du enda kulere ting. P& HC er det masse sann treting, og litt sann veldig luksus.
Gammeldags. Men hvis man er VIP, sa far man sanne moderne ting. Sann liksom

svart-hvitt (Hanne, 10 ar).

De fleste informantene trekker frem bedre kleer og magbler som de fremste fordelene ved
medlemskap. Beate (10 ar) forteller at det: «(...) gir an 4 prove medlemskapsklerne, men
man kan ikke gd med dem». Hun drgmmer om et boblebad som kun fas kjept i Club shop,
mens Kari (10 ar) er opptatt av verdien pa mgblene:

Pa HC sa far du jo gratis mgbler. Du far sdnne HC- mgbler som er verdt dobbelt s&

mye. (Kari, 10 ar).
Kasper (11 ar) har vert medlem i HC én gang tidligere:

Jeg fikk min farste HC- gave, det var en sofa. Og sa kunne jeg fa HC- klaer, og det var
litt kult. Og sa hadde jeg noen penger igjen da, sa jeg kunne kjepe andre mabler.
(Kasper, 11 ar).

Hanne (10 ar) beskriver hvordan tilgangen til eksklusive varer gir et fortrinn med hensyn til &
arrangere aktiviteter som Poffa:

[H]vis du er for eksempel VIP, s& kan du kjgpe masse kule ting. Da er det starre

sjanse for at folk kommer bort til... hvis du har lagd en poffa. Og da blir du mer og
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mer popular, hvis det kommer flere og flere, sa kan du komme nesten pa topplista, der

hvor det er mest folk. (Hanne, 10 ar).

Hun forklarer at man som medlem ogsa gker vinnersjansene nar man deltar i de samme

aktivitetene:

Ja, ogsa er det sann at de som er HC kan fa mye bedre klaer og sann. De fleste HC er

vinner i sdnne konkurranser (Hanne, 10 ar).

Hanne er innlogget pa Habbo.no under intervjuet, og peker enkelt ut de som er medlem av
Habbo Club blant deltagerne i en poffa- konkurranse. Mona (10 ar), som selv er «<HC», mener

ogsa det er lett & skille ut medlemmer:

Jeg ser det veldig lett, for jeg har jo noen kler ... jeg gdr jo med det selv og, og da

skiller man seg veldig ut (Mona, 10 ar).

Skilt og identitet

En behgver likevel ikke & ha kompetansen til Hanne og Mona for 4 avgjere hvem som er
medlem av en klubb eller ei. Pa Habbo finnes det nemlig en rekke ulike skilt som man kan
vise frem pa profilen til habboen. Ved & klikke pa en habbo finner man informasjon om
denne, samt de skiltene han/ hun har valgt & legge her. Noen kreves det ingen innsats for a fa,
som for eksempel skiltet man far for & ha vert pa Habbo i én maned. Andre skilt far man ved
a vinne konkurranser i regi av Sulake, eller bli medlem i en gruppe. En far dessuten egne skilt
for & veere medlem i Habbo Club eller VIP.

Som vi har sett (se 4.4) er Mona (10 ar) medlem av en FBI-gruppe, mens Beate (10 ar) liker
hodeskalleskiltet hun har fatt for  veere medlem i en gruppe hun egentlig ikke vet hva driver

med. Det er ingen tvil om at noen skilt gir mer status enn andre:

De farste skiltene du har fatt, hvis du viser det pa din profil, sa vet folk at du er

ordentlig nybegynner. (Hanne, 10 ar).
Trond (10 ar) sjekker alltid status i forhold til klubbmedlemskap:

Hver eneste person jeg trykker pd for d se... da ser jeg selvfolgelig om den er HC eller
VIP (Trond, 10 ar).
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Mona liker & ha mange skilt, men HC-skiltet rager hgyest:
Mona: Jeg liker & ha veldig mange skilt, for da kan liksom folk se hva jeg har gjort.

Torkel: Ja, det blir en slags historie pa en mate, at du har gjort ditt og datt. Hva er det

kuleste skiltet du har da?

Mona: Det kuleste skiltet jeg har, det er... jeg ble med i HC, og da far man et sant skilt
der det star «<HC».

P& spersmal om det er: «(...) noen som er mer populere pd Habbo enn andre?», svarer over
halvparten av informantene at medlemmer i Habbo Club eller VIP er de mest populare
habboene. Det ser altsa ut til at medlemskap i klubbene virker statusfremmende, pa samme vis
som det virtuelle forbruket for gvrig, og begge kan relateres til Helga Dittmars (1992)
perspektiv pa det moderne forbruk (se 3.2), hvor det nare forholdet mellom forbruk og
identitet har en sentral plass. Gjennom det meningssystemet som de virtuelle varene er tuftet
pa, lerer barna & bruke forbruk til a trekke ett skille mellom seg selv og andre, og slik kan
omgangen med varene bli en del av deres generelle identitetsutvikling. Som Habbo-bruker
kreves innsikt i dette meningssystemet, ved at en kjenner varenes sosiale verdi, for & kunne
konstruere en identitet som gir annerkjennelse og sosial prestisje. Det ser ut til at den mest
sikre strategien i sa mate vil veere a skaffe seg et HC-skilt, eller noen av eksklusive klar og
mgbler, gjennom Kkjgp av medlemskap i Habbo Club eller VIP. Koblingen mellom
medlemskap pa den ene siden og identitet og status pa den andre kan oppsummeres med et

sitat fra intervjuet med Mona (10 ar):

Ja, liksom de som er HC de er i en periode mye mer kulere, og sa nar de er ute av HC,

sa blir de vanlige. (Mona, 10 ar).

5.7 Avslutning

Hvilken rolle spiller forbruk av virtuelle varer for informantenes bruk av Habbo?
Datamaterialet tyder pa at forbruket har en viktig plass pa Habbo. Fordi de fleste varene ma
kjgpes for virkelige penger, gjennom kjgp av habbo-mynt, skapes det en knapphetsstruktur
som legger premisser for mange av aktivitetene, og som alle informantene viser seg a vere
positive til. Barna virker a veere svaert bevisst sammenhengen mellom forbruk og eiendom pa

den ene siden og sosial status pa den andre, og denne ser ut til & utgjgre den viktigste
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motivasjonsfaktoren for barnas forbruk. De er opptatt av hvordan noen habboer er kulere og
mer populere og enn andre, og at det a ha de riktige mgblene, klerne eller skiltene er viktig i
s& méate. Samtidig virker det & veere legitimt & demonstrere rikdom &penlyst. A ha de rette
mgblene er ogsa et fortrinn nar det gjelder a arrangere aktiviteter, enten som funksjonelle
verktgy eller som premier, og jo flere besgkende en far pa rommet, jo hgyere rangeres det i

navigatoren.

Det ser ut til at barna i stor grad er prisgitt sine foreldre i forhold til pengebruk, og sa godt
som alle oppgir at de gjerne skulle ha brukt (mer) penger pa Habbo. Habbo-kort er den
enkleste betalingsmaten, i forhold til & omga skeptiske foreldre og sperrede mobilkontoer.
Selv om 10 av 13 informanter har kjgpt varer med Habbo-mynt, har kun fem brukt virkelige
penger. Det viser seg nemlig at barna tar i bruk alternative strategier for a skaffe habbo-mynt,
ved a jobbe for andre brukere, bytte og selge varer eller vinne premier i brukerskapte

aktiviteter.

Habbo News er Sulakes markedsfaringskanal og viktigste verktgy nar det gjelder a legge til
rette for forbruket pa Habbo. Her linkes det hyppig til Habbo-katalogen, som minner om Ikea-
katalogen i utseende, men som i praksis fungerer som et virtuelt mgbelvarehus eller
kjgpesenter for barn og unge. Alle informantene leser Habbo News jevnlig, og mange oppgir
at de har blitt fristet til varekjep. Den stadige strammen av nye tema og mgbelserier gjar at
varenes relative verdi som statussymboler og meningsbarere endres, og brukerne ma derfor
oppdatere seg jevnlig, i trad med Douglas og Isherwoods ([1979] 1996) informasjonssystem,
Dittmars (1992) meningssystem og Slaters (1997) tanke om et nullsumspill. Disse teoriene
passer ogsa godt som beskrivelser av motefenomenet, som ifalge Simmel ([1904]1957) er
produktet av et behov for konformitet og individualisering pa en og samme tid. Sitatet fra

Mona (10 ar) var et godt eksempel pa farstnevnte.

Avslutningsvis sa vi hvordan medlemskap i Habbo Club og VIP virker statusfremmende, ved
at barna far tilgang til eksklusive mgbler og klaer, som ogsa gir fordeler med hensyn til
aktivitetene pa Habbo. Som med forbruket for gvrig, kan medlemskap i klubbene ogsa bidra
til barnas generelle identitetsutvikling gjennom a virke positivt inn pa sosiale relasjoner, ved
at medlemmene far annerkjennelse fra andre habboer (Dittmar 1992). Brorparten av
informantene oppga medlemskap i en av klubbene som det farste de ville brukt penger pa, om

de, i en tenkt situasjon, skulle fa et antall habbo-mynt i gave.
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6 Habbo som markedsfgringskanal

6.1 Innledning

| dette siste av tre analysekapitler ser jeg nsermere pa hvordan Habbo fungerer som
markedsfaringskanal. Temaet ble sa vidt bergrt i kapittel 5, hvor det ble redegjort for hvordan
Sulake bruker Habbo News (se 5.5) i sin markedsfgring av virtuelle produkter. Det
kommersielle nyhetshrevet brukes ogsa som kanal for & markedsfare

underholdningsprodukter fra den virkelige verden, noe jeg vil se naermere pa i dette kapittelet.

Jeg begynner med a se pa den sarskilte formen for markedsfering Sulake benytter seg av, der
underholdning og markedsfgring blandes sammen, og kommer her inn pa begrepene
advertainment og advergames. Videre redegjar jeg for relevant forskning med hensyn til
forskningsspgrsmalene: | hvilken grad evner barna a identifisere markedsfgringen pa Habbo?
Forstar de hensikten med denne? Jeg undersgker sa hvilke erfaringer informantene har med
markedsfaringen pa Habbo, i lys av forskningen og forskningsspgrsmalene. Jeg vil sa se pa
hvilke reguleringer som eksisterer i forhold til markedsfaring mot barn i Norge, far jeg til

slutt ser pa noen sentrale argumenter i debatten om markedsfering mot barn.

6.2 Sammenblanding av underholdning og reklame

Kenway og Bullen (2001) bruker betegnelsen consumer-media culture om den vestlige
forbrukskulturens sammenblanding av forbruk, informasjon og media, og mener at denne
kulturen har endret hvordan barn lever i dag (Kenway og Bullen 2001: 8-10). Leiss et al
(2005) et symbiotisk forhold mellom media og reklame, der reklamen har trukket pa medienes
erfaringer i forhold til & engasjere og underholde publikum, mens media har tatt lserdom av

reklamebransjens markedsfaringsteknikker (Leiss et. al. 2005: 69).

Webley et al (2001) mener markedsfering i seg selv kan beskrives som en unik sjanger, med
tanke pa de mange ulike aspektene den berer i seg pa en og samme tid: (1) Den er
underholdende, (2) den involverer og seker oppmerksomhet, (3) den gir informasjon, (4) den
omhandler varer og service, (5) den er salgsfremmende og partisk, og (6) den bruker visuell

og verbal retorikk. De understreker hvordan markedsfaringens uklare form gjer den til en
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kategori som i seerlig grad er vanskelig for barn a gjenkjenne og forholde seg til (Webley et al
2001; Wright et al 2005: 229).

