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Denna studie undersöker vilka som representeras i reklamannonser från tre svenska 

dagstidningar. Mer specifikt studeras om representationen har förändrats under de senaste två 

åren genom att jämföra resultaten från Sveriges kommunikatörers branschundersökning med 

denna studies resultat. Närmare studeras också eventuella skillnader i reklamannonserna 

mellan dagstidningarna och även vilka företags reklamannonser som utmärker sig. Studiens 

valda teoretiska synsätt är visuell kommunikation, genusteori och marknadskommunikation. 

Genom en kvantitativ innehållsanalys av vilka som representeras i svensk reklam avser 

studien att bidra till vidare forskning om normbrytande och icke-stereotyp reklam. 	
  

	
  

Studiens resultat visar genomgående att representationen i dagstidningarna är mer ensidig år 

2017 i jämförelse med resultatet från år 2015. Mer detaljerat resultat visar att fler kvinnor än 

män representeras i reklamannonserna, och att majoriteten av människorna är smala och 

ljushyade. Det finns skillnader mellan representationen i de tre olika dagstidningarnas 

reklamannonser som visar att etnisk representation är vanligare i Sydsvenskans 

reklamannonser. Vidare visar resultatet att Dagens nyheters reklamannonser innehåller fler 

antal smala och ljushyade personer i jämförelse med övriga tidningar. Studiens resultat 

avhandlar även reklamannonser från fyra företag som varit utmärkande i representationen.  	
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This study investigates who is represented in advertisements from three Swedish newspapers. 

More specifically, the studie examines if the representation has changed over the last two 

years, by comparing the results from Sveriges Kommunikatörer industry survey with the 

results of this study. Further, the study also examines the possible differences in the 

advertising ads between the newspapers and also which companies use distinguished ads in 

comparison to the rest of the companies ads. The chosen theoretical approach of the study is 

visual communication, genus theory and market communication. Through a quantitative 

content analysis of those represented in Swedish advertising, the study intends to contribute to 

further research on norm breaking and non-stereotyped advertising. 

 

The study's results shows that the representation in the daily newspapers is more unilateral in 

2017 compared with the results from 2015. More detailed results show that more women than 

men are represented in the advertising and the majority of people are slim and white. There 

are differences between the representation in the three different newspapers' advertising ads 

that show that ethnic representation is more common in Sydsvenskan's advertising ads. 

Furthermore, the results show that Dagens Nyheters advertising ads contain more numbers of 

slim and white people compared to other newspapers. The study's results also deal with 

advertising ads from four companies that were distinctive in their representation. 
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1. Inledning 

Reklam kan skapa normer om vårt samhälle, men reklam kan också bryta normer. Denna 

studie utforskar representationen i svensk reklam och diskuterar dess eventuella 

samhällseffekter. I takt med att samhället utvecklas ställs också högre krav på att den 

reklam som riktar sig till oss ska vara relevant och spegla det samhälle vi idag lever i. År 

2015 presenterade branschorganisationen Sveriges kommunikationsbyråer en 

undersökning med frågeställningen: “Vem som får synas i svensk reklam?”. 

Undersökningen blev en guldäggskampanj med fotoutställning på Hötorgets 

tunnelbanestation. Undersökningen granskade under- och överrepresentation i svensk 

reklam och resultatet visade en ensidighet av vilka som får utrymme i svensk reklam 

(Lindskog Lindell, J, 2015). Kort efter undersökningen fick debatten stort utrymme i 

media och allt fler företag skapade reklamkampanjer med normbrytande och icke-

stereotypa budskap. I denna studie undersöks vilken effekt detta initiativ fick genom att 

utveckla undersökningen som gjordes 2015 och studera om något har förändrats i svensk 

reklam på två års tid.  

 

1.1. Bakgrund 

Branchorganisationen Sveriges kommunikatörer är ett yrkesnätverk för de som arbetar 

med kommunikation, totalt har nätverket 7 700 medlemmar. År 2015 gjordes 

branschundersökning ”Vem får synas i svensk reklam” som studerade 700 slumpmässigt 

utvalda reklamannonser från Dagens nyheter, Sydsvenskan och Göteborgsposten. 

Resultatet visade att av de som representerades var 58 % kvinnor, 94 % av kvinnorna var 

smala, 87 % av kvinnorna var vita. Resultatet visade också att 100 % var kärnfamiljer och 

att 2 av 1364 personer hade en synlig funktionsnedsättning (Lindskog Lindell, J, 2015). 

Efter att undersökningens resultat presenterats anordnades en utställning på Hötorget i 

Stockholm, där reklambilderna var överlappade med bilder på de grupper i samhället som 

vanligtvis inte får synas i reklam. Sveriges Kommunikatörers VD Jessica Bjurström 

menade att kampanjens syfte var att lyfta nivån inom svensk reklam och föra branschen 

framåt. Vidare menar hon att kommunikation handlar om att bryta ny mark och att testa 

gränser. Sveriges kommunikatörers kampanj var till för att lyfta frågor om reklamens 

makt och ansvar och att ge allmänheten ett par normkritiska glasögon att se på svensk 
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reklam med (Bjurström, 2015).  I samband med utställningen på Hötorget i Stockholm 

skrev jämställdhetsministern Åsa Regnér och konsumentministern Per Bolund en artikel i 

Metro där de debatterade för mer mångfald i reklamen.  

 

För en feministisk regering och som vet att mångfald och jämställdhet är några av landets 

viktigaste tillgångar är detta ett samtal vi gärna deltar i. Reklamen påverkas i allra högsta 

grad av våra gemensamma värderingar och vice versa. Reklamens kraft som normgivare 

går inte att underskatta, speciellt med tanke på den stora plats som reklambilder tar i det 

offentliga rummet. Att reklamens bilder och budskap bidrar till att förstärka normer, 

roller och skönhetsideal som får människor att känna sig otillräckliga är en oroande 

utveckling som ingen tjänar på. Det är inte acceptabelt att speciellt barn och unga vuxna 

fortsätter att må dåligt och kanske till och med blir allvarligt sjuka på grund av detta. 

 

 Hittills har diskussionen ofta handlat om det kanske tydligaste exemplet när reklamen är 

könsstereotyp eller könsdiskriminerande. Könsstereotyp reklam kan vara reklam där 

människor avbildas på ett sätt som förstärker könsnormer då det gäller t.ex. vilka yrken 

eller sysselsättningar som män och kvinnor ”ska” ha. I vissa fall kan reklam vara rent 

sexistisk, vanligen genom att tjejers kroppar används på ett helt omotiverat sätt utan 

koppling till själva produkten. Redan i FN:s Handlingsplan från Peking för kvinnors 

rättigheter 1995 skrev Sverige under på att denna typ av könsstereotypa framställningar i 

media är ett hinder för jämställdhet. Flera av våra nordiska grannländer förbjuder också 

denna typ av reklam i lag. I både Danmark som Norge finns bestämmelser om 

könsdiskriminerande reklam i marknadsföringslagen. I Finland finns reglering i 

konsumentskyddslagen och Island har en särskild diskrimineringslag som omfattar 

könsdiskriminering i reklam. I Sverige är det i stället branschens egen stiftelse för 

självreglering, Reklamombudsmannen, som hanterar anmälningar om reklam. Trots det 

självreglerande arbete som pågår med t.ex. könsdiskriminerande reklam så finns det 

fortfarande problem. Det är tydligt att det behöver göras mer i den här frågan (Regnér, 

Å. & Bolund, P, 2015).  

 

Debatten som följde kan tänkas ha bidragit till viss effekt i reklamvärlden. Exempelvis 

producerade SJ en reklamfilm om transvestiten Pelle-Pia, Åhléns producerade en kampanj 

som handlade om att bryta klädmaktsordningen, och H&M hyllades för reklamfilmen ”She 

is a lady” som sägs ha krossat den stereotypa kvinnobilden. Som ett svar på trenden skrev 
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samhällsdebattören Alice Teodorescu en ledarkrönika i Göteborgs Posten med rubriken ” 

Normbrytandet som norm”. Teodorescu menade att människor i Sverige gillar olika så länge 

alla gillar likadant, framförallt när det kommer till mode och politik. Vidare kritiseras 

Åhléns kampanj då hon menar att jämställdhet inte handlar om att försöka blunda för 

skillnader mellan könen och att kvinnor inte ska behöva klä sig som män för att tas på allvar. 