Et sentralt sparsmal, i seerdeleshet med henhold til barn, er i hvilken grad det er mulig a skille
mellom kommersielt og ikke-kommersielt innhold i medier, mellom
informasjon/underholdning pa den ene siden, og reklame pa den andre. TV og film var lenge
hovedfokuset for debatten om skjult reklame, men med internett og utbredelsen av digitale
medier har vi fatt en langt mer kompleks situasjon. Det er ingen tvil om at den sofistikerte
datateknologien gjer digitale medier godt egnet i forhold til & integrere reklameelementer i
underholdning. Gjennom bruk av avansert grafikk og animasjon gis kommersielle aktarer en
enestaende mulighet til & kommunisere direkte med brukerne. Denne reklameformen er langt
mer sofistikert enn den vi finner i mer tradisjonelle medier, og oppgaven med & identifisere
det kommersielle budskap kan vere vanskelig, spesielt for barn og unge (Martinsen og Tufte
2002: 11; Jarlbro 2010: 49-50).

I motsetning til tradisjonelle reklameformers mer eksplisitte kjgpsoppfordring, tilslgres
nemlig det kommersielle budskap, og denne sammenblandingen av underholdning og reklame
er blitt en tydelig trend i digitale medier. Dette er en omstridt form for markedsfgring, spesielt
fordi den ofte retter seg mot barn og unge, som man har grunn til a tro at har stgrre vansker
med & identifisere reklamen (se 6.3 og 6.4). Mens tradisjonell TV-reklame er adskilt fra det
redaksjonelle stoffet, som separate bolker mellom programmene, dreier denne reklameformen
seg om a skape tilnermet semlgse overganger mellom reklame og underholdning. Ved a
blande de to kan kommersielle aktgrer fa barn og unge til 8 omgas produkter og merkevarer
uten at budskapet fales patrengende eller forstyrrende i forhold til opplevelsen av
underholdningsproduktet som helhet. | ytterste konsekvens kan det tenkes at barn og unge

ikke engang er bevisst eksponeringen for markedsfgring (Calvert 2008: 208-211, 213, 216).

Advertainment og advergames

Denne hybridformen, krysningen mellom underholdning og reklame, er blitt tildelt ulike
merkelapper. Begrepet skjult reklame gar igjen i den norske debatten (Brusdal og Borch 2010:
16), og Trond Blindheim (2005) beskriver hvordan reklamen skjules: «Pa Internett skjer det
en sammenblanding av informasjon, lek, spill, oppgavelgsning, reklame og
bestillingssystemer som medfarer at reklamen skjules for barna» (Blindheim 2005: 2). Sandra
L. Calvert benytter begrepet stealth advertising, som betegner at reklamen pa hemmelig (og
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uredelig) vis blir sneket eller smuglet inn i underholdningen: «[S]tealth advertising, in which
marketers attempt to conceal the intent of an ad. The theory behind the new technique is that
advertising is most effective when consumers do not recognize it as advertising» (Calvert
2008: 208). Lindstrom og Seybold (2004) bruker begrepet advertainment om denne
markedsfaringsformen, som ogsa er den betegnelsen som brukes i denne oppgaven. De
hevder dette er serdeles effektivt som markedsfgringsverktay: «Advertainment has proved to
be one of the most effective tools in tween marketing (...). Disguising promotions as games
and comics makes it harder for tweens to be skeptical of advertising messages» (Lindstrom og
Seybold 2004: 225).

Advergames er en betegnelse pa on-line-spill som er utviklet ene og alene for & drive
merkevarebygging. Poenget er a engasjere barn og unge, slik at de bruker mest mulig tid i
omgang med det aktuelle varemerket, og spillene er som oftest gratis, enkle og lett
tilgjengelige pa nett. Elizabeth S. Moore (2004) hevder at advergames gir barna en sterkere

tilknytning til merkevarer enn tilfellet er med tradisjonelle reklameformer:

Brands represent an integral component of the games, whether as game pieces, prices or
secret treasure. By playing the games brand awareness is reinforced, and repeat visits are
encouraged. Online games and contests can provide deeper more extended interaction with

a brand message than is typical in traditional advertising (Moore 2004: 164).

Med sin overlegne fleksibilitet gir digitale medier muligheten til & komme tettere inn pa barna
enn i tradisjonelle markedsfaringskanaler. Gjennom lek og spill skapes sterkere og mer
meningsfulle band mellom barn og merkevarer enn hva som tidligere var mulig. Positive
opplevelser fordrer positive assosiasjoner, og forsterker det kommersielle budskapet og
lojaliteten til merkevaren (Kjgrstad et al 2010: 44; Plummer et al 2007: 198). Sandra L.
Calvert (2008) bruker basketspillet «Live the Madness», som eksempel pa hvordan
advergames kan gi barna positive assosiasjoner til merkevarer. Ved a lgpe over Coca Cola-
bokser som ligger spredt pa banen, premieres nemlig spillerne med forbedrede fysiske

egenskaper, som stgrre hurtighet og evnen til & dunke ballen i kurven (Calvert 2008: 210).

I tillegg til de fortrinn digitale medier har nar det gjelder a blande underholdning og reklame
spiller ogsa tidsaspektet inn som en viktig faktor. | motsetning til TV-reklamen eksisterer det
nemlig ingen lovpalagte tidsbegrensninger for reklameeksponering pa internett (se 6.5), noe

som inneberer at en kan holde pa barnas oppmerksomhet i lengre perioder (Moore 2004:
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164). Plummer et al (2007) oppfordrer kommersielle aktgrer til & prioritere markedsfgring i
digitale medier: «Make your website the central expression of your brand [...]. I believe that
the website is replacing the 30-second TV commercial as the central expression of the brand»
(Plummer et al 2007: 198). Sulake trekker frem brukernes tidsbruk pa Habbo: «On average,
users spend 41 minutes per session in the Habbo community. The time is spent together with

friends in an environment created by both brands and users».*

Pa sin hjemmeside frir Sulake til potensielle samarbeidspartnere med slagordet: «Stop
advertising - start involving!», og beskriver hvordan markedsfaringformen pa Habbo er mer
effektiv enn tradisjonelle reklameformer: «Brands can even create environments as a part of
the virtual world, a form of advertising far more valuable than simply displaying an
advertisement».?’ | et intervju i nettutgaven til The Guardian, fra 22. oktober 2008, beskriver
administererende direkter i Sulake (frem til september 2011), Timo Soinen, denne
markedsfaringsstrategien: «We don't belive in in-your-face advertising - we want the brands

to take part in the community and not just push their commercial messages».*

Mens markedsfaring i tradisjonelle video- og konsollspill har eksistert helt siden midten av
1980- tallet, da bilrace-spill introduserte reklameskilter langs racerbanene, har dagens digitale
medier langt starre fleksibilitet, med muligheter for lgpende oppdateringer og endringer
(Calvert 2008: 209; Lehu 2007: 178). Plummer et al (2007) beskriver en utvikling der de
kommersielle aktgrer virkelig ma henge med i svingene for a oppdatere seg pa de nyeste

trender innen digital markedsfaring:

[T]o take full advantage of it's capabilities, marketers need to realize that the website is no
longer [...] something you build and then let sit for a few years before you revise it. It is a
living, breathing communications vehicle that needs to be constantly tended and nurtured,

analyzed and optimized (Plummer et al 2007: 199).

Mens den konvensjonelle metoden for resultatmaling farst og fremst bestar i a vurdere nye
markedsferingsformer direkte opp mot salgstall, sitter utviklerne av virtuelle verdener gjerne

pa store mengder detaljert datamateriale i forhold til brukernes alder, utviklingsniva,

19 http://www.sulake.com/habbo/advertising?navi=2.3 [Lastet 08.02.2012]
2 http://www.sulake.com/habbo/advertising?navi=2.3 [Lastet 08.02.2010]

2! http://www.guardian.co.uk/technology/gamesblog/2008/oct/22/games-virtualworlds [Lastet 14.06.2010]
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handlingsmeanstre, preferanser o.l. Dette er sveert verdifull data, som utviklere, ved hjelp av
sofistikerte analyseteknikker, kan bruke til & skreddersy sine produkter, slik at det
kommersielle budskapet bedre kan tilpasses underholdningsproduktet og dets brukere
(Calvert 2008: 212, 216; Plummer et al 2007: 199). Sulake beskriver fleksibiliteten i denne
markedsfaringsformen pa sin hjemmeside: «Habbo case studies show that Habbo is far more
effective in accurately targeting this group than the market average [...]. Unlike traditional
media, Habbo offers far more flexibility as well as the potential to tailor execution far beyond
most channels».?* Samtidig beskriver Timo Soinen, viktigheten av & finne de rette merkevarer
til Habbo: “[W]e carefully select which brands are allowed to come to Habbo, ensuring they
are a good fit”. %

Som vi sd i kapittel 1 (se 1.1), inngdr Sulake avtaler med kommersielle aktgrer som gnsker a
markedsfare underholdningsprodukter pa Habbo. Dette dreier seg gjerne om store
multinasjonale selskaper, som Disney, Warner Bros, MTV og andre, som kommer tetter innpa
barna pa Habbo enn i mer tradisjonelle markedsfaringskanaler. Markedsfaringen kamufleres i
hovedsak som konkurranser pa Habbo News, hvor premiene gjerne er sjeldne mgbler, unike
skilt, eller medlemskap i Habbo Club. Vi skal se pa eksempler pa denne markedsfaringen i
avsnitt 6.4, men ferst skal vi se naermere pa noe av den forskningen som er gjort med hensyn

til markedsfgring rettet mot barn, og i lys av forskningssparsmalene.

6.3 Forskning pa barn og markedsfaring

Hvilken effekt har markedsfaringen pa barn? Hvilken kunnskap har de om den? Forstar de
hensikten med reklame? | hvilken alder evner barn a skille mellom reklame og andre
medieformer? Det finnes et mangfold av studier som behandler ulike aspekter ved forholdet
mellom barn og markedsfaring. Forskningen pa dette feltet kan tilbakedateres til 1950- tallet,
men det var ikke fgr pd midten av 1970- tallet den begynte & blomstre, hovedsakelig som
folge av en voksende, generell bekymring for markedsfgringens effekt pa barn (John 2002:
25-26). Wright et al (2005: 222) mener forskningen hadde sin storhetstid fra begynnelsen av
1970-tallet til slutten av 1980-tallet, men at den siden har ligget mer eller mindre brakk, med

enkelte hederlige unntak.

22 http://www.sulake.com/habbo/advertising?navi=2.3 [Lastet 08.02.2010]

2 http://www.guardian.co.uk/technology/gamesblog/2008/oct/22/games-virtualworlds [Lastet 14.06.2010]
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Brorparten av den tidlige forskningen hadde sin teoretiske forankring i utviklingspsykologien
og Jean Piagets utviklingsteori, som beskriver barns utvikling pa linezrt vis, i form av fire
ulike, biologisk predeterminerte, kognitive og emosjonelle stadier alle barn gar igjennom
(Schor 2004: 43). Alderen 0-2 ar betegnes som det sensorimotoriske stadium, og barn i denne
alderen generer kun mentale representasjoner av hva sansene kan oppfatte i gitte gyeblikk.
Barn i alderen 2-7 ar befinner seg pa det preoperasjonelle stadium, og karakteriseres som
usystematiske og ulogiske i sin tankegang, samtidig som deres egosentrisitet gjar at de
mangler innsikt i forhold til andres perspektiver og intensjoner. Denne tanken har ledet til en
utbredt oppfattelse innen fagfeltet om at barn i denne alderen ikke evner & forsta at
markedsfarere og forbrukere kan ha ulike perspektiver, og ikke minst en manglende forstaelse
for muligheten for at markedsfarerne benytter seg av villedende informasjon. | konkret
operasjonelt stadium, som favner barn i alderen 7-11 ar, utvikles evnen til mer systematisk
tenkning, og barna erkjenner at det kan finnes flere ulike perspektiver pa ett og samme
fenomen. Det formelt operasjonelle stadium er det tredje og siste stadiet, og gjelder for barn
fra 11 ar og oppover til voksen alder. Her utvikles evnen til a forestille seg hypotetiske og
abstrakte situasjoner (Moses og Baldwin 2005: 186-188).