Avslutningsvis menade Teodorescu att vi blir jämställda den dagen vi behandlas lika trots 

våra olikheter (Teodorescu, 2016). Reklamforskaren Nina Åkestams menade istället i en 

kolumn i Metro att det inte finns någon studie, publicerad i Sverige eller internationellt som 

bekräftar att normbrytandet har blivit en norm. Åkestam menar att det istället finns studier 

som konstaterar motsatsen till vad Teodorescu skriver, de studierna visar att den 

överväldigande majoriteten av all reklam som produceras visar traditionella könsroller och 

beteenden (Åkestam, 2016).  
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2. Syfte och frågeställningar 

Nedan presenteras studiens syfte och frågeställningar. Dessa delar är studiens fundament 

och besvaras under resultatkapitlet.   

2.1. Syfte 

Studiens konkreta syfte är att analysera om representationen i reklamannonser från tre 

svenska dagstidningar har förändrats under de senaste två åren. Genom en kvantitativ 

innehållsanalys av vilka som representeras i svensk reklam avser studien att bidra till 

vidare forskning om normbrytande och icke-stereotyp reklam. Nedan är de 

frågeställningar som vägleder studien att besvara dess syfte.  

 

2.1.1.  Frågeställningar 

• På vilket sätt har representationen förändrats i reklamannonserna mellan åren 2015 

och 2017?  

• Vad skiljer annonserna åt i dagstidningarna?   

• Hur utmärker sig företagens reklamannonser i sin representation?  
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3. Perspektiv på reklamens roll i samhället 

I det här kapitlet presenteras information om reklam från olika perspektiv som tydliggör 

studiens relevans. Detta kapitel ger även förståelse för begreppet reklam som har en stor 

betydelse för studien. Den första delen behandlar reklamens olika synsätt, och historiska 

perspektiv på normbrytande reklam, därefter redovisas statistik på svenskarnas inställning 

till reklam samt information om de dagstidningar som har studerats.  

3.1.  Reklamens för- och nackdelar 

Den främsta kritiken som riktas mot reklam är att den manipulerar och ger falska 

lösningar på mänskliga behov. I boken ”The Rhetoric of fiction” skriver Wayne Booth att 

reklamen inte inbjuder till reflektion utan endast kopplar samman kärlek, trygghet och 

glädje med införskaffandet av varor (Booth, 1991). Vidare menar de kritiska rösterna att 

reklamtänkandet skapar ett materialistiskt klimat som står i motsats till livsvärden. Medie- 

och kommunikationssociologen Michael Schudson menar i sin bok ” Advertising, The 

uneasy persuasion” att reklamen inte representerar verkligheten eller skapar en helt fiktiv 

värld, utan existerar på en egen realistisk nivå som han kallar kapitalistisk realism 

(Schudson, 1986). De flesta kritiker och förespråkare av reklam kopplar ofta reklamens 

kraft till demokratins villkor eller påverkan. De kritiska rösterna mot reklam menar att 

reklam och marknadsföring är ett problem eller hinder mot demokratin, och förespråkarna 

och andra sidan menar att reklam och marknadsföring är ett villkor för en liberal 

demokrati (Mral & Larsson, 2004).   

 

Reklamens fördelar förespråkas bland annat av journalistikprofessorn Irene Costera 

Meijer i sin artikel “Advertising citizenship: an essay on the performative power of 

consumer culture” där hon menar att reklam kan fullgöra en roll i människors utveckling. 

Vidare menar Meijer att reklamen är en källa till information om livet i vardagen och att 

exempelvis utomhusreklam kan fungera som legitima diskussionsobjekt. Meijer menar 

också att materiella tillgångar alltid har bidragit till social tillfredställelse för människan 

(Meijer, 1998). Andra förespråkare menar också att reklamen kan fungera som 

informationsbärare och att den har social betydelse (Mral, Larsson, 2004). Under senare 

år har fler forskningsbevis publicerats som belyser tänkbara positiva effekter av reklam. 

Exempelvis har Rosengren, Dahlén och Modig (2013) visat att kreativ förmåga kan 

överföras från reklam till mottagarna. I deras studie fick deltagare i ett experiment se 
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kreativa och icke-kreativa säljbudskap från reklamannonser. Senare i ett kreativitetstest 

visade det sig att deltagarna som hade sett den mer kreativa reklamannonsen hade 

signifikant bättre resultat än den andra gruppens deltagare (Rosengren et al. 2013).  

 

3.2. Historiskt perspektiv på normbrytande reklam  

Det italienska modeföretaget United Colors of Benetton är exempel på ett företag som 

redan på 80 och 90-talet använde kontroversiella normbrytande reklamannonser i sin 

marknadsföring. Företagets reklam är erkänd för att ha lite relation till deras produkter 

och istället omvandlat nyheter, världslägen och etiska ståndpunkter in i 

reklamannonserna. Ett exempel på en kontroversiell reklamkampanj visar en präst som 

kysser en nunna på läpparna. Reklamannonsen förbjöds i Italien efter protester från 

Vatikanen, men vann Eurobestpriset i Storbritannien. Reklamannonsernas teman utgjorde 

sociala korståg mot frågor som apartheid, HIV-epidemin, dödstraff och homofobi. 

Exempelvis avbildade annonserna bland annat en afrikansk soldat med en Kalasjnikov i 

ena handen och ett människoben i andra handen. Eller en svart och en vit häst som parar 

sig, och kanske den mest kända reklamannonsen med tre människohjärtan med texten vit, 

svart och gul. Många kritiker hävdar att Benettons reklamannonser endast hade som syfte 

att chocka människor. Företagets skapare Luciano Benetton menar istället att annonserna 

hade som syfte att bekämpa fördomar, få den allmänna opinionen att känna känslor och 

stimulera till tänkande samt debatt (Brady, 2010).  

 
År 2004 lanserade Dove sin banbrytande kampanj ”The Dove Campaign for real Beauty” 

som utmanade kvinnor att ifrågasätta sina tankar om skönhet. Kampanjen grundade sig i 

en global studie som undersökte vad skönhet betyder för kvinnor runt om i världen. 

Studien drog slutsatser från 3200 kvinnor i åldrarna 18-64 från USA, Kanada, 

Storbritannien, Italien, Frankrike, Portugal, Nederländerna, Brasilien, Argentina och 

Japan. Resultatet visade att endast 2 % av kvinnor över världen skulle välja att beskriva 

deras utseende som vackert. 75 % av kvinnorna värderade också sitt utseende som 

medelvärde och hälften att deras vikt var för hög. Undersökningen visade också att 90 % 

av kvinnorna ville byta minst en aspekt av deras fysiska utseende där kroppsvikt 

rangordnades som den högsta. Som ett svar på undersökningen använde Dove kvinnor 

med naturliga, oretuscherade kroppar klädda i underkläder.  Kampanjen hade som syfte 

att skapa debatt och få kvinnor att tala om skönhet. I annonsen visades en kvinna med ett 
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förmodat skönhetsfel, där sedan två boxar med alternativ visades, exempelvis skrynkligt 

eller underbart. Annonsen fick spridning och allt fler kvinnor talade ut i bloggar och 

media (Morel, 2009).  

 

3.3. Reklam idag 

En undersökning gjord av Novus på uppdrag av Sveriges annonsörer undersökte 

svenskarnas inställning till reklam. Undersökningen gjordes år 2016 och undersökte bland 

annat reklamens starkaste fördelar. Den visar att de flesta tycker att reklamens starkaste 

fördelar är att den bidrar till samhällsnytta. Vid frågan om vilken reklam som bör 

begränsas eller regleras så svarade svenskarna att reklam som riktar sig mot barn, reklam 

om alkohol, reklam om spel, sexistisk reklam, kläd och skönhetsreklam, politisk reklam 

samt vilseledande reklam är den reklam som bör begränsas eller regleras. Undersökningen 

visade också att svenskarnas allmänna inställning till reklam har utvecklats till en negativ 

majoritet i jämförelse med tidigare år. Exempelvis var svenskarnas inställning år 2005 att 

44 % var positiva i sin allmänna inställning till reklam och 26 % var negativt inställd. År 

2016 var 52 % negativa och 18 % positiva i sin allmänna inställning till reklam (Sveriges 

Annonsörer, 2016).  

 

Vidare har intresseorganisationen Sveriges annonsörer med Novus i en annan 

undersökning från 2017 kartlagt svenska folkets inställning till könsdiskriminerande 

reklam. I undersökningen fick drygt 1000 personer svara på frågor om vad de tycker om 

könsdiskriminerande reklam. Undersökningens resultat visade att drygt varannan person i 

undersökningens upplever den reklam som de möts av i vardagen som 

könsdiskriminerande. Resultatet visade också att 42 % av personerna anser att reklamen 

under de senaste 10 åren har blivit mindre könsdiskriminerande och att 16 % anser att den 

har ökat (Sveriges Annonsörer, 2017).  