Gjennom de fire stadiene utvikles barnets kognitive evner gradvis, og aldersintervallene angir
omtrentlig nar evnene vanligvis utvikles. | lys av mine informanters alder, 10-12 ar, og i trad
med Piagets teori, befinner barna seg i skjeeringspunktet mellom de to siste stadiene, og
dermed i nrheten av et utviklingsniva der en formodentlig er best rustet i forhold til den
markedsferingen de er omgitt av. Men selv om mye av forskningen innen feltet tar
utgangspunkt i utviklingsteorien til Piaget, varierer resultatene med hensyn til ved hvilken
alder barna oppnar ulike former for markedsfagringskompetanse. Mye av forskningen har
fokusert pa spgrsmalet om i hvilken alder barn oppnar en forstaelse av intensjonen bak
markedsfaringen; at den ferst og fremst er til for & overtale til kjgp av produkter. Deborah
Roedder John (2002) har sett pa forskning som er gjort innen feltet siden midten av 1970-
tallet, og oppsummerer resultatene med at denne forstaelsen vanligvis er utviklet allerede i 7-8
ars alderen. Far dette blir markedsfgringen oppfattet som ren underholdning eller som nyttig,
objektiv informasjon (John 2002: 37).

En ngkkelstudie i den tidlige forskningen, som fortsatt siteres hyppig i dag, er Robertson og
Rossiters studie fra 1974, hvor de ble gjort intervjuer med 289 farste-, tredje- og

fjerdeklassinger, fra fem barneskoler i Philadelphia. Robertson og Rossiter fant en klar
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sammenheng mellom alder og evnen til & forsta TV -reklamens intensjon om a overtale til
kjgp. Mens kun 52.7 prosent av farsteklassingene (6-7 ar) identifiserte denne intensjonen, var
87.1 prosent av tredjeklassingene (8-9 ar) og hele 99 prosent av femteklassingene (10-11 ar) i
stand til dette. Robertson og Rossiter skiller mellom overtalelsesintensjon og
assistanseintensjon, mellom de barna som forstar intensjonen om a overtale til kjgp og de som
tror at reklamens intensjon kun er & assistere, gjennom opplysning/ informasjon om det
aktuelle produkt (Robertson og Rossiter 1974: 13-14, 17). Men far barna i det hele tatt kan
oppfatte reklamen som en av de to intensjonsformene ma de for det fgrste kunne skille
reklame fra vanlige TV-program, for det andre gjenkjenne en ekstern kilde (annonsgren), for
det tredje a begripe at reklamen er beregnet for et starre publikum, for det fjerde a forsta
reklamens symbolske karakter og for det femte ha en erfaring med hensyn til forskjellen
mellom det averterte og det reelle produkt (Robertson og Rossiter 1974: 14).

Robertson og Rossiters resultater indikerer at de barna som oppfattet TV-reklamen pa
bakgrunn av en assistanseintensjon hadde langt stagrre grad av tillitt til reklamen enn de som
oppfattet den pa bakgrunn av en overtalelsesintensjon. Resultatene viser at en forstaelse av
overtalelsesintensjonen fungerer som et kognitivt forsvar, i form av en mer skeptisk holdning
til reklamen, at en i mindre grad liker den, og at en blir mindre tilbgyelig til kjgp av det
annonserte produkt. Robertson og Rossiter understreker at alder ikke kun reflekterer kognitiv
utvikling og modenhet, men ogsa det faktum at eldre barn gjerne har blitt eksponert for
reklamen over lengre tid enn yngre, og at denne erfaringen er verdifull i forhold til &
opparbeide et kognitivt forsvar mot reklamen (Robertson og Rossiter 1974: 18-20).

Anne Martensen (2002) har ledet en dansk spgrreskjemabasert studie med 800 informanter i
alderen 8-12 ar, som viser at barns evne til & forsta hensikten med reklame er godt utviklet
allerede fra 8 ars alderen av. Hun hevder at markedsfarerne har et troverdighetsproblem
overfor barna, da ni av ti barn i alderen 10-12 ar oppgir at de ikke synes reklamer er @rlige og
troverdige, noe hun mener kan skyldes en mangel pa innhold og underholdningsverdi. Kun
hvert tiende barn mener nemlig at reklamene forteller gode historier eller at de laerer noe nytt,
og Martensen hevder at barna vil ha morsomme reklamer; de vil underholdes (Martensen
2002: 122). Vi ser at hennes funn stemmer godt overens med John (2002) og Robinson og
Rossiter (1974) sine beskrivelser. Martensen understreker hvordan barns omgang med
reklame styrker deres kritiske holdning til denne, og at gkt eksponeringen til markedsfaring

saledes fremskynder barnas sosialiseringsprosess som forbrukere. Fordi markedsfgringen
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uansett er blitt en del av barns hverdag mener Martensen at fokuset ikke lenger bar vere pa
regulering, men snarere pa hvordan en kan lare barna a bli kritiske forbrukere, slik at de i
sterre grad forstar markedsfgringens intensjoner og virkemidler. Samtidig innremmer hun at
markedsfaringen, gjennom sin effekt pa barna, er med pa a styre deres forbruk (Martensen
2002: 123).

En studie av Christenson (1982) bekrefter Robertson og Rossiters (1974) resultater med
hensyn til ssmmenhengen mellom alder og bevisstheten om markedsfarernes
overtalelsesintensjon i TV-reklame. Denne bevisstheten var langt lavere hos gruppen med
farste- og andreklassinger enn hos femte- og sjetteklassingene. Resultatene indikerte ogsa,
som hos Robinson og Rossiter (1974), at den yngste gruppen var langt mer tilbgyelige til 4
like reklamen enn den eldre. Christenson undersgkte ogsa effekten av a integrere korte snutter
med forbrukerinformasjon myntet pa barn i tilknytning til TV-reklame, og fant at disse
resulterte i en gkt bevissthet om overtalelsesintensjonen, spesielt i den yngste gruppen, hvor
mangelen pa denne var stgrst. Dette virkemiddelet resulterte dessuten i en markant reduksjon i
barnas tillit til reklamene hos begge aldersgrupper (Christenson 1982: 496, 506-507, 518-
519).

Som Robertson og Rossiter (1974) er Donald F. Roberts (1983) opptatt av skillet mellom
oppfattelsen av reklame som informasjon («reklamer er til for & vise at noe er til salgs») og
oppfattelsen av reklame som en intensjon om & overtale til kjgp («reklamer er til for & fa deg
til & kjgpe noe»). Roberts mener at fire kriterier ma vaere oppfylt for at barn kan sies a ha en
forstaelse av reklame pa linje med voksne: For det farste ma mottakeren forsta at kilden til
reklamen har andre perspektiv og interesser enn mottakeren, for det andre at kilden har til
hensikt & overtale, for det tredje at overtalelsesbudskap per definisjon er partisk, og for det
fjerde at partiske budskap krever andre fortolkningsstrategier enn budskap som kun har til
hensikt & informere (Roberts 1983: 27)

Roberts og Blosser (1985) peker pa at barn lenge har blitt behandlet som et seregent
publikum grunnet deres antatte sarbarhet som fglge av mangel pa livserfaring og kognitive
evner. Disse manglene gjar at barn formodentlig ikke er i stand til & tolke og evaluere ulike
former for tekster som blir kommunisert i ulike medier. Roberts og Blosser gjennomfarte en
studie av aldersforskjeller med hensyn til barns oppfattelse av intensjon bak ulike former for
medietekster pa TV, bade salgsfremmende og rent informative. Intervjuer med barn i alderen
4-11 ar viste at evnen til & forsta og skille mellom ulike typer av medietekster med hensyn til
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deres intensjon bedrer seg med alderen. Mens fa av barna under atte ar hadde utviklet denne
evnen, var forbedringen spesielt stor fra de barna som var atte til de som var ni ar. Deres
resultater indikerer at barn under atte ikke er kapable til a forsta reklamens hensikt, da de
gjerne tolker alle tekster som informative og upartiske (Roberts og Blosser 1985: 455, 457,
478-479).

Kara Chan (2000) har gjort en studie av kinesiske barn i Hong Kong og deres forstaelse av
TV-reklame. Som i de gvrige nevnte studiene fant ogsa Chan at det skjedde mye i barns
forstaelse av reklame i attearsalderen (Chan 2000: 37, 48). Hun fant en: «(...) remarkable
increase in understanding what advertising is and the purpose of television advertising at
grade 2 (aged 7-8 years)» (Chan 2000: 48). Chan hevder resultatene indikerer at de fleste
barn over atte ar har utviklet et kognitivt forsvar og en forstaelse av TV-reklamens
salgsintensjon. Med hensyn til reklamens institusjonelle funksjon, fant Chan at omtrent
halvparten av barna i alderen 11-12 ar forstod at TV- kanalene tjente penger pa a sende
reklame (Chan 2000: 41, 48).

Den forskningen jeg her har sett pa stammer for det meste fra tiden fer internett, og
omhandler stort sett barns forhold til TV- reklame pa 70- og 80- tallet. Mye har naturligvis
endret seg i TV- mediet siden den gang, men den viktigste endringen kom allikevel med
introduksjonen av internett pa midten av 90- tallet, med hensyn til utviklingen av nye
reklameformer, og spesielt sammenblandingen av underholdning og markedsfagring som er
beskrevet i avsnitt 6.2. Dessverre sa er det lite forskning pa dette omradet per i dag, og Dahl
et al (2009: 46) etterlyser forskning pa effekten av advergames og advertainment, spesielt

med hensyn til barn.

En studie av Winkler og Buckner (2006), som riktignok ikke retter seg mot en spesiell
aldersgruppe, indikerer likevel at advergames er en effektiv markedsform, hvor spillerne er
spesielt mottagelige for kommersielle budskap. Samtidig indikerer resultatene at spillene er
mer effektiv der varemerkene allerede er kjent for brukerne. Advergames vil derfor veere
bedre egnet til a styrke spillernes forhold til varemerker, enn til a bygge nye. Studien viste
dessuten at respondenter som generelt sett var negative til reklame, ogsa var negative til
reklamen i advergames, mens de som var positive til reklame i utgangspunktet, ikke
ngdvendigvis var positive til denne formen for markedsfagring (Winkler og Buckner 2006: 24,
30).

89



6.4 Barnas erfaringer med markedsfgring pa Habbo

Etter a ha sett pa den markedsfaringsformen som brukes pa Habbo og siden pa enkelte
forskningshidrag innenfor feltet, vil jeg i denne delen se pa hvilke konkrete erfaringer
informantene har med denne formen for markedsfgring? Evner de a identifisere

markedsferingen? Forstar de at den har til hensikt a overtale til kjgp?