 

De anmälningar som reklamombudsmannen tog emot visade år 2016 att kategorin 

könsdiskriminerande reklam var högst. Av de 157 anmälningar mot könsdiskriminerande 

reklam blev 102 stycken fällda. År 2015 var även då kategorin könsdiskriminerande 

reklam den som anmäldes mest, men av 133 anmälningar blev 78 fällda 

(Reklamombudsmannen, 2017). Sveriges kvinnolobby har granskat hur lagar mot 

könsdiskriminerande reklam ser ut i Norden och hur dessa lagar följs. Granskningen 
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visade att Sverige är det land i Norden som minst arbetar mot sexistisk reklam. Sverige är 

också det enda landet i Norden som saknar reglering och straffåtgärder mot sexistisk 

reklam (Sveriges kvinnolobby, 2017).   

 

Rättviseförmedlingen gör varje år mediegranskningen ”Rättvisaren”, som undersöker 

representation vad det gäller kön och etnisk bakgrund i svenska nyhetsmedier. Rapporten 

från 2017 visade från 2200 slumpmässigt utvalda artiklar att 30 % av de som 

representeras är kvinnor, och att 69 % är män. Undersökningen visade också att närmare 

84 % av människorna i nyhetsmedier har nordisk bakgrund (Rättviseförmedlingen, 2017).  

 

3.4. Reklam i dagstidningar  

Det är få massmedium som från början använt reklamintäkter som inkomstkälla. Reklam 

och medier har alltid haft samma vision, att nå den breda publiken. I dagsläget utgör 

reklamfinansieringen av massmedierna en betydande roll för mediernas överlevnad. 

Relationen mellan dessa parter gör massmedierna konjunkturkänsliga eftersom att vid 

ekonomiska försämringar skär annonsörerna ned på marknadsföringen. År 1909 tog 

Dagens Nyheter bort möjligheten att annonsera på förstasidan av tidningen, av anledning 

att paradsidan skulle ägnas åt just dagens nyheter. Nittio år senare bytte svenska 

morgontidningar tidningsformat från fullformat till tabloid som motsvarar det mindre 

formatet av en vanlig kvällstidning, vid denna tidpunkt dök annonser upp igen på 

förstasidan. Då var en ekonomiskt laddad fråga om man kunde ta lika mycket betalt för en 

helsida i litet som i stort format (Gustafsson, 2005). Tidningsannonser har idag mer 

bildinnehåll i jämförelse med textinnehåll och informationen har bytts ut mot känslor med 

mer personligt tilltal i annonserna. Detta är en följd av den teknologiska utvecklingen som 

har medfört att produktionen av bilder både är billigare och håller bättre kvalitet (Jarlbro, 

Söderlund, 2012).  

  

Mediebarometern från 2016 av Nordicom visade att morgontidningar är ett av de medier 

där flest svenskar tar del av reklam. Undersökningen visade att morgontidningar hamnar 

på andra plats i frågan om var svenskarna tar till sig mest reklam. Resultatet visade att 27 

% av befolkningen mellan 9-79 år tar del av reklam via morgontidningar och 34 % tar del 

av reklam via television (Nordicom, 2016). En annan undersökning visade att 25 % av 
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befolkningen mellan 16-80 år är ganska eller mycket positiva till reklamannonser i 

morgontidningar (Orvesto Konsument, 2017). Vid frågan om hur många mellan 16-80 år 

som läser tidningar på någon plattform under en vanlig dag når Dagens nyheter ut till 1 

310 000 personer på en dag, Göteborgs Posten når ut till 558 000 personer och 

Sydsvenskan når 359 000 personer dagligen (Orvesto konsument, 2017). 

 

Reklam i dagstidningar är förekommande i form av reklamannonser. Enligt 

annonsanalytikern Steffan Persson (1993) finns tio principer för att utforma bra reklam. 

Persson menar att en annons ska ha en visuell magnetism som låter budskapet komma 

fram, utan irrelevanta effekter som själ uppmärksamhet. Genom att titta på annonsen ska 

nyfikenhet och intresse infinna sig. Vidare bör en annons ge någon form av belöning, med 

belöning menas att reklamen är av informativ eller transformativ karaktär. Annonsen bör 

också utlova något som stöttas av argument eller bevis som presenteras för att löftet ska 

vara trovärdigt. Exempelvis kan en bild backa upp ett löfte genom att visa resultat, en text 

kan också komplettera en bild och presentera argument eller bevis. Om reklamen 

innehåller text bör den utformas på ett sådant sätt att den inte drar till sig uppmärksamhet 

för dess typografi samt att texten ska presentera det viktigaste först och underlätta 

läsningen. Vidare menar Persson att ett rakt budskap är viktigt, en annons ska ha en 

bärande idé som följs från början till slut (Persson 1993 se Holmström & Ögren, 2004). 

Bergström (1998) menar också att annonser bör ha ett kort och tydligt budskap eftersom 

risken att bläddra förbi annonserna i en tidning är hög. Eftersom människor ständigt 

utsätts för budskap måste en annons göra människor intresserade. Detta brukar göras med 

intresseväckande färger och former eller med slagkraftiga och ovanligt kombinationer av 

text och bild, ju starkare och ovanligare sinnesintryck desto mer påverkas människor. 

Detta fenomen kallas för entropi, medan de återkommande och vardagliga sinnesintryck 

som inte påverkar oss kallas för redundans. Sinnesuttryck mellan redundans och entropi 

har oftast störst möjlighet att påverka oss (Bergström, 1998).  

 

3.4.1.  Dagens Nyheter 

Dagens Nyheter grundades 1864. Tidningens idé var att leverera de senaste nyheterna 

först och av den anledningen började den delas ut på morgonen till skillnad från övriga 

tidningar i Stockholm under den här tiden. Tidningen skulle också levereras hem till 

läsaren vilket skiljde Dagens Nyheter mot andra samtida konkurrenter (Linder, 2014). 



 

17 

Idag har Dagens Nyheter 2.4 miljoner unika besökare på sin webbplats i veckan och totalt 

når deras tryckta tidning ut till 612 000 läsare varje dag (Dagens Nyheter, 2017a). En 

mindre reklamannons kostar omkring 16 500 kr under vardagarna, medan en större 

helsidesannons i tidningen kostar mellan 310 000 kr och 340 000 kr under vardagarna 

(Dagens Nyheter, 2017b).  

 

3.4.2.  Sydsvenskan  

Sydsvenskan utkom första gången 1870 och kom ut sex dagar i veckan, som sedan blev 

en sjudagarstidning 1901 (Sydsvenskan, 2013). Tidningen är Sydsveriges största 

dagstidning och lanserade sin webbplats 1995 (Malmström, 2013). Webbplatsen för 

Sydsvenskan besöks av 350 000 till 450 000 personer varje vecka (Sydsvenskan, 2015), 

den tryckta tidningen når 179 000 läsare varje dag (Wisterberg, 2016). En mindre 

reklamannons i den tryckta tidningen kostar mellan 1 6000 kr och 3 3000 kr under 

vardagarna och en större reklamannons som täcker en helsida kostar 158 554 kr under 

vardagarna (Sydsvenskan, 2017). 

 

3.4.3. Göteborgs Posten 

Göteborgs Posten grundades år 1813, men lades ned år 1831. Den återkom sedan år 1859 

och har utkommit oavbrutet sedan dess (Wedel, 2017). Göteborgs Posten är idag en del av 

Stampen media som är en mediekoncern med fokus på Västsverige. Stampen media 

innefattar förutom Göteborgs Posten även 13 andra tidningar samt Nordens största 

tryckeri V-TAB (Stampengruppen, 2017). Göteborgs Posten är Västsveriges största 

tidning, dess webbplats besöks av drygt 500 000 unika besökare i veckan (Göteborgs 

Posten, 2017). Den tryckta tidningen ges ut i 201 500 exemplar om dagen och når ut till 

462 000 människor dagligen (Göteborgs Posten, 2012). En mindre reklamannons kostar 

26 604 kr under vardagarna och en helsidesannons under vardagarna kostar 106 416 i den 

trycka tidningen (Göteborgs Posten, 2017).  
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4. Tidigare forskning 

I det här kapitlet presenteras tidigare forskning angående stereotyp reklam, forskning om 

genus och femvertising samt etnisk mångfald i reklam. Forskning som är betydande för 

detta kapitel är framförallt Nina Åkestams avhandling Understanding Advertising 

Stereotypes (2017). I slutet av kapitlet behandlas tidigare forskning om olika 

reklamperspektiv och dess utveckling.  