Identifisering av markedsfgringen

En egen bolk i intervjuguiden var satt av til spgrsmal rundt temaet markedsfaring. I alle
intervjuene ble tre skjermskudd (se figur, 8, 9 og 10) fra Habbo News vist informantene
innledningsvis, fulgt av apne spgrsmal som: «Hva ser dere her?», og «vet dere hva dette er for
noe?». Jeg unngikk bevisst a bruke betegnelser som «reklame», «markedsfaring» o.1., slik at

barnas tolkninger skulle bli sa frie som mulig.

The Chipmunks har fatt konkurranse

Figur 8

Alvin og The Chipmunks mot The Chipettes: den store musikkonkurransen har startet, men hvem kommer til &
stikke av med seieren? Alvin trenger din hjelp. Dave og nevgen hans, Toby, har sendt ham, Simon og Theodor
tilbake pa skolebenken etter at de nadde stjernehimmelen med musikken sin. Med deres sangferdigheter og

90



suksess har skolen virkelig bruk for dem for & kunne redde skolens musikklinje. Det eneste de skal gjare er &
vinne forsteplassen i ‘battle of the bands’- konkurransen. Det virker vel ganske greit, ikke sant? Feil.

Alvin og The Chipmunks far nemlig konkurranse fra et like talenfullt og vellykket band som heter The Chipettes.
Nar Brittany, Eleanor og Jeanette tar kampen opp mot gutta, begynner det & sl bade romantiske og musikalske
gnister, og dette har store musikalske konsekvenser. Har Alvin, Simon og Theodore det som skal til? De er jo
allerede litt ute av sitt rette element pé skolen. Hvem vil du at skal vinne? Skal det vere gutta eller jentene som
gar av med seieren? Husk & bli medlem av gruppa for & finne ut hvordan du kan skaffe deg et Chipmunk eller
Chipette-skilt, sd du kan vise din stgtte. Konkurransen starter for alvor neste mandag! Alvin og Gjengen 2
kommer pé kino den 26. Desember.

Er du den ultimate New Moon fan?

Bli med pa Habbos jakt etter den starste fan av The Twilight Saga: New Moon

Noen gang tenkt p& hvordan det vil veare & ha en vampyr som kjareste? A ha superevner og megakrefter? Ja? Da
er du nok en av de mange millionene som ikke helt klarer & vente til oppfalgeren til Twilight, The Twilight Saga:
New Moon!

I &r slar Habbo sine krefter ssmmen med det overnaturlige i en global jakt etter den starste fan av The Twilight
Saga: New Moon. | Igpet av tre uker med mange eventer, konkurranser og nye mgbler, inviterer vi deg til & leere
mer om filmen og til & leve i den verden som Bella Swan, Edward Cullen og Jacob Black lever i. Hver uke
kommer vi til & avslare en ny del av historien med nye sjanser til & vinne en plass i den store finalen den 4.
desember. Vil du fa evig stjernestatus og bli den Ultimative New Moon fan?
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Bli en del av historien med The Twilight Saga: New Moon- mgblene. A se filmen er en ting, men & vere en del
av den er enda bedre. Pa Habbo kan du bli en del av historien, bygge dine egne fan-rom og veere en del av The
Twilight Saga. For & hjelpe deg med & bli en vampyr, slipper vi nye mgbler hver uke. Fa de nye Cullens-
mgablene, lag ditt eget palass som Cullens-familien ville vere stolte av, og veer med pa feiringen av Bella sin
bursdag. Alle mgblene vil veere tilgjengelige inntil den 16. November, da en ny kolleksjon av mgbler blir lagt ut.

Sjekk ut de nye mgblene og mgt andre fans pd The Twilight Saga: New Moon- gruppesiden>>

Disney XD konkurranse!

Figur 10

12. september har den nye TV-kanalen Disney XD premiere! P& Disney XD vil du kunne falge serier og se filmer
i god sports- og dataverdensand. Samtidig vil det bli lansert et nettsted med stort utbud av kule spill og videoer.
Besgk siden og se selv.

Disney XDs farste seriepremiere blir USA-populare Aaron Stone. Serien handler om en tendring som forvandles
til en virkelig versjon av den legendariske forbryterjegeren og online-figuren Aaron Stone. Serien tar spillet
Hero Rising til et helt ny niva!

Svarer du riktig pa alle spgrsmalene er du med i trekningen om 3 méaneders HC- medlemskap! Glem ikke & bli
medlem av Disney XD-gruppen og fa det helt spesielle Disney XD- skiltet!

Alle barna kjente godt til Alvin og gjengen 2, og mens kun et mindretall hadde sett denne,
hadde nesten alle sett den farste filmen i serien: Alvin og Gjengen. Alle bortsett fra én kjente
til The Twilight Saga-filmene, selv om enkelte ikke hadde hgrt om den nyeste filmen i serien:
The Twilight Saga: New Moon. Alle hadde hgrt om TV-kanalen Disney XD, og to hadde

kanalen hjemme.
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Selv om sa godt som alle informantene altsa gjenkjente de tre underholdningsproduktene, og
flere ogsa kunne gi detaljerte forklaringer om innholdet i de to filmene, var det kun Janne (11
ar) som brukte ordet «reklame» innledningsvis. Ingen andre bemerket noe som kunne relatere
seg til markedsfaring. Pa spgrsmal som: «Har du noen tanker om hvorfor de har dette pa
Habbo?», 0g: «Hvorfor tror du at de har akkurat den filmen pa Habbo?», gikk svarene oftest
pa at underholdningsproduktene var «nye», «populare», «in» eller «kule». Kasper forklarer

hvorfor han tror Alvin og Gjengen 2 er pa Habbo News:

Jeg tror de valgte den fordi da var den filmen liksom kul og sanne ting, og sa var den ny.
(Kasper 11 ar).

Marius tror at noen har blitt tipset om filmene:

Det kan veere fordi... kanskje de er veldig kule og at folk har sendt sanne tips til de som driver
og...: «Den der burde dere legge ut, siden den er kjempekul». Sanne ting. (Marius 10 ar).

Nina er usikker pa hvorfor akkurat de to filmene er med pa Habbo News:

Om Alvin og gjengen 2: Nei, det vet jeg ikke. Den er jo litt sdnn derre komikkgreier, sa

kanskje den kan fa noen til & le? (Nina 11 ar).

Om The Twilight Saga: New Moon: Fordi det kan hende at de som har lagt den ut har sett
den, og syntes den var spennende. (Nina 11 ar).

Mona og Trond er ogsa usikre pa hvorfor produktene er pa Habbo:

Jeg synes det er litt rart. Jeg veit ikke helt hvorfor dem gjgr det. (Mona 10 ar).

Jeg tror det er en grunn, men jeg vet ikke hvorfor. (Trond 10 ar).

Petter og Beate peker pa at filmene passer godt inn pa Habbo:

Jeg tror det er fordi det er bra steder som passer til Habbo eller noe sant. (Petter 11 ar).
Om Alvin og gjengen 2: Kanskje fordi at det er litt populeert mellom alderne? (Beate 10 ar).
Om The Twilight Saga: New Moon: Fordi det er veldig populert blant unger og tenaringer.

(Beate 10 ar).
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Nina altsa var den eneste som identifiserte skjermskuddene fra Habbo News som
markedsfering, mens de gvrige informantenes beskrivelser kan tolkes som at de oppfatter
markedsfaringen som nyttig informasjon eller ren underholdning. En slik respons passer godt
inn i Robertson og Rossiters (1974) tanke om assistanseintensjon. Som vi har sett indikerte
flere av studiene pa feltet at evnen til & identifisere reklamens overtalelsesintensjon er godt
utviklet allerede i 8-9 ars alderen (Robertson og Rossiter 1974; Roberts og Blosser 1985;
Chan 2000; John 2002), mens mine informanter er i alderen 10-12 ar. En dpenbar forklaring
til den manglende evnen til a identifisere reklamen hos mine informanter er kompleksiteten i
den markedsfgringsformen som benyttes pa Habbo, sammenlignet med TV- reklame, som
dannet det empiriske grunnlag i det meste av forskningen. Det er selvsagt enklere & skille
reklame som kommer i adskilte brokker mellom underholdningen enn det er i advertainment,

som er en langt mer sofistikert markedsfgringsform.

Farst etter & ha vert gjennom seansen med de tre skjermskuddene, introduserte jeg

markedsfaring som tema, og spurte barna: «Har dere lagt merke til noe reklame pa Habbo?».
Nina (11 ar) og Marius (10 ar) oppgir at de ikke har sett noe reklame. Sgskenparet Frank (12
ar) og Beate (10 ar), som hadde sett begge filmene og som kjente godt til konkurransene som
skjermskuddene var hentet fra, hadde liten er faring med reklame pa Habbo. Mens Frank var

usikker, oppga Beate at hun ikke hadde sett noe reklame i det hele tatt:
Frank: Jeg har sett noe, men jeg kan ikke huske hva det var.

Torkel: Du da Beate?

Beate: Hva da? Om nye klaer eller hva?

Torkel: Om hva som helst.

Beate: Nei. Har ikke det.

Torkel: Ikke noe spesielt?

Beate: Nei.

Torkel: Har dere sett noe reklame pa Habbo News for eksempel?

Beate: Nei, det pleier ikke & veere nar jeg har sett der i hvert fall.
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De gvrige barna hadde alle lagt merke til reklame pa Habbo, og alle oppga Habbo News som
det stedet de hadde sett reklame. Kasper (11 ar) hadde ogsa sett et reklameskilt over
inngangspartiet til kinorommet pa Habbo, med teksten: «Alvin og gjengen 2». Petter (11 ar)
mener at det er «(...) ganske mye reklame pa Habbo egentlig», og forteller at det kommer:
«(...) reklamer her oppe for nye ting og sant», og referer til Habbo News, som gjerne popper

opp i et eget vindu oppe til hgyre pa skjermen.

Farst etter skjermskuddseansen er over, og jeg spgr Kasper om han har sett noe reklame pa
Habbo, beskriver han Alvin og gjengen 2 som reklame:

Ja, for eksempel de reklamene du viste meg. Den Chipmunks, den har jeg sett. Ja, det er

sanne reklamer jeg har sett mest. Kasper (11 ar).

Kari (10 ar) og Janne (11 ar) forteller at de har sett reklame pa «forsiden av Habbo», og viser
til den farste siden du mater nar du logger inn pa Habbo. Her har Habbo News en sentral
plass. Det samme gjer Hanne og Trond:

Habbo-nyheter, der kan det vere litt reklame da. For eksempel pa forsiden pa Habbo, sa er
det jo ganske mye reklame. Og det er ikke alltid reklame bare om Habbo, men masse annet

0gsa. (Hanne 10 ar).

Nei jeg har ikke lagt merke til noe... jo faktisk. Med en gang du starter opp Habbo sa star det

bade Habbo News, og noen ganger er det reklame pa det og sant. (Trond 10 ar).
Mona hevder det er mye reklame pa Habbo News, og at det stadig kommer ny:

Mona: At det er litt sAnn: «Kom hit, kom hit, kom hit...», eller det er veldig mye reklame,

vanlig reklame.

Torkel: Vanlig reklame? Kan du forklare litt nermere hvordan den ser ut? Er det en plakat

eller er det...?