4.1. Stereotyp reklam 

Inom socialpsykologin benämns stereotyper som en ofta allmän uppfattning eller 

föreställning om utmärkande egenskaper om en viss grupp människor, nation, ras, religion 

eller kön. Stereotypen påverkar den bild man skapar sig av en grupp eller individ utan att 

veta om denna bild är korrekt, dessa föreställningar bidrar ofta till negativa attityder och 

bevarade fördomar (Nationalencyklopedin, 2017d). Professorn Håkan Hydén skriver i sin 

avhandling om normvetenskap från 2002 att själva definitionen av normer är mycket 

abstrakt och att normer inte nödvändigtvis behöver vara psykologiska. Vidare menar han 

att en del normer kännetecknas av att de är psykologiska, exempelvis de normer som vi 

följer utan att själva vara medvetna om det. En norm kan definieras utifrån hur 

majoriteten av människor i ett sammanhang hanterar en situation de ställs inför. Normer 

kan också definieras efter hur en individ tror att en situation den ställs inför kommer att 

straffa eller belöna individen. Ett exempel på hur en sådan situation kan se ut kan vara 

handlingar utförda av en individ för att undvika att uteslutas ur en specifik gemenskap 

(Hydén, 2002). En sådan gemenskap skulle exempelvis kunna vara en vänskapskrets. 

 

Reklamens effekter på oss människor ur ett beteendevetenskapligt perspektiv visar ofta att 

reklambilder med attraktiva modeller medför att mottagare blir mindre nöjda med sitt eget 

utseende. Reklamens framställning av könsroller och stereotyper påverkar också 

mottagarnas uppfattningar om könsroller och stereotyper. I tider av sociala medier och 

intensiv mediebevakning kan ett företags val av modeller och framställningen av dessa få 

oavsedda konsekvenser för ett varumärke idag. Idag är det fler företag som satsar på 

ansvarstagande i produktionsledet av produkter och tjänster, samtidigt som färre företag 
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tar ett liknande ansvar i sin marknadsföring. Företag som undviker stereotypa bilder i sin 

reklam kan stimulera positiva sociala effekter för mottagarna. Genom att ta hänsyn till 

marknadsföringens positiva påverkan på människor kan företag också få bättre förståelse 

för den roll marknadsföringen spelar i dagens samhälle (Rosengren, 2015).  

 

 I reklamforskaren Nina Åkestams doktorsavhandling: Understanding Advertising 

Stereotypes (2017b) genomfördes en studie vid namn It goes both ways: Gender 

stereotypes in advertising have negative effects on women and men. Studien är utförd av 

Nina Åkestam, Michael Dahlén och Sara Rosengren som undersöker sociala och 

varumärkesrelaterade effekter av stereotyper och icke-stereotypa skildringar i reklam. 

Undersökningen studerade kvinnors inställning till reklamannonser där 119 kvinnor 

mellan åldrarna 17 och 40 år fick titta på två olika reklamannonser och svara på vad de 

tyckte om reklamannonsen. Ett exempel på en fråga var ”Tror du denna reklamannons har 

en negativ påverkan på andra kvinnor?”. Två olika reklamannonser visade båda en bild på 

fem kvinnor i underkläder mot en svartvit bakgrund. Skillnaden mellan de två 

reklamannonserna var att den första visade kvinnor med stereotypt modellutseende som 

gjorde klassiska modellposer och den andra reklamannonsen visade kvinnor med olika 

kroppsformer vars poser var mer naturliga. Resultatet visade att de tillfrågade kvinnorna 

trodde att den stereotypa annonsbilden påverkade fler kvinnor i negativ bemärkelse och 

att den icke-stereotypa annonsbilden påverkade färre kvinnor, men i positiv bemärkelse. 

Resultatet visade även att de tillfrågade kvinnorna var mer positivt inställda till företaget 

som producerade den icke-stereotypa annonsen. De tillfrågade kvinnorna tyckte sämre om 

företaget som låg bakom den stereotypa annonsbilden (Åkestam et al, 2017b).  

 

Vidare undersökte Åkestam, Dahlén och Rosengren hur män och kvinnor reagerar på 

stereotypa reklambilder. Resultatet visade att både män och kvinnor reagerade negativt på 

stereotypa skildringar. Åkestam Dahlén och Rosengren menar att icke-stereotypa 

reklamannonser kan leda till positiva attityder gentemot ett företags varumärke. Resultatet 

visar även att icke-stereotyp reklam kan generera en win-win situation för målgrupper, 

varumärken och tillsynsmyndigheter (Åkestam et al, 2017b). Enligt Rosengren och Sjödin 

(2011) bidrar stereotyp reklam i längden till ensidiga världsbilder av befolkningsgrupper, 

kroppar eller könsroller. Reklam och kommunikation som tar ett samhällsansvar har som 

syfte att ens publik ska kunna relatera, och att reklamen överensstämmer med deras 
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världsbild, därför är det troligt att sådan reklam i framtiden kommer att synas mer 

(Rosengren & Sjödin, 2011).  

 

I Nina Åkestams doktorsavhandling undersöks bland annat reklamens effekter genom att 

visa hur porträtt av homosexualitet kan öka socialt samband och människors empati. 

Studien är en del av Åkestams doktorsavhandling och heter Think about it: can portrayals 

of homosexuality in advertingsing prime consumer-preceived social connectedness and 

empathy? (2017c). Delstudien är skriven tillsammans med Michel Dahlén och Sara 

Rosengren. I studien görs tre experimentella undersökningar som jämför hur reklambilder 

av homosexuella och heterosexuella människor påverkar konsumenter. Resultatet av 

studien visar att bilder av homosexualitet i reklam påverkar konsumenterna socialt när det 

gäller social koppling och empati, vilket bör uppmuntra marknadsförare att utforska 

möjligheterna att skapa reklam som gynnar både konsumenter och varumärken (Åkestam 

et al, 2017c).  

4.2. Genus i reklam  

Den samlade reklammängden vi exponeras för förmedlar indirekt budskap om oss själva 

och den värld vi lever i. Reklamens inverkan på dess mottagare är så pass stark att den 

påverkar våra uppfattningar om exempelvis könsroller, kroppsideal, etnicitet och om hur 

samhället i stort ser ut (Rosengren, Sjödin, 2011). Professorn i Medie- och 

kommunikationsvetenskap Gunilla Jarlbo menar att svensk reklam är könsstereotyp och 

att reklamverksamheten år 2006 hade en lång väg kvar tills den låg i linje med samhällets 

inställning till genusfrågor. Jarlbros förklaring till detta var att det rådde en ”grabbig” 

stämning på reklambyråerna i Sverige. Hon leder detta i bevis med att visa på statistik 

som säger att endast 10 % av de 30 största reklambyråerna hade en kvinnlig vd och att 0 

% hade en kvinnlig styrelseordförande. Jarlbo ställde sig dock frågande till om endast en 

mer jämställd ledning på de stora reklambyråerna utmynnar i mer jämställda reklamer, 

detta då hon ansåg att det skulle krävas en förändring på fler plan för att en förändring 

skulle ske (Jarlbo, 2006). 

 

År 1981 gjorde forskarna Kjell Nowak och Gunnar Andrén en studie där de undersökte 

reklamannonser i svensk populärpress mellan åren 1950 och 1975. Syftet med studien var 

att ta reda på om det fanns något samband mellan hur samhället utvecklats och hur 

innehållet i reklamer utvecklats. Studien visade på att kvinnor var överrepresenterade i 
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annonserna, författarna menade att detta har sin förklaring i att många av läsarna var 

kvinnor och därför riktade sig mycket av reklamen till kvinnor. Studiens resultat visade 

att vissa aspekter inom reklamen har följt samhällsutvecklingen, och andra aspekter som 

genus inom reklam inte följt samhällsutvecklingen eftersom att både män och kvinnor 

fortfarande visades på ett traditionellt stereotypt sätt i annonserna (Nowak & Andrén, 

1981). 

 

I studien Do sex and Violence sell? – A meta analytic review of the effects of sexual and 

violent media and ad content on memory, attitudes and buying intentions, granskar Robert 

B. Lull och Brad J. Bushman effekterna av medier och annonser innehållandes sex och 

våld och hur de påverkar minnet, attityder och köpintentioner.   

Författarna menar att ett vanligt antagande är att sex och våld säljer, medan de driver 

tesen att sex och våld har motsatt effekt på oss människor. Resultatet visade att 

våldsamma och sexuella innehåll i medier inte är en lönsam strategi. Vidare visar 

resultatet att medier och annonser med våld eller sex som innehåll ofta skadar annonsens 

effektivitet, samt att annonsörer bör överväga effekterna av medieinnehåll, annonsinnehåll 

och innehållsintensitet samt designa och placera effektivare annonser (Bushman, Lull, 

2015).  