Mona: Liksom, pa det Habbo-nyheter, da kommer det ogsa opp veldig mange bilder som
skifter.
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Oppfattelser av markedsfgringens hensikt

Tross i at kun én av 13 identifiserte skjermskuddene som markedsfering, oppga altsa 11 av
barna at de hadde sett reklame pa Habbo News. Men i hvilken grad forstar de hensikten med
reklamen? Hvordan stiller barnas oppfattelse seg i lys av Robertson og Rossiters (1974) skille
mellom assistanseintensjon og overtalelsesintensjon (se 6.3)? For a finne svar stilte jeg
informantene sparsmal som: «Kan dere si noe om hvorfor det finnes reklame?» og «Hva tror
dere er meningen med reklame?». Atte av informantene ga svar som tydet pé at de oppfattet
reklame som forsgk pa a overtale til kjgp, altsa som overtalelsesintensjon, mens de gvrige fem
ga svar som stort sett indikerte at de oppfattet reklame som assistanseintensjon. Beate og Nina
beskriver reklamens som en nyttig kilde til informasjon:

Sann at liksom... sdnn at flere finner ut av det. I stedet for d ga helt til butikken for d finne ut
av det. (Beate 10 ar).

Det kan jo vere litt interessant da. Sa far man vite hva som skjer rundt omkring. (Nina 11 ar).

Marius er mest opptatt av den informative siden ved reklame (assistanseintensjon), men

antyder ogsa en intensjon om a overtale til kjap:

Marius: Ja, det er jo flott, for hvis det kommer en ny film da, og ingen andre har hart om

den... hvis det ikke finnes noe reklame sa hgrer jo ingen om den.
Torkel: Ja, nettopp, sa en ma se det pa reklame for at en skal vite om det?
Marius: Ja. De kan sende ut sann... litt om filmen f eks, og litt om den vinen.

Torkel: Ja, skjgnner hva du mener. Har du noen tanker om hva som er meningen med

reklame?

Marius: Det er vel at ting som... at folk skal bli informert om kule ting og sdann, men det kan

jo veere bare kgdd ogsa.
Torkel: Ja, darlig mener du da eller?
Marius: Sann, bare folk tuller for at du skal kjgpe det.

Torkel: Ja?
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Marius: Sa blir det bare bortkastede penger.

Det er ingen tvil om at Hanne er bevisst reklamens intensjon om salg. Hun reflekterer over

meningen med reklame:

Alle blir pavirket av reklame. Og da kan du jo selge mer ting og. Men det er ganske
irriterende for mange folk som ikke liker reklame. Det kan de bli ganske irritert pa. Men de
gjer det jo bare for at de for eksempel skal holde butikken oppe. Sann at folk kommer og

kjgper. (Hanne 10 ar).
Kasper beskriver bade assistanseintensjonen 0g overtalelsesintensjonen:

Det er for & vise andre og sann. Sa hvis det er leker, sa tror jeg de viser for at de skal kjgpe.

Fa deg til & kjepe det. (Kasper 11 ar).
Andre forklaringer som kan tolkes i trad med overtalelsesintensjonen:

Det er jo sann at hvis du har noe sa lager du reklame for at folk skal kjope... like det, bli
fristet, kjope det. (Janne 11 ar).

For at alle skal bli frista sann at de som styrer de greiene skal fa masse penger og sann
(Aslak 11 ar).

For at folk skal tjene penger pa det dem har lagd. (Mona 10 ar).

Habbo, jeg trodde jo at pa en mate sa praver de a gjere det for & lure til seg penger for &
tjene penger, og det er det ofte folk gjor for d... ndr de sender ut reklame overalt, om alt

liksom: Stgvsugere til 3995,-, kjgleskap til 4325,-. (Trond 10 ar).
Petter har derimot ingen svar til hvorfor det finnes reklame:

Nei, jeg vet egentlig ikke. Jeg vet ikke helt hvorfor det er reklame. (Petter 11 ar).

6.5 Regulering av markedsfgring mot barn

Norge farer en streng politikk nar det gjelder & skjerme barn mot reklame og kommersiell
pavirkning, sammenlignet med de fleste andre land. Frem til 1982 var den reklamefrie

statskanalen NRK landets eneste TV-kanal, og sammen med Sverige er vi et av ytterst fa land
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i verden som opererer med et eget seerforbud mot TV-reklame rettet mot barn (Jarlbro 2010:
49; Singstad 2008: 8). | Norge har vi kringkastingsloven av 1994, som inneholder seerregler
med henhold til barn. Serforbudet i kringkastingslovens § 3-1 forbyr kringkastere plassert i
Norge a sende reklame i tilknytning til barneprogram, samt a sende reklame som er «serlig
rettet mot barnx». Ordlyden i forbudet er dog sapass uklar at den gir rom for skjgnn, og det er
markedsradet som i siste instans avgjgr om reklamen er i strid med forbudet eller ei (Singstad
2008: 18-21).

Kringkastingsloven har imidlertid mistet mye av sin autoritet som fglge av Norges
medlemskap i E@S, hvor TV-direktivet, som ble vedtatt i en ny utgave 17. desember 2007, har
forrang over det nasjonale lovverk. Direktivet inkluderer nemlig senderlandsprinsippet, som
gjer det mulig & sende reklame fra andre land (Singstad 2008: 28). TV-direktivet krever
allikevel at all reklame skal kunne identifiseres som reklame, samtidig som
kringkastingsloven inneholder et eget forbud mot skjult reklame (Singstad 2008: 27, 30-31).

Mens TV- reklame har veert underlagt ulike reguleringer i lengre tid, eksisterer det forelgpig
ingen tilsvarende regulering av markedsfgring for digitale medier, tross i at internett ble dpnet
for kommersiell trafikk allerede i 1991 (Borch 1998: 7). Internettets globale omfang og
enorme mengder informasjon, gjgr det sveert vanskelig a regulere, men markedsfaringen som
rettes mot norske forbrukere faller allikevel inn under den nye markedsfaringsloven,* av 1.
juni 2009. Med denne fikk man for farste gang et eget kapittel som spesifikt omhandler
markedsfaring mot barn. Tidligere forbrukerombud, Bjern Erik Thon, var derimot ikke
forngyd med forslaget til ny markedsfaringslov da ble fremlagt, og i en artikkel i Dagsavisen,

av 02. juni 2008, uttrykker han sin skuffelse:

Spenningen var derfor stor da regjeringen la fram forslag til ny markedsfaringslov forrige
uke, ikke minst om det kom forslag som ville redusere det kommersielle presset og
reklamemengden mot barn og unge. Skuffelsen og overraskelsen var imidlertid stor over at

regjeringens forslag utvilsomt vil gke reklamepresset (Thon 2008).

Flere av lovtekstene i markedsfgringsloven kan kritiseres for a gi for mye rom for skjenn. | §
2, farste ledd, heter det eksempelvis: «Markedsfgring ma ikke stride mot god

markedsfaringsskikk. Ved vurderingen legges det vekt pa om markedsfagringen krenker

2 http://www.lovdata.no/all/hl-20090109-002.html [Lastet 10.05.2011]
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allmenne etikk- og moraloppfatninger, eller om det tas i bruk stetende virkemidler».? Hva er
imidlertid «god markedsferingsskikk» og «allmenne etikk- og moraloppfatninger»? Ledd tre i
samme paragraf er ment a spesifisere det farste: «Ved vurderingen av om forste [...] ledd er
overtradt, legges det vekt pa om markedsfaringen, pa grunn av utforming, format, omfang
eller andre virkemidler, fremstar som sarlig patrengende».?®Hvor gér grensen for hva som er
seerlig patrengende eller ei? Samme tolkningsproblem far vi i § 6 om urimelig handelspraksis:
«En handelspraksis er urimelig dersom den strider mot god forretningsskikk overfor
forbrukere og er egnet til vesentlig & endre forbrukernes gkonomiske atferd slik at de treffer
beslutninger de ellers ikke ville ha truffet».?’ Hva regnes som god forretningsskikk? Er ikke

markedsfarings hensikt nettopp a pavirke, og dermed endre, forbrukernes gkonomiske atferd?

| det nye kapittelet: «Serlig om beskyttelse av barn»?, anmodes det om 4 vise «(...) serlig
aktsomhet overfor barns pavirkelighet, manglende erfaring og naturlige godtroenhet», og at
det skal: «tas hensyn til alder, utvikling og andre forhold som gjar barn spesielt sarbare» (Jf. §
19). Det skal dessuten «(...) legges vekt pa om markedsferingen spiller pa sosial usikkerhet,
darlig samvittighet eller darlig selvtillit» (Jf. § 21). Selv om disse formuleringene forklarer
barns serlige behov for beskyttelse, sier de lite om spesifikke markedsferingsformer, og
levner derfor, som de gvrige bestemmelsene, mye rom for skjgnn. Riktignok heter det at:
«Det er forbudt a ta med i reklame direkte oppfordringer til barn om a kjgpe annonserte
ytelser (...)» (Jf. § 20). Men hva er en direkte oppfordring?

Problemer med hensyn til sammenblandingen av underholdning og reklame skal dekkes av §
3 i markedsfaringsloven: «Markedsfagring skal utformes og presenteres slik at den tydelig
framstar som markedsfgring». Fordi dette er en generell bestemmelse skulle en tro at den ogsa
omfatter digitale medier og virtuelle verdener som Habbo.no, og at den sammenblanding av
underholdning og markedsfering som benyttes her vil rammes av denne paragrafen. Samtidig
er Markedsradet og forbrukerombudet to statlige institusjoner som, ved & gripe inn mot
urimelig markedsfaring, skal veere garantister for at markedsfaringsloven overholdes,

(Kjarstad et al 2010: 19). Allikevel virker det & vaere nermest lovlgse tilstander i forhold til

2 bid.
2 hid.
27 1hid.

28 bid.
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markedsfaring mot barn pa internett i dag. | mangelen pa egne serlover for markedsfaring pa
internett utformet riktignok forbrukerombudene i de nordiske land, i 2010, et sett
fellesnordiske retningslinjer i De nordiske forbrukerombudenes standpunkt til handel og
markedsfaring pa internett. Disse er dog kun retningslinjer og har ingen myndighet i forhold

til markedsfaringspraksisen pa internett.?

6.6 Er markedsfaring skadelig for barn?

Tross i manglende regulering av internett, har vi ellers en streng regulering av markedsfering
rettet mot barn, sammenlignet med de fleste andre land. Men hvorfor har barn denne
serskilte statusen som forbrukere? Hvilke argumenter ligger bak ideen om a skjerme barn fra
markedsfering? Er den skadelig for barna?

| flere forskningsrapporter fra SIFO (Brusdal 1999; Kjerstad 2000; Kjgrstad 2010)
identifiseres to hovedperspektiver pa markedsfaring rettet mot barn. Det kritiske perspektivet
har veert dominerende i nordisk sammenheng de senere ar, og ligger til grunn for regulering
av markedsfagring mot barn i Norge (se 6.5). Her sees barna som passive mottakere og sarbare
offer, som ma skjermes fra kjgpepress og manipulerende kommersielle aktgrer. Dette
utfordres av det fortolkende perspektivet, der barn derimot sees som aktive mottakere, som pa
kreativt vis fortolker og bearbeider markedsfaringen. Gjennom a underholde og informere og
blir den en viktig del av deres identitetsdannelse og livsprosjekt. Dette perspektivet anvendes
gjerne som argument for en oppmykning av lovverk og reguleringer pa feltet (Brusdal 1999:
6-8; Kjerstad 2000: 29-31; Kjgrstad 2010: 63). De to perspektivene er naturligvis idealtyper,
og ifelge Brusdal (Brusdal 1999: 8) inneholder alle studier av barn og markedsfaring
elementer av begge. Allikevel kan den internasjonale debatten om markedsfering rettet mot
barn sies a vaere preget av sterke motpoler, der mange av de sentrale deltagerne inntar tydelige

posisjoner med hensyn til de to perspektivene.