4.3. Femvertising  

Femvertising är reklam som använder sig av en positiv kvinnobild. I Nina Åkestams 

doktorsavhandling undersöks femvertising och dess påverkan på reklam, studien heter 

Advertising ”like a girl” toward a better understanding of ”femvertising” and its effects 

(2017a) och är skriven tillsammans med Michael Dahlén och Sara Rosengren. De menar 

att femvertising är en framgångsrik marknadsföringsstrategi för att nå målgruppen 

kvinnor. Vidare menar de att stereotyper länge har använts i reklam för att de som ligger 

bakom reklamen vill att mottagaren ska förstå reklamens innebörd så fort som möjligt. 

Detta ses som en anledning till att stereotypa bilder av exempelvis kvinnor länge har 

använts i reklam. Att reklam görs på ett sådant sätt ser Dahlén, Rosengren och Åkestam 

som en av anledningarna till att samhället är längre fram i utvecklingen när det kommer 

till genusfrågor i jämförelse med vad reklamvärlden är (Åkestam et al, 2017a). 

 

I avhandlingens studie blev kvinnor tillfrågade om deras generella uppfattning om två 

reklamannonser i ett magasin. Resultatet visade att traditionell reklam ofta använder ett 



 

22 

stereotypt sätt att porträttera kvinnor på i reklamannonser. Vidare i studien undersöks 

kvinnors inställning till reklamannonser med utgångspunkt i femvertising och andra 

annonsers utgångspunkt i mer traditionell reklam. De deltagande kvinnorna fick jämföra 

dessa olika reklamannonser och resultatet visade att annonsen med femvertising-budskap 

mottogs som lite mindre stereotyp än den traditionella annonsen, medan deltagarna 

reagerade mer på den traditionella annonsen i jämförelse med femvertising- annonsen. 

Deltagarnas attityder var betydligt mer positiva kring femversting-annonsen och mer 

negativa kring den traditionella annonsen. Efter att ha sett vilket av företagen som 

använde femvertising i sin reklam hade deltagarna också en mer positiv attityd till 

företaget (Åkestam et al, 2017a). 

 

Generellt visade studien att femvertising genererar mindre reaktioner i jämförelse med en 

traditionell annons och i förlängningen leder det till att mottagare får en mer positiv 

attityd till företag som använder sig av femvertising i sina annonser. Forskarna menar 

dock att mottagarens tidigare erfarenheter av ett företag spelar roll i hur de upplever en 

annons, vilket gör att företag måste arbeta långsiktigt med femvertising för att deras 

annonser ska få fullt genomslag (Åkestam et al, 2017a). 

 

4.4. Etnisk mångfald i reklam  

I Nina Åkestams doktorsavhandling Understanding Advertising 

Stereotypes (2017) studeras bland annat etnisk mångfald i reklam. Studien heter Diverse 

effects of ethnic diversity in advertising: exploring brand-related and social effects och är 

skriven tillsammans med forskarna Micael Dahlén, Sara Rosengren, Rebecka Aflacki och 

Oscar Theblin. I studien undersöktes om reklam som innehåller större etnisk mångfald 

kan få positiva sociala effekter, samtidigt som denna typ av reklam genererar fördelar för 

företagets image och ekonomi. I studierna fick deltagarna ta del av reklam där den ena 

innehöll etniska minoriteter medan den andra inte gjorde det. I vissa av studierna 

framställdes de etniska minoriteterna i ett kulturellt stereotypt sammanhang. Studiernas 

resultat visade att deltagarnas tidigare attityder till mångfald var en huvudsaklig faktor i 

deras svar. Deltagare med en negativ inställning till mångfald visade lite empati och lite 

samhörighet till annonserna som innehöll etniska minoriteter. Deltagare med en positivare 

inställning till mångfald kände tvärtemot större empati och mer samhörighet till 

annonserna som innehöll etniska minoriteter. När deltagarna istället visades bilder där 
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etniska minoriteterna framställdes i ett kulturellt stereotypt sammanhang gick deltagarnas 

känslor av samhörighet och empati ned (Åkestam et al, 2017). 

 

Studien visar att det överlag går att säga att etnicitet påverkar både företaget och 

konsumenten, om det är i positiv eller negativ bemärkelse beror på sammanhanget. Om 

reklamannonsen är väl utförd och inte porträtterar den etniska minoriteten på ett 

stereotypt sätt samt riktar sig till rätt målgrupp blir utfallet positivt. Om den etniska 

minoriteten skildras på ett stereotypt sätt blir mottagaren istället negativt inställd till 

reklamannonsen (Åkestam et al, 2017). 

 

4.5. Speglar reklamen samhället?  

Reklamens roll och funktion har länge diskuterats, inom denna diskussion brukar man 

också tala om två olika synsätt inom reklam. Grau och Zotos (2016) menar att det ena 

sättet är att förstå reklam ur ett spegelperspektiv, att reklamen speglar samhället vi lever i. 

Det andra synsättet väljer att tolka reklamens roll som något som formar den sociala 

verkligheten som vi lever i och att reklamens budskap formar våra åsikter och 

uppfattningar om rådande normer (Grau & Zotos, 2016).  Richard W. Pollays artikel från 

1986 är den första litteraturstudien som kritiserar teorin om att reklam speglar vår samtid. 

Pollay menar i sin forskning att reklamens naturliga kraft är att övertyga människor och 

förändra våra tankar, känslor och beteenden. Han menar att det därför vore omöjligt att 

övertyga människor utan att samtidigt förvrida människans syn på samhället. Exempelvis 

inleder han sin artikel med ett citat från magasinet Advertising Age som liknar en 

reklamskapare vid en hjärnkirurg, bara det att de använder olika verktyg. Vidare menar 

Pollay att reklam förstärker vissa delar i speglingen av samhället och missar andra delar. 

Han ger också exempel på hur reklam kan påverka människor, exempelvis menar Pollay 

att reklam gör människor cyniska, mer materialistiska och kortsiktiga. Reklam förstärker 

också stereotyper och använder förenklade budskap som gör dess mottagare dummare 

(Pollays, 1986). 

 

I den tyske professorn Martin Eisends metastudie om könsstereotyper i reklam undersöks 

även där spegelperspektivet. Studiens resultat visar att dagens reklam ligger cirka femtio 

år efter samhällsutvecklingen och att reklam därmed speglar gamla attityder. I 

slutdiskussionen menar Eisend att reklamskapare bör vara medvetna om samhällets 
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värderingar och normer. De bör också främja att reklamen speglar samhället för att 

undvika risken att konsumenter som inte kan relatera till reklamens budskap och 

porträttering blir förolämpade av olämpliga könsroller och offentligt organisera rörelser 

mot reklamen (Eisend, 2009). Reklamforskaren Nina Åkestam menar även hon att 

reklamen inte speglar vår samtid. Om den skulle göra det skulle det betyda att var tionde 

par i reklamen skulle vara homosexuellt, var fjärde person skulle vara invandrare, 

typåldern på människor skulle vara 41, snittvikten för modell-långa kvinnor skulle vara 81 

kilo, och att kvinnor skulle bli mindre sexualiserade (Åkestam, 2017).  

 

Professorn i medie- och kommunikationsvetenskap Gunilla Jarlbo menar i sin bok 

Medier, genus och makt (2006) att reklamverksamheten inte strävar efter en 

samhällsförändring. Fortsättningsvis menar Jarlbo att i grund och botten är reklam något 

som ska övertala mottagaren att köpa något den inte köpt tidigare och därmed har reklam 

själva säljandet som sitt huvudsakliga mål och inte att påverka samhällsutvecklingen. All 

typ av övertalning bygger på att avsändaren undanhåller vissa förhållanden medan andra 

framhävs. Genom detta resonemang menar Jarlbo på att reklam kan påvisa vissa 

samhällsförhållanden men också dölja andra. I förlängningen blir reklam en missvisande 

spegel för hur samhället ser ut (Jarlbo, 2006). 

 

4.6. Studiens bidrag 

Ovan presenteras delar av den forskning som gjorts om representation i reklam, som 

behandlar äldre och nyutkomna slutsatser. Richard W. Pollays reklamforskning anses vara 

betydande vid diskussion om reklamens samhällseffekter och är därför relevant att 

presentera ovan även om den inte är nyutkommen. Vidare är Gunilla Jarlbros 

genusperspektiv på reklam och medier användbart i denna studie eftersom 

reklambranschens könsfördelning kritiseras istället för reklamens uttryck. Vad det gäller 

nyutkommen forskning är Nina Åkestams avhandling den som ligger vår studie närmast 

vad det gäller att studera effekter av ensidig reklam. Åkestams forskning är också den 

främsta som behandlar nya begrepp och undersöker ekonomiska aspekter i störst 

utsträckning.  

 

Lite forskning har gjorts inom området att studera reklamannonser i dagstidningar med 

liknande karaktär som denna studies syfte, emellertid verkar forskning om representation 
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inom journalistiken i dagstidningar vara mer lättillgänglig. Tidigare studier fokuserar 

huvudsakligen på hur människor framställs i reklam via bildanalyser med ett 

genusperspektiv, och mindre på hur ofta och vilka som representeras. Forskning om 

reklamens roll och funktion visar de två olika synsätten som ofta diskuteras, däremot är 

dessa studiers analysobjekt olika från vad som undersöks i denna studie. Ett exempel på 

sådan forskning är Kjell Nowak och Gunnar Andréns studie från år 1981 som undersöker 

sambandet mellan samhällsutveckling och reklaminnehåll via reklamannonser. 

 

Denna studie är en förlängning och utveckling av tidigare branschundersökning som 

Sveriges kommunikatörer gjorde år 2015. Studien bidrar till ett mer omfattande resultat av 

vilka som representeras i reklamannonser, hur representationen ser ut i olika 

dagstidningar i Sverige samt vilka företag som utmärker sig i frågan om representation i 

svensk reklam. Denna studie jämför även hur representationen har förändrats i 

dagstidningars reklamannonser mellan åren 2015 och 2017. I studien bidrar 

uppsatsförfattarna med forskning på reklamannonser i dagstidningar med fokus på 

mångfald och icke-stereotyp representation.   
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5. Teoretiskt ramverk  

I studiens teoretiska kapitel ges en övergripande inblick kring valda teoretiska synsätt. 

Visuell kommunikation, genusteori och marknadskommunikation med dess undergrenar 

är de teorier som sedermera appliceras på studiens resultat och som diskuteras utifrån 

ansatserna i studiens avslutande kapitel.  

5.1. Visuell kommunikation  

Vid tolkning av bilder används olika metoder för bildanalys, en vanlig metod vid 

tolkandet av bilden som bärare av ett budskap brukar kallas ikonografisk bildanalys. Detta 

kan enkelt beskrivas med att man först beskriver bilden, och sedan analyserar den och 

slutligen genomför man tolkningen. Denna tolkning av bilder betyder att man sätter in 

bilden i sin kontext. I bilder avslöjas tidens föreställningar, normer och värderingar. Inom 

bildforskning brukar man tala om bildens synliga egenskaper och konstruktioner. Bildens 

egenskaper är det första som framträder i bilden och bildens konstruktioner är vad bildens 

innehåll har att berätta. Genom att studera vad som framträder och hur det framträder i en 

bild är det möjligt att förstå kunskaper eller värderingar om bilden. Visuell 

kommunikation har som förutsättning att en bild ska innehålla ett meddelande som 

antingen är framträdande eller mer eller mindre dolt. Vid sökning av bildens meddelande 

förväntas bilden ha ett formulerat budskap eller avsändare. Denna förväntning utgår ifrån 

den klassiska och något förenklade kommunikationsmodellen med en sändare, ett 

meddelande och en mottagare. Denna kommunikationsprocess påverkas först av sändaren 

som verkar i en specifik miljö under en viss period samt hur sändaren väljer att utforma 

sitt visuella meddelande. Därefter tolkas sändarens budskap av mottagaren som har egna 

erfarenheter och referenser till visuella representationsformer som påverkar tolkningen av 

budskapet (Eriksson, 2017). I denna studie används visuell kommunikation utifrån att 

avläsa det framträdande och explicita i en reklambild från de annonser som studeras. 

Närmare förklarat utgår studien från visuell kommunikation i synsättet att studera en bild 

utifrån det explicita budskapet för att avläsa vilka som representeras.  

 

Bildens uppgift i reklamsammanhang är att förmedla ett budskap enligt Bo Bergström 

(2010). Han menar att reklambilden har flera budskap den kan förmedla. Det första kallas 

det instrumentella budskapet, detta budskap lovar en lösning på ett problem, exempelvis 

dramatiserar fotografen upp ett problem i bild och synliggör lösningen. Det andra 
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budskapet kallas det relationella budskapet som lovar kroppsligt välbefinnande eller 

själslig stimulans där bilderna oftast har ett mjukt tilltal. I reklambildssammanhang brukar 

bokstavskombinationen ”AIDA” användas som regel för vad reklambilden ska innehålla, 

denna kombination står för attention, interest, desire och action. Bergström påpekar även 

bildens förekommande i tiden, platsen och mediet. Han menar att det är viktigt att 

budskapets öde är sammanvävt i både den kontext den är skapad i och den kontext som 

den mottas i. Tiden styr och påverkar upplevelser och tolkningar, och bilden kan gå i takt 

eller otakt med sin tidsanda. Platsen påverkas av kulturen, nationen och världsdelen som 

bedömer budskapets kommunikationsmöjligheter. Medievalet baseras på målgruppen och 

budskapet. De tre nyckelbegrepp som är viktiga att ta ställning till i medievalet är 

räckvidd, frekvens och impact. Räckvidden anger hur många personer budskapet når, 

frekvensen uppger hur ofta detta sker och impact anger vilken genomslagskraft mediet 

besitter och därmed ett budskap får (Bergström, 2010).  

 

De reklambilder vi ständigt exponeras för i vår vardag är bilder av människor. Dessa 

bilder har en förmåga att lätt dra till sig uppmärksamhet i jämförelse med andra 

beståndsdelar i marknadsföringen. Bilder av människor påverkar våra reaktioner på 

marknadsföringen och de kritiseras ofta för att inte representera samhällets mångfald, 

eftersom bilderna sällan har variation på kroppsform, etnicitet, funktionsnedsättning, 

ålder, eller sexualitet. Bilder av modeller som används i marknadsföring speglar ofta ett 

ideal som är yngre, vitare och smalare än genomsnittet av dess konsumenter. Ofta 

retuscheras bilderna så pass mycket att de representeras som typiskt stereotypa ideal, som 

följd av detta ifrågasätts om reklambildernas ansvar är att representera eller inspirera. 

Bilder av människor har sedan länge förekommit i reklam, och har också kommit att bli 

en vanlig komponent i och med att textinnehållet minskar. Bilder inom marknadsföring 

fångar vår uppmärksamhet mer än andra element, och det gör också att bilderna påverkar 

attityder till varumärket och produkten. Generellt har vi lättare att ta till oss bilder än 

exempelvis text (Berg, 2014).  

 

 

5.2.  Genusteori 

Den aktuella genusforskningen som ligger till grund för dagens genusteori är hämtad från 

den andra vågens kvinnokampsrörelse som satte fart i Sverige på 1970-talet. Jarlbro 
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(2006) menar att forskningen och aktivismen gick hand i hand eftersom det genom 

kvinnorörelsen växte fram forskning som fokuserade på kvinnor. I denna studie används 

genusteori som ett redskap för att studera könsroller och stereotyper i svensk reklam. 

Genus som begrepp är inom den humanistiska och samhällsvetenskapliga teoribildningen 

de idéer och handlingar som sammantaget formar människors sociala kön 

(Nationalencyklopedin, 2017a). Från början skapades begreppet genus för att skilja på 

kön som något biologiskt och något med grund i det kulturella eller sociala (Edlund, 

Erson, Milles, 2007). Det är också det begrepp som används för att betona relationen 

mellan könen, exempelvis uppfattningar och normer om vad som uppfattas som manligt 

och kvinnligt (Nationalencyklopedin, 2017a). Dessa relationer mellan könen anses ur ett 

genusperspektiv vara uppbyggda på ett hierarkiskt sätt. Ur ett genusteoretiskt perspektiv 

finns det föreställningar och normer om vad som är kvinnliga respektive manliga attribut. 

Enligt dessa föreställningar och normer är det manliga könet det dominanta med bättre 

attribut än det kvinnliga. Det finns i och med detta en ojämn maktbalans mellan könen 

vilket leder till att samhället och världen ses ur ett manligt perspektiv där det kvinnliga får 

en mindre roll (Gemzöe, 2014). Att männen ses som det dominanta könet har sin grund i 

att män har en större fysisk förmåga än kvinnor och inte i att män har ett mer utvecklat 

intellekt (Conell 2009). Genusvetaren Lena Gemzöe menar i sin bok Feminism (2014) att 

grunden till dessa problem finns i att de två könen anses vara motparter till varandra som 

har olika kvaliteter där det manliga ses som det starkare.  

 

Genusforskare undersöker hur vi människor skapar vår idé om kön. En viktig del av 

skapandeprocessen sker i media som påverkar oss mer än vad vi tror. I medieforskning 

med genusperspektiv undersöks ofta hur medier framställer män och kvinnor, samt hur 

media framställer maktrelationen och förhållanden mellan könen (Kleberg, 2006). Enligt 

Tuchman (1978) är kvinnor överrepresenterade i de flesta medier och framställs på ett 

stereotypt sätt. Medier förmedlar bilder av kvinnor i roller som husmor, maka eller moder. 