Susan Linn (2005) mener at markedsfaringen har en svert destruktiv effekt pa barn, og at
markedskreftene i USA har fritt spillerom til & utnytte deres sarbare sider. Hun mener barna
kjepes og selges som varer, og er bekymret for deres utvikling, bade fysisk, psykisk, sosial,
emosjonelt og andelig sett (Linn 2005: 6, 8-10, 186). Linn mener barna blir angrepet av

reklame fra alle kanter, noe som gjer dem til passive mottakere fremfor aktive skapere,

2 http://www.forbrukerombudet.no/2010/02/11040415.0
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samtidig som de leerer en usunn «meg farst»- tankegang. Et av Linns hovedargumenter er
nemlig at markedsfaringen undergraver demokratiske verdier som altruisme, samarbeid, evne
til kritisk tenkning og aktivisme. Gjennom merkevarebygging skapes nemlig en irrasjonell
lojalitet og falelsesmessige band, som skaper ukritiske og passive forbrukere, egenskaper hun
mener passer bedre i et diktatur (Linn 2005: 1, 5, 67, 190-191).

Juliet B. Schor (2004) kan plasseres i samme bas som Linn, i den forstand at hun anser dagens
markedsfaring som direkte skadelig for barn. Hun henviser til egen forskning som viser at jo
mer barn er involvert i forbrukskultur, jo darligere blir deres selvrespekt og sosiale relasjoner,
og jo starre er sjansen for a utvikle sosiale og psykiske problemer. Schor hevder at barn
regelrett blir nedlesset av reklame, og at de i dag er selve episenteret i amerikansk
forbrukskultur. Hun hevder vi har sett en utvikling der markedsfaring i gkende grad rettes
direkte mot barna, i arenaer hvor foreldrene ikke ferdes, som i TV og digitale medier (Schor
2004: 9, 15-17, 172-173).

Schor peker pa det paradoksale i at utviklingspsykologien og Piagets utviklingsteori (se 6.3),
som tidligere ble brukt for & begrunne skjerming av barn, i dag brukes av markedsfgrere for a
utvikle og legitimere markedsstrategier overfor barn. Med sine respektive utviklingsstadier
forvandles nemlig sosialt konstruerte fenomen til iboende egenskaper ved barnets natur, noe
som gir markedsfarerne gode argumenter, eksempelvis i forhold til barnets behov for &

etablere sosiale relasjoner gjennom forbruk (Schor 2004: 43-44).

Mens Linn (2005) og Schor (2004) trygt kan regnes som representanter for det kritiske
perspektivet, blir Ellen Seiters bok Consuming kids (1995) gjerne brukt som eksempel pa det
fortolkende perspektiv (Tingstad 2006: 105). Seiter mener at man, ved kun & fokusere pa
intensjonen om salg og profitt, undervurderer markedsferingens estetiske kompleksitet og
underholdningspotensial. Hun mener akademisk forskning, med sitt bilde av det passive,
uskyldige barnet, har mye a lre av reklameindustriens fokus pa barnets aktive, kreative, og
sofistikerte bruk av medier. Hun mener denne behandler barna som kritiske forbrukere, som
ikke lett lar seg manipulere av markedsfering, samtidig som den anerkjenner den mediekultur
barna selv skaper (Seiter 1995: 104-107, 113- 115).

Mens Schor mener at utviklingsteorien blir misbrukt av markedsfarerne, mener Seiter at
tilhengerne av reguleringer legitimerer sine argumenter gjennom denne, som i budskapet om

skjerming av barn frem til de nar egnet utviklingsstadium. Hun mener forestillingen om at
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barna ikke forstar intensjonen bak TV-reklame, som hun mener blir brukt som et
hovedargument, utelater sider ved reklamen som barna faktisk forstar, som kan vare av
positiv art. Seiter mener barnas forstaelse av reklame undervurderes, og at vi trenger en ny
definisjon av barn, der de betraktes som mer enn kunn uferdige mennesker som har nadd et
visst kognitivt niva (Seiter 1995: 96-101, 114).

6.7 Avslutning

Hvordan fungerer Habbo som markedsfaringskanal? Den markedsfgringsformen som brukes
pa Habbo, gjerne kalt advertainment, der underholdning og markedsfgring blandes sammen,
kan veere vanskelig a identifisere for barn og unge. Markedsavtaler med aktarer i
underholdningsbransjen gir Sulake, i tillegg til inntekter fra selve avtalene, en unik mulighet
til & fange barnas oppmerksomhet mot de virtuelle produktene i Habbo-katalogen. Gjennom
konkurransene som lanseres i Habbo News, den primzre kanalen for markedsfering pa
Habbo, skapes en synergieffekt mellom film og mgbelserier, som begge merkevarene drar

nytte av.

I hvilken grad evner sa barna a identifisere markedsferingen? Forstar de hensikten med
denne? Forskningen jeg har sett pa viser at evnen til & identifisere markedsfaring henger
sammen med evnen til & oppfatte dens hensikt, nemlig a overtale til kjgp. Tross i at alle
informantene gjenkjente de tre underholdningsproduktene fra Habbo News, var det kun én
som identifiserte disse som markedsfgring. Pa sparsmal om arsaken til at disse produktene er
pa Habbo, svarte de fleste at det er fordi de er «nye», «populere», «in» eller «kule», noe som
kan tolkes som at informantene betrakter markedsfaringen som nyttig informasjon eller
underholdning fremfor et forsgk pa a overtale til kjgp, en oppfattelse som er i trad med

Robertson og Rossiters (1974) tanke om assistanseintensjon.

Som vi sa tydet forskningen pa at evnen til & oppfatte reklamens overtalelsesintensjon er godt
utviklet allerede i 8-9 ars- alderen, men fordi markedsfaringen pa Habbo er langt mer
kompleks enn TV-reklamen disse studiene er basert pa, er det vanskelig 8 sammenligne
resultatene. Likevel, og tross i at dette er en kvalitativ studie med et lite utvalg, kan
diskrepansen mellom den forskningen jeg har sett pa og mine egne funn, tolkes som en
indikasjon pa vanskeligheten med 4 identifisere markedsfgringen i advertainment. Pa den

annen side, pa direkte spgrsmal om «meningen med reklame», ga fem av barna svar som
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indikerer at de ikke oppfatter overtalelsesintensjonen ved markedsfgring generelt, noe som
kan tyde pa at barna uansett ikke har utviklet et kognitivt forsvar mot, eller

fortolkningsstrategier som kreves i omgang med, markedsfaringen pa Habbo.

Tross i at reguleringen av markedsfgring mot barn i Norge er streng i et internasjonalt
perspektiv, gjgr medlemskapet i E@S, samt de vage formuleringene i markedsferingsloven, at
kommersielle aktarer fortsatt har et visst spillerom. Samtidig har vi forelgpig ingen seerskilt
regulering av internett, som virker a veere et lite prioritert omradet ogsa her i landet. Noe av
forklaringen kan kanskje ligge i vanskeligheten med & kontrollere en sapass omfangsrik

mediekanal?

Kapittelet ble avsluttet med en kort redegjerelse for to idealtypiske ytterpunkter i synet pa
barn og markedsfaring, det kritiske og det fortolkende perspektiv, hvor farstnevnte kan sies a
ligge til grunn for den reguleringen vi har pa feltet. Til slutt fikk vi et innblikk i noen sentrale
argumenter i debatten, representert ved noen av de viktigste bidragsyterne i et internasjonalt

perspektiv.
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7 Avslutning

Arbeidet med denne oppgaven har gitt meg et lite innblikk i en stor verden, som farst og
fremst er forbeholdt barn og unge, og som nok er ukjent for de fleste voksne. Det har ikke
veert en ambisjon a gi en helhetlig beskrivelse av Habbo.no som case, noe som ville vert en
svaert ressurskrevende oppgave, med tanke pa Habbo-universets stgrrelse og mangfold.
Likevel tror jeg de tre hovedtemaene jeg har identifisert, og de tre tilhgrende analysekapitlene,

gir en god forstaelse av hvordan barn og unge bruker Habbo.

Nar det gjelder temaet lek, lyder forskningsspgrsmalet: Hvordan kommer barns lek til uttrykk
pa Habbo? Vi har sett at Habbo er en dpen verden, der brukerne kan velge mellom en rekke
ulike aktiviteter, og selv om noen av aktivitetene var populere hos flere, viser datamaterialet
at informantene gjerne har vidt ulike favorittaktiviteter. | trad med Roger Caillois ([1958]
2001) sitt begrepsapparat kan en beskrive noen av aktivitetene pa Habbo som frie og
spontane, uten noen spesiell malsetting (paidia), som nar en vandrer rundt og utforsker de
hundrevis av rommene som finnes pa hotellet, slar av en prat med andre habboer, eller lever
seg inn i voksenroller i rollelek (mimicry). Andre aktiviteter er preget av en strengere regi, og
er skriptet gjennom et sett av regler og definerte mal (ludus), og er gjerne konkurransepregede

(agbn), som poffa og stolleken.

Det kanskje mest interessante med barnas lek pa Habbo er at de selv er med pa a legge
premissene for denne gjennom & arrangere aktiviteter pa sine private rom. Vi har sett at
Sulake tilegner seg informasjon om brukernes handlingsmanstre, slik at de kan legge til rette
for deres rolle som medprodusenter, og slik skapes en nzr dialog mellom utviklerne og
brukerne. Pa den maten kan Sulake gi brukerne det de vil ha av verktay i sin lek, samtidig
som de sparer inn utgifter fordi de selv ikke behgver a bruke s mye ressurser pa selve

innovasjonsprosessen.

Fordi Habbo er en apen (paidisk) verden, og den magiske sirkel derfor ikke er spesielt robust i
utgangspunktet, blir det sosiale samspill; normer, roller og relasjoner fra verden utenfor spillet
paradoksalt nok desto viktigere for opprettholdelsen av denne. Den sosiale kontrakten, som
baseres pa trygghet og tillitt, er dermed ekstra viktig for barnas lek pa Habbo. Ut i fra hva
informantene forteller om svindel og lureri, hender det ofte at brukere ikke fglger de uskrevne

reglene som ligger til grunn for fair play. Som vi har sett kan barna dessuten melde fra om
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atferd som ikke er i trad med den sosiale kontrakten og fair play, gjennom Sulakes egen
rapporteringsfunksjon. Viktigheten av det sosiale samspill, samt George Herbert Meads
(Mead 1999) vektlegging av rollelek og regelleering for utvikling av en identitet, understreker
Habbos funksjon som arena for sosial leering og identitetsutvikling for barn og unge.

Forskningssparsmalet med hensyn til temaet forbruk lyder: Hvilken rolle spiller forbruk av
virtuelle varer for barnas bruk av Habbo? I tillegg til inntekter fra markedsfering baserer
Sulakes forretningsmodell seg pa salg av virtuelle varer, som brukerne kjgper med Habbo-
mynt i Habbo-katalogen. I sin sgken etter profitt farsaker det finske selskapet a legge
forholdene til rette for barn og unges forbruk, og det er ingen tvil om at forbruket er sentralt
for informantene. Selv om de fleste varene pa Habbo kan kjgpes for penger (en behgver ingen
erfaringspoeng) og at en derfor i utgangspunktet ikke trenger a veere en dedikert bruker, som
for eksempel i World of Warcraft, tyder datamaterialet likevel pa at de som bruker mest tid
ogsa er de som kjgper mest varer.