Vidare menar Tuchman att medierna 

reflekterar samhällets dominanta värderingar, och att kvinnor nervärderas genom att 

antingen inte synas alls alternativt framställas stereotypt (Tuchman, 1978).  

 

Enligt Raewyn Connell (2009) är den naturvetenskapliga forskningen kring genus 

bristande eftersom den fokuserar på skillnader mellan könen, därför bör forskningen 

fokusera på sociala relationer där mönster och tendenser bildar strukturer.  
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Connell (2009) menar att genus har en nyckelroll i allt från privatliv till sociala relationer 

och kultur. Genus skapar vissa frågor som påverkar oss människor i vardagen, exempelvis 

hur vi ser på rättvisa, identitet och i vissa fall överlevnad. Connell menar även att tanken 

om att kvinnor och män är varandras motpoler är felaktig och menar istället att det finns 

en mångfald inom genus med gråzoner som gör att det inte går att se allt som maskulint 

och feminint. För att den framtida genusordningen ska vara rättvis, fredlig och human 

behöver alla människor en utvecklad kunskap och förståelse för genusfrågor. Hela tiden 

sker det genusrelaterade förändringar i människors beteende, dessa förändringar sprids 

kontinuerligt av alla typer av människor, allt från präster till fotbollsspelare. Connell 

fortsätter med att påstå att ingen föds till kvinna eller man utan det är något man blir, detta 

beror på att människan påverkas av sociala normer och till och med lagar. Dessa sociala 

normer och lagar gör att vi människor placeras i ett fack som vi sedan förhåller oss till 

genom att motsvara de förväntningar som samhället och människorna i vår vardag ställer 

på oss. De flesta människor accepterar den roll de tilldelats omedvetet (Connell, 2009). 

Connell menade redan 1987 att de psykologiska skillnaderna mellan kvinnligt och manligt 

var mycket få, nästintill obefintliga. Detta skulle ha gjort att vi redan för länge sedan 

talade om könslikheter istället för könsolikheter (Connell, 1987).   

 

För att utvecklas ur ett genusperspektiv behövs ett större fokus på relationerna mellan 

könen istället för skillnaderna. Genus är en social konstruktion med många dimensioner, 

exempelvis handlar inte genus om identitet, arbete, makt och sexualitet var för sig, istället 

handlar det om alla dessa saker kombinerade på en och samma gång. Alla har hela tiden 

en roll när genusmönster skapas, det ges dock större och mindre svängrum för denna roll, 

beroende på politiska och ekonomiska förändringar i samhället (Connell, Pearse, 2009). 

Professorn Gary W Dowsett (1996) menar att genusteori är i grund och botten 

heterosexistiskt, med detta menar Dowsett att när vi människor ser på något ur ett 

genusperspektiv ser vi det också ur ett heterosexuellt perspektiv vilket gör att vi inte kan 

förstå de människor som inte är heterosexuella (Dowsett, 1996).  

 

5.3. Marknadskommunikation 

Enligt Micael Dahlén och Fredrik Lange (2003) handlar marknadskommunikation om att 

ett företag behöver ställa sig tre viktiga frågor. Dessa frågor är: Vilka vill vi nå, vad vill vi 

säga till dem och hur ska vi säga det? För att ta reda på svaren på dessa tre frågor bör ett 
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företag identifiera rätt målgrupp, att sända ut rätt budskap och sedan kommunicera det i 

rätt kanal (Dahlén, Lange, 2003). Inom marknadskommunikation som forskningsfält 

tillhör även begreppet reklam vilket kan förklaras som en av de konkurrensmedel ett 

företag använder sig av vid marknadsföring för att främja försäljningen av sin vara eller 

tjänst (Nationalencyklopedin, 2017c).  Marknadskommunikation fungerar som en dialog 

mellan det marknadsförande företaget och konsumenten, genom denna dialog vill 

företaget skapa en relation till konsumenten. Denna relation kan sedan utvecklas och 

skapa ett starkare band mellan företaget och konsumenten. I boken Marketing 

Communications: A brand narrative approach (2010) menar ekonomiforskarna Micael 

Dahlén, Fredrik Lange och Terry Smith att det finns ett antal parametrar som måste finnas 

med vid ett relationsbyggande mellan företag och konsument. Företaget behöver skapa ett 

narrativ i sin marknadsföring, detta kan skapas genom att finnas på flera plattformar där 

budskapet på alla plattformar är samma oberoende av vilken plattform konsumenten än 

befinner sig på. Företaget ska även skapa en igenkänningsfaktor hos konsumenten vilket 

leder till att konsumenten kan relatera till företaget. Genom att skapa denna relation vill 

företaget att konsumenten väljer deras varor eller tjänster före företagets konkurrenter 

(Dahlén, Lange, Smith, 2010).  

 

Enligt Hedlund och Johannesson (1993) är reklam först och främst ett försök att övertyga 

och övertala. Människor matas ständigt med budskap som försöker fånga vårt intresse och 

vår uppmärksamhet, av den anledningen ökar kraven på reklam. Eftersom reklam är ett 

företags ansikte utåt måste reklamen höras och synas för att konkurrera på marknaden. 

För att lyckas med detta måste marknaden analyseras, språket måste passa målgruppen 

och reklamen måste inge förtroende. Reklam och marknadsföring bör därför konstrueras 

på ett sådant sätt att den får människor att lyssna, och därmed övertyga publiken om att 

produkten eller tjänsten löser alla deras problem (Hedlund & Johannesson, 1993).  Anders 

Amnéus menar i sin bok Allt du behöver veta om marknadskommunikation (2010) att 

marknadskommunikation går ut på att den ena parten vill få den andra parten att göra som 

den första parten vill. Helst ska detta göras utan att den andra parten är medveten om att 

den blir övertalad. Amnéus menar även att innebörden av marknadskommunikation är vad 

en organisation förmedlar till sin omgivning. Organisationens kommunikation skiftar 

beroende på vem eller vilka organisationen vill nå ut till (Amnéus, 2010).   
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Marknadskommunikation fungerar som ett redskap för företaget som gör det möjligt att 

binda ihop företaget med konsumenten. Marknadskommunikation behöver inte bara 

användas till att koppla samman företag och konsument, utan kan också ge möjlighet till 

företaget att kopplas samman eller förknippas med specifika människor eller platser. 

Detta ska i förläningen visa konsumenten vad företagets produkt är och vem produkten är 

till för, samt visa vad företaget står för. Företaget vill genom marknadskommunikation att 

konsumenten ska associera en med att visa specifika attribut som i förlängningen leder till 

att konsumenten i slutändan köper företagets produkt (Keller, 2007).   

 

Ekonomidoktorn Erik Modig (2004) menar att förr i tiden räckte det med att ett företags 

reklam visade upp företagets budskap och produkt, men i och med intåget av de nya 

medierna måste även företagens budskap via deras reklam attrahera kundens 

uppmärksamhet. Detta budskap är även tänkt att påverka konsumenten, denna påverkan 

ska sedan ta sig uttryck i att konsumenten sprider budskapet vidare via sina sociala 

kanaler. För att detta ska kunna ske behöver företagen genom sin reklam erbjuda något 

speciellt som gör att de skiljer sig från sina konkurrenter (Modig, 2014).  

 

Modig menar även att företagen behöver göra en uppdelning av sina potentiella 

konsumenter, en sådan uppdelning skulle göra det lättare för företagen att nå ut med ett 

specifikt budskap till en individ budskapet passar för. Denna förening mellan ett specifikt 

budskap och mottagaren som budskapet passar för ska i förlängningen leda till att 

mottagaren upplever företaget som relevant. Det räcker dock inte med att konsumenten 

upplever företaget som relevant, konsumenten måste även uppleva själva reklamen den 

tar del av som relevant. En tredje parameter för att nå den potentiella konsumentens 

uppmärksamhet är att konsumenten kan identifiera sig med varumärket. Först när alla 

dessa tre parametrar uppnås kan ett företag dra nytta av själva konsumenten som 

marknadsförare av företaget. Detta marknadsföringssätt är viktigt för nya företag då 

konsumenter inte har några tidigare erfarenheter av företaget. Företaget kan därmed skapa 

en ny positiv relation med konsumenten. För äldre och mer etablerade företag är denna 

strategi svårare att genomföra eftersom konsumenten ofta redan har en relation till 

företaget. Denna relation behöver i så fall startas om för att konsumenten ska få nya 

tankar och åsikter om företaget (Modig, 2014). 
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5.3.1.  Integrerad kommunikation, relationsmarknadsföring & 

reklamkapital.  

I sluten av 1980-talet började begreppet integrerad kommunikation användas. Detta 

begrepp kan förklaras genom samspelet mellan extern- och intern kommunikation. 