Tross i at prisene ikke er spesielt avskrekkende, fungerer de virtuelle varene som en
knapphetsstruktur fordi brukernes alder tilsier at de har en skral gkonomi, og gjerne er prisgitt
sine foreldre med hensyn til kjgp. Flere av informantene oppgir dessuten at foreldrene er
skeptisk til virtuelt forbruk, at de har fatt forbud mot & bruke penger pa Habbo, eller at
mobilen er sperret for slike tjenester. Gjennom salget av Habbo-kort i diverse utsalgssteder
har Sulake likevel sgrget for at ogsa de som ikke har kredittkort eller mobiltelefon far tak i
Habbo-mynt. En trenger kun kontanter. Man behgver strengt tatt ikke & bruke penger
overhodet om man er villig til & investere mye tid pa a jobbe for andre habboer, forsgke &
vinne i aktiviteter som poffa eller lykkehjulet, eller bytte til seg bedre varer, som sa kan selges

for Habbo-mynt

Det kan hevdes at de virtuelle varene pa Habbo er like virkelige som materielle, i hvert fall ut
| fra et sosialt perspektiv, idet en sofa eller et boblebad fungerer like godt som
meningsbarende statussymbol som et par moteriktige olabukser i skolegarden. Fordi varene
pa Habbo ikke har noen materiell verdi, er de i enda sterre grad uttrykk for et behov for
annerkjennelse og sosial status, enten det bunner ut i et behov for konformitet eller
individualisering. Verdien av den knapphetsstrukturen som er sa sentral for Sulakes
forretningsmodell bekreftes av mitt datamateriale, da alle er negative til en tenkt situasjon der

brukerne far lik tilgang til varer. Informantene foretrekker ulikhet, tross i at mange av dem, pa
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grunn av en mangel pa Habbo-mynt og varer, virker & havne darlig ut av det i dette
nullsumspillet (Slater 1997). Det ser ut til at barna foretrekker a leve i «fattigdom», med
dreammen om fremtidig annerkjennelse og prestisje intakt, fremfor i felles overflod av
virtuelle varer. Det er uansett liten tvil om at den sentrale motivasjonsfaktoren bak forbruket
er muligheten for gkt sosial status, eller a veere «in», «kul» eller «populeer», for & bruke

informantenes egne ord.

Habbo News er det gjennomkommersialiserte nyhetsbrevet der forbruksdreammer skapes
(Campbell 1987), og hvor barna holder seg oppdatert pa mote, med hensyn til hvilke tema og
varer som pa et gitt tidspunkt er mest verdifulle som statussymboler. Gjennom a falge med pa
moten kan en gjennom forbruk sgke a skille seg ut, ved a veere tidlig ute med det nyeste, eller
a sgke konformitet (Simmel [1904]1957). Varenes relative verdi endres i hgyt tempo, og det
gjelder & falge med i det menings- (Dittmar 1992) eller informasjonssystem (Douglas og
Isherwood ([1979] 1996) av meningsharende varer som ligger til grunn for forbruket pa
Habbo. Datamaterialet viser at et flertall av informantene falger ngye med pa Habbo News,

som o0gsa nevnes hyppig pa spgrsmal om de har blitt fristet til kjgp pa Habbo.

Om en gnsker a skille seg ut fra mengden, i positiv forstand, og har mange nok Habbo-mynt,
kan medlemskap i Habbo Club eller VIP veere en god investering. Flere av informantene
hevder de enkelt kan identifisere medlemmer ut i fra kleer og mabler, samtidig som en far
egne skilt som vises pa profilen. Brorparten av informantene oppgir dessuten at medlemmene

er de mest populere habboene.

Det tredje hovedtema i oppgaven er markedsfgring, den andre viktige inntektskilden i
Sulakes forretningsmodell, og forskningssparsmalet her lyder: Hvordan fungerer Habbo som
markedsferingskanal? Som vi har sett markedsfares gjerne et underholdningsprodukt fra den
virkelige verden sammen med en mgbelserie med tema fra produktet, noe som gir en unik
synergieffekt mellom de to. Markedsfgringen pa Habbo er en nyere og mer kompleks form
for markedsfaring sammenlignet med tradisjonelle markedsfaringsformer som avis- og TV-
reklame. Den er et resultat av den digitale utviklingen som har pagatt siden internettets
kommersielle gjennombrudd pa slutten av 90-tallet, og representerer, gjennom
sammenblandingen av underholdning og markedsfaring, en utfordring bade for styresmakter,
i forhold til regulering av markedsfgringen, og for forbrukere, i forhold til identifisering av
det kommersielle budskap. Vi har sett at kun en av informantene identifiserte de tre
skjermskuddene fra Habbo News som markedsfaring, mens resten beskrev disse som nyttig
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informasjon eller ren underholdning. Tross i det begrensede utvalget, kan resultatet likevel
tolkes som en indikasjon pa hvor problematisk det er for barn a forholde seg til
advertainment. P4 grunn av mangelen pa forskning med hensyn til reklame rettet mot barn pa
internett, og i seerdeleshet nar det gjelder evnen til a skille mellom underholdning og
markedsfaring, har jeg sett pa noen viktige bidrag der TV- reklame representerer det
empiriske datamaterialet. Selv om denne forskningen ikke er direkte sammenlignbar, er
enkelte funn samt noen av de teoretiske rammene for studiene relevant for denne oppgaven.
Robinson og Rossiters (1974) skille mellom overtalelsesintensjon og assistanseintensjon
fremhever viktigheten av a forsta hensikten med markedsfaring i alminnelighet, nemlig at den
kun har én hensikt; a overtale til kjgp. Et overraskende funn i sa mate var at fem av
informantene ikke virket & oppfatte denne hensikten, noe som ma sies a vare urovekkende, og
en indikasjon pa at barn i 10-12 ars-alderen ikke ngdvendigvis har den kompetansen som

kreves for & omgas markedsfaring generelt.

Et paradoks ved forskningen er at flere av studiene viser at gkt eksponering for markedsfaring
gir barna en kompetanse som gjer at de opparbeider seg ett kognitivt forsvar og blir mer
kritiske til markedsfgring (Martensen 2002; Roberts og Blosser 1985; Robertson og Rossiter
1974). Denne sammenhengen mellom kunnskap om markedsfaring og evnen til a stille seg
kritisk til den, finner vi igjen i det fortolkende perspektivet fra debatten om i hvilken grad
barn bar skjermes for markedsfaring. Dersom det er slik at vi, i trad med Ellen Seiter (1995),
undervurderer markedsfgringens estetiske kompleksitet og underholdningspotensial, samtidig
som den beste maten a fa barna til & forsta og bli mer kritisk til markedsfaringen faktisk er &
eksponere de for denne, er det ingen grunn til bekymring med hensyn til markedsfaringen pa
Habbo. Pa den annen side er den norske reguleringspolitikken jo tuftet pa det kritiske
perspektiv, som sier at de sarbare barna ma skjermes fra de kommersielle aktarers
manipulative og skadelige markedsfaringsteknikker. Ut i fra dette perspektivet er det legitimt
a rette sgkelyset mot myndighetenes politikk i forhold til & regulere markedsfgringen mot
barn pa internett, og spesielt med tanke pa den sammenblandingen vi finner pa Habbo, der

reklamen kamufleres som spennende konkurranser og andre former for underholdning.

«Dem vil at barna skal ha noe a gjgre» svarte Mona (10 ar) da jeg spurte om hun kunne tenke
seg hvorfor Sulake tar seg bryet med a drifte Habbo. Sitatet uttrykker en naivitet jeg fant igjen
hos flere av informantene, og det faktum at ingen av de engang hadde hgrt om Sulake, gjor at

en ma spgrre seg om barn i denne alderen har den kompetansen som kreves i forhold til a
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delta i en verden som er sa gjennomkommersialisert som Habbo? Spgrsmalet er naturligvis
politisk ladet, men om en tar utgangspunkt i det radende paradigmet i Norge, nemlig det
kritiske perspektiv, ma en spgrre seg om de positive erfaringer barna far gjennom leken, i

form av sosiale ferdigheter og utvikling veier tyngre enn de kommersielle sidene.
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Vedlegg 1

Intervjuguide Av Torkel Kvaale

Observasjon/ oppvarming (Ca 15 min)

Introduksjon

Jeg presenterer meg, hilser pa informantene, og gir en enkel introduksjon av studien: ”Takk
for at dere ville komme og snakke litt om Habbo.no, som jeg skriver en studentoppgave om.
Jeg har selv en egen profil/habbo, og vart en del rundt omkring der, men det er mye jeg ikke

helt forstar, og vil veldig gjerne here litt om hva dere gjor pd Habbo™.

Informasjon

Informere om at de vil bli anonymisert (fa fiktive navn), og at ingen vil kunne kjenne de igjen
I den ferdige oppgaven. At de kan si hva de vil, og at det ikke finnes noen rette eller gale

Svar.

Informere om at jeg vil bruke en bandopptaker, at denne vil bli oppbevart et sikkert sted, og at
ingen andre enn meg Vil hgre pa bandet. Opptaket vil dessuten bli slettet nar oppgaven er
ferdig.

”Jeg har laget en liste med spersmél, men det er ikke sikkert at alle er like gode, sa hvis det er

noe dere vil fortelle om som jeg kanskje ikke har tenkt pé, er det kjempefint!”

Observasjon m/ innledende oppvarmingsspgrsmal

-Sparre barna om de kan vise hva de gjgr pa en vanlig Habbogkt(innlogging). Jeg observerer,

samtidig som jeg spar noen innledende, generelle sparsmal om Habbo:
-Hvor gamle er dere?
-Hvordan kom dere til & fa vite om Habbo?
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-Nar var dere inne pa Habbo ferste gang?

-Hva tror dere er den vanlige alderen for folk pa Habbo? En ma jo, ifelge reglene, veere 12 ar

for & veere med.
-Hvor mye tid bruker dere pa Habbo? Er dere der hver dag?
-Kjenner dere mange som er pa Habbo? Hvem? (Andre i klassen, venner eller familie?)

-Er det noe som er spesielt for Habbo, sammenlignet med andre nettsteder?

Intervjuet (Ca en time)

Generelt

-Hva gjar dere pa habbo? Spiller spill? Er med pa konkurranser? Hvorfor spill/ konkurranser

etc?
-Har dere deltatt i noen sparreundersgkelser? Hva tror dere de brukes til?
-Hvilke rom (hva slags) besgker dere? Har dere noen favoritter?

-Hvilke tror dere er de mest populeere rommene? Private/ offentlige? (Bytterom,

konkurranserom, klinerom etc)
-Folger dere med pa Habbo News? Er det viktig & fglge med her? Hvorfor?

-Hva er bra og hva er darlig med Habbo?

Virtuelt forbruk
-Hvordan betaler dere for Habbomynt? (Mobil, hjemmetelefon, Habbokort, kredittkort).
-Hvor mye penger bruker dere i uka?

-Hva bruker dere pengene pa? (mgbler, hva slags? Kjeeledyr, smating etc.)
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-Skulle dere gjerne hatt mer penger a bruke pa Habbo?

-Har dere, eller kjenner dere noen, som har brukt mer penger enn den gvre grensa tillater?

(250,- for mobiltlf i uka). Tror dere det er vanlig & bruke mye penger pa Habbo?
-Hvorfor tror dere en del ting koster penger pa Habbo?

-Hvordan velger dere hva dere skal kjope?

-Er det noe dere mangler eller gnsker dere? Fortell.

-Hvor viktig & vaere “forst ute med det siste nye” (Habbo News)? De nyeste mgblene 0.1?
-Hva er grunnen til at noen bytter ting pa Habbo? Gjer dere det?

-Kan det hende at ting (mgbler, smating etc)gar av moten (at det etter en tid ikke er like kult &

ha, eller populart, lenger)? Eksempler? Kaster man mgblene/ tingene da eller?
-Hvor viktig er det a kjgpe ting for & vere populer/ kul pa Habbo?

-Har dere tenkt noe pa om det er noen forskjell mellom & kjgpe ting pa Habbo og i
virkeligheten? Er det mindre, mer eller like viktig a ha kule klzr eller andre ting (mobiltlf, 1-

pod, etc)i virkeligheten?

-Er dere opptatt av a tjene opp pixler? Hvor viktig er det & ha mange pixler? Hva bruker dere

pixlene til?

-Hvor lett er det & se om mgbler eller annet er kjgpt med pixler eller mynter? Er det noen
forskjell pa hva som er best/ kulest av ting som er kjgpt med mynter eller ting som er kjgpt

med pixler?

Popularitet (sosial status)
-Hvor viktig er det & bli godt likt av andre (populer) pa Habbo?

-Hva gjer de som er populare pa Habbo? Hvorfor er noen mer populare enn andre?
(Utseende, HC- medlem, kule/ populaere rom/ mgbler, arrangere konkurranser, vinne

konkurranser etc).
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-Er det mulig & veere populaer/ kul uten a bruke penger?

-Hva er det som er kult/ teit & gjgre pa Habbo?

-Hvor viktig er det & ha et kult rom med kule mgbler?

-Hva har det a si om en har fa/ mange besgkende pa rommet?

-Er det viktig & ha mange skilt eller gode resultater? Ser dere ofte etter dette nar dere treffer

andre habboer?

-Kjenner dere til noen kjendiser pa Habbo, som ikke er kjendiser i virkeligheten? Hvordan/
hvorfor er de blitt kjendiser?

Reklame (Ikke nevn ordet innledningsvis)
-Vis noen screenshots (reklame, men ikke nevn ordet!), og spar: Hva ser dere her?

-Twilight new moon- filmen var en greie pa Habbo, med konkurranser og mgbler. Var det en
kul greie? Hva synes dere om a bruke slike filmer i Habbo? Har dere tenkt noe pa hvorfor de

valgte akkurat den filmen?

-Har dere blitt fristet til & kjgpe noe pa Habbo? Hvordan skjedde det?
-Hva har Habbo news og Habbokatalogen a si for hva dere kjgper?
-Har dere lagt merke til noe reklame pa Habbo? Fortell.

-Er det mest reklame for Habboting (mebler, kjeledyr etc) eller for virkelige” ting (filmer

etc)?
-Har dere sett noe reklame pa Habbo News?

-Hva synes dere om reklame? Pa tv? Plakater/ skilt rundt omkring (pa t-banen etc)? Er det en

positiv eller negativ (bra/darlig) ting?

-Kan dere si noe om hvorfor det finnes reklame, hva tror dere er meningen med reklame?
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- Vil dere si det er mer, mindre eller like mye reklame pa Habbo som andre pa andre

nettsteder for barn?

-Hvis det ble mer reklame pa Habbo (f. eks. McDonalds-restaurant, nye kinofilmer, Coca-
cola- automater, eller reklameplakater), ville det vert bra/darlig/spiller ingen rolle? Er det

noen slags reklame som er (eller ville vert) bedre pa Habbo enn andre?

-Vet dere hvem som driver Habbo? (Sulake) Har dere tenkt noe over hvilke interesser de har
av a gjere det? Har barna mye a si pa Habbo, altsa, kan de bestemme eller finne pa ting pa
egenhand?

-Hvis dere kunne bestemme, er det noen forandringer dere kunne tenke dere a gjgre med
Habbo?

Habbo Club/ VIP

-Er dere medlem i Habbo Club eller VIP?

-Fortell litt om Habbo Club og VIP.

-Hva er det som er bra/ darlig med & veere HC- / VIP-medlem?

-Hvilke fordeler far man som medlem? Blir en kulere eller mer populaer?

Fansider/ fansites
-Er dere/ har veert med pa noen Habbo fansider? Fortell.

-Diskuterer dere hva som er bra/ darlig med Habbo?

Takk sa mye for intervjuet. Dere kan fa tilsendt lydfilen fra intervjuet hvis dere vil, en gang

mot slutten av sommeren.
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Vedlegg 2

Informasjonsskriv om studie av Habbo.no

Jeg er student pa masterprogrammet i sosiologi ved Universitetet i Oslo, og holder for tiden
pa med min masteravhandling. Denne tar utgangspunkt i en case, det populere nettsamfunnet;
Habbo.no, som drives av det finske selskapet Sulake, og som regnes som verdens stgrste
nettsamfunn for barn og ungdom, malt i antall brukere. Jeg gnsker a se pa barns bruk og
forstaelse av Habbo.no, med et spesielt fokus pa deres forhold til reklame og kjap av virtuelle
produkter.

En trend de senere arene har veert at skillet mellom reklame og underholdning pa nett har blitt
mer diffust. Interaktive nettsamfunn og spill er spesielt populere blant unge, og produkter
eller logoer inngar ofte som en naturlig del i disse. Forskningsspgrsmalene lyder: Hvordan
oppfatter barn reklame som er utformet som en integrert del av nettsamfunn/ spill? Er det
vanskelig & skille mellom reklame og underholdningsinnhold? Har de positive eller negative
holdninger til reklamen? Er disse holdningene forskjellige fra deres holdninger til mer
tradisjonelle former for reklame? Bruker barna penger pa virtuelle produkter? Hvilke tanker
gjer de seg om slike kjgp?

For & finne svar pa disse sparsmalene gnsker jeg a foreta intervjuer av 10-16 barn i alderen
10-12 ar. Denne aldersgruppen er valgt delvis fordi dette er den mest aktive aldersgruppen pa
Habbo.no, men ogsa fordi 12 ar er den hgyeste alder markedsfaringsloven betrakter som
innenfor kategorien barn. Det er ifalge norsk lov ikke tillatt & drive reklame rettet saerlig mot
barn, og denne gruppen omfattes av seerskilte regler for markedsfaring.

Jeg forhgrer meg for tiden med rektorer ved utvalgte barneskoler i mitt hjemdistrikt om
muligheten for & besgke skoleklasser med elever i den aktuelle aldersgruppen, for &
presentere studien. Jeg haper a fa muligheten til & avtale slike besgk med kontaktleerere for
klasser pa 5. og 6. trinn, og det hele vil ikke ta mer enn ca. fem minutter. Et informasjonsskriv
til foresatte vil deles ut til interesserte elever, og fordi informantene er under 15 ar, plikter jeg
a innhente skriftlig samtykke fra foresatte, i form av en samtykkeerklaering, som legges ved
informasjonsskrivet. Intervjuene vil gjares parvise, og legges til etter skoletid. For at barna

skal fgle seg mest mulig komfortable med intervjusituasjonen vil barnets hjem veere best
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egnet, men dersom det er praktisk gjennomfarbart kan skolen eller SFO vere et alternativ.
(Etter skoletid).

Deltagelse er frivillig, og det er fullt mulig a trekke seg underveis, uten & matte begrunne dette
nermere. Undersgkelsen er meldt til Personvernombudet for forskning, Norsk
samfunnsvitenskapelig datatjeneste. Datamaterialet vil bli avidentifisert og senere
anonymisert, slik at ingen enkeltpersoner kan gjenkjennes i avhandlingen. Som forsker er jeg
bundet av taushetsplikt, og data vil bli behandlet strengt konfidensielt. Lydband og annet
direkte- eller indirekte personidentifiserende opplysninger vil bli slettet innen avhandlingen

ferdigstilles, november 2010.

Jeg haper deres skole stiller seg positivt til en slik studie. Dersom dere har spgrsmal eller

gnsker & vite mer om studien, sa send gjerne en e-post il , eller ring meg pa

. Dere kan ogsa ta kontakt med min veileder ved Universitetet i Oslo, Lise
Kjelsrad, ved a sende en e-post il , eller ringe

Med vennlig hilsen,

Torkel Kvaale
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Vedlegg 3

Informasjonsskriv til foresatte om studie av Habbo.no

Jeg er student pa masterprogrammet i sosiologi ved Universitetet i Oslo, og holder for tiden
pa med min masteravhandling. Tema er nettsamfunnet Habbo, som regnes som verdens
sterste nettsamfunn for barn og ungdom, malt i antall brukere. Jeg gnsker & se pa barns bruk
og forstaelse av Habbo, og har derfor besgkt skoleklassen til deres barn med den hensikt &

rekruttere informanter til studien.

Skillet mellom reklame og underholdning pa nett har blitt mer uklart. Interaktive nettsamfunn
og spill er populaere blant unge, og reklame inngar ofte som en del i disse.
Forskningssparsmalene lyder: Hvordan oppfatter barn reklame som er utformet som en
integrert del av Habbo? Hva tenker barna om kjgp av virtuelle produkter? For & finne svar
gnsker jeg a intervjue 10-16 barn i alderen 10-12 ar. Denne aldersgruppen er interessant fordi
det er den mest aktive pa Habbo, men ogsa fordi 12 ar er den hgyeste alder
markedsfaringsloven betrakter som barn. Ifglge norsk lov er det ikke tillatt & drive reklame

rettet seerlig mot barn, som omfattes av sarskilte regler for markedsfering.

Fordi deres barn er under 15 ar, plikter jeg a innhente skriftlig samtykke fra foresatte, i form
av vedlagte samtykkeerklaering, som returneres til kontaktleerer. Jeg gnsker a intervjue barna
to og to av gangen, og det vil ta ca en times tid. Tid og sted avtales neermere, med barn og
foresatte. For at barna skal fole seg mest mulig komfortable med intervjusituasjonen vil
barnets hjem veere best egnet, men dersom det er praktisk gjennomfarbart kan skolen veere et
alternativ. (Etter skoletid).

Deltagelse er frivillig, og det er fullt mulig a trekke seg underveis, uten & matte begrunne dette
naermere. Undersgkelsen er meldt til Personvernombudet for forskning, Norsk
samfunnsvitenskapelig datatjeneste. Datamateriale vil avidentifiseres og anonymiseres, slik at
ingen enkeltpersoner kan gjenkjennes. Som forsker har jeg taushetsplikt, og data vil bli
behandlet strengt konfidensielt. Jeg vil bruke bandopptaker, men alle lydband og annet
direkte- eller indirekte personidentifiserende opplysninger vil bli slettet innen avhandlingen

ferdigstilles, november 2010.
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Jeg vil understreke at dette skal veere en positiv opplevelse for barna. Dersom du/ dere har

sparsmal eller gnsker a vite mer om studien, sa send gjerne en e-post til , eller
ring meg pa . Dere kan ogsa ta kontakt med min veileder ved Universitetet i Oslo,
Lise Kjalsrad, ved a sende en e-post til , eller ringe

Med vennlig hilsen,

Torkel Kvaale
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Vedlegg 4

Samtykkeerklering  (returneres til kontaktleerer)

Jeg har mottatt informasjon om studien av Habbo, og tillater at mitt barn far delta:

Barnets navn:

Foresattes navn:

Foresattes tlf:

Foresattes signatur Sted og dato
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