Externkommunikation är marknadskommunikation i form av reklam, kriskommunikation, 

eller lobbying och medierelationer. Internkommunikationen beskrivs som den 

kommunikation som sker mellan medarbetare och chefer i organisationen. Tillsammans 

kan extern-och intern kommunikation beskrivas som integrerad kommunikation. Det som 

förmedlas från ett företag är organisationens identitet som också medarbetarna internt bör 

identifiera företaget med. På motsvarande sätt flödar internkommunikationen ut från 

företaget som bör stämma överens med företagets kärnvärden. Tanken bakom integrerad 

kommunikation är därmed att den interna- och externa kommunikationen inte bör sända 

ut olika budskap. Det är dock en självklarhet att ett budskap ska anpassas efter mottagare, 

valda medier och situation (Falkheimer, Heide, 2014). 

 

De tidigare kommunikationsteorier som använts har idag kompletterats och 

vidareutvecklats på olika sätt.  Det klassiska sändar- och mottagarperspektivet har idag 

utmanats av ny teknik och kulturella och interaktiva perspektiv. En följd av förändringen 

är att kommunikationsforskningen allt mer har präglats av ett deltagarperspektiv. I takt 

med nya kommunikationsmöjligheter och digitala plattformar har begreppet 

relationsmarknadsföring fått allt mer fokus. Detta begrepp bygger på att kunden är i 

centrum istället för produkterna. Denna kommunikationsprincip bygger på en humanistisk 

och relationsbaserad modell, exempelvis genom att kunden är medskapare av företagens 

värde, eller större möjlighet för dialog mellan kund och företag. Denna process innebär 

också att företagen måste anpassa sig till konsumenternas möjligheter att uttrycka 

missnöje mot ett företag inför allmänhetens beskådan via digitala medier (Falkheimer, 

Heide, 2014). 

 

Reklamkapital innebär reklam skapad av ömsesidigt värde som byggts upp över tid och 

läggs samman. Det kan förenklat förklaras som företag vars reklam har erbjudit ett 

mottagarvärde och byggt upp ett förtroende som i sin tur kallas reklamkapital. Med 

reklamkapital har mottagarens samlade intryck och erfarenheter av företagets reklam 

samlats till ett kapital. Ett företags reklamkapital kan bidra till flera fördelar. Exempelvis 



 

33 

ges möjligheter för att kommunicera mer kostnadseffektivt, om ett företags tidigare 

reklam har varit värd att uppmärksamma är sannolikheten för att framtida reklamer ska bli 

uppmärksammade hög. Det innebär också att ett företag med starkt reklamkapital kommer 

få större effekter av sin exponering i jämförelse med ett företag med svagt reklamkapital. 

En annan fördel med ett starkt reklamkapital är att det märks att företaget har ansträngt sig 

i sin kommunikation för att skapa värde för mottagarna, vilket uppfattas som positivt.  I 

längden leder reklamkapital till att företagen är mer benägna att skapa reklam som gör 

värde för mottagarna (Rosengren, 2014).  
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6. Material och metod 

Studiens metod är en kvantitativ innehållsanalys som syftar till att dels jämföra tidigare 

resultat av liknande undersökning, samt undersöka representationen mellan tidningarna 

och företagen bakom reklamannonserna. I det här kapitlet redovisas kvantitativ 

innehållsanalys som metod och dess kritik. Studiens trovärdighet och tillförlitlighet 

diskuteras, vidare presenteras hur studiens material har inhämtats samt information från 

branschundersökningen 2015.  

 

6.1. Material 

Studiens material i form av reklamannonser är inhämtad från Dagens nyheter, Göteborgs-

Posten och Sydsvenskan från den 26:e augusti till den 6:e december 2017. Dessa 

dagstidningar har valts ut av anledning att tidigare studie använt reklamannonser från 

nämnda tidningar. Dagstidningarna representerar reklamannonser från delar av södra, 

västra och östra Sverige. Eftersom studien syftar till att undersöka representationen i 

reklam blir därför de reklamannonser som visar människor studiens analysenheter. Totalt 

har 1 000 reklamannonser samlats in, där lika många reklamannonser från respektive 

tidning inhämtats. Vidare gjordes ett stratifierat urval på 700 av dessa reklamannonser, så 

att lika många reklamannonser från vardera tidning skulle representeras i resultatet. 

Urvalet har sedan sammanställts för att få fram det totala resultatet samt urskiljs efter 

enskilt resultat från vardera dagstidning. Resultatet presenterar hur frekvent män 

respektive kvinnor eller annat representeras i annonserna, hur frekvent människor med 

ljus hy respektive mörk hy representeras, hur frekvent smala respektive icke-smala 

personer representeras, hur frekvent personer som har en synlig fysisk 

funktionsnedsättning representeras samt hur frekvent kärnfamiljer representeras.  
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6.2. Kvantitativ innehållsanalys  

 I denna studie används en kvantitativ innehållsanalys som innebär undersökning av 

muntligt, skriftligt eller bildmässigt innehåll. Den kvantitativa metoden innebär att 

undersökningen baseras på jämförbara uppgifter med antal analysenheter som kan 

uttryckas och analyseras i siffor. Kvantitativ innehållsanalys innebär att det som 

analyseras kvantifieras, med kvantifiering menas att det undersöks hur ofta och i vilken 

utsträckning en företeelse förekommer. Med hjälp av en kvantitativ innehållsanalys går 

det att mäta och analysera det insamlade materialet med hjälp av siffor, vilket ger ett 

onyanserat och tydligt resultat (Eliasson, 2013). Metoden är väl användbar vid 

svarssökandet av olika typer av innehållsliga kategorier i ett material (Esaiasson, Gilljam, 

Oscarsson, Towns, Wängnerud, 2012). Fördelen med att arbeta utifrån en kvantitativ 

innehållsanalys är dess effektivitet och metodens systematiska och formaliserade ansats 

som gör det möjligt att mäta ett större material. Det som ska mätas och med vilka mått 

avgörs vid studiens syfte och frågeställningar (Ekström & Larsson, 2000). Denna studie 

försöker förklara resultatet utifrån bakomliggande faktorer som påverkar detta, därför 

betraktas innehållet som ett resultat av hur reklamen beskriver sin omvärld. Detta skulle 

kunna beskrivas som att mäta massmedialt innehålls genomslagskraft eller inflytande. I 

den kvantitativa innehållsanalysen används frekvens som ett mått på genomslagskraft 

eller inflytande.  

 

Denna studie undersöker hur frekvent valda kategorier förekommer i reklamannonser från 

tre dagstidningar. Detta i linje med den kvantitativa innehållsanalysens främsta kriterium 

(Esaiasson et al, 2012). En vanlig uppfattning om den kvantitativa innehållsanalysen är att 

utövare huvudsakligen räknar olika kategorier, men tvärtom innebär kvantitativ 

innehållsanalys att analysenheterna först måste tolkas för att vara möjliga att kategorisera 

(Esaiasson et al, 2012). I denna studie har vi använt oss av tolkningsregler för hur 

analysenheterna ska kategoriseras som närmare beskrivs under kategorisering. Den valda 

metoden används i studien för att undersöka reklamannonser från tre svenska 

dagstidningar. Studien vill visa hur frekvent förekommande valda kategorier representeras 

i reklambilderna för att sedan jämföra resultatet med tidigare undersöknings utfall. 

Kvantitativ innehållsanalys är en metod med stor bredd som kan användas på områden 

från enkätundersökningar till att analysera populärkultur. Metoden lämpar sig bra då en 

analys ska göras på någon typ av medieinnehåll.  
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En av grundbultarna i kvantitativ innehållsanalys är att undersöka om någonting är vanligt 

förekommande eller ej. Det ska även gå att dra klara slutsatser utifrån det resultat som 

uppnås. En kvantitativ innehållsanalys är ofta innehållande ett kodschema där olika 

variabler förs in på olika platser beroende på vad kodinstruktionerna säger. I kodschemat 

finns kodinstruktioner som anger var en specifik variabel ska föras in, dessa instruktioner 

hänvisar även till hur de olika variablerna ska undersökas och tolkas. Kodschemat, 

kodinstruktionerna och variablerna ligger sedan till utgångspunkt när utläsningen av 

studien ska göras (Eliasson et al, 2013).  

 

För att kodschemat och kodinstruktionerna skulle vara enkla att följa har allt insamlat 

material förts in i tabeller i programmet excel. I excel har de olika variablerna placerats 

under olika kategorier. Under vilka kategorier en specifik variabel skulle placeras berodde 

på variabelns egenskaper. I denna undersökning var variabeln själva reklamannonsen. 

Variabelns egenskaper var de attribut personen eller personerna i reklamannonsen hade, 

till exempel man, kvinna eller annat. Kategorierna var alla de olika egenskaper en person i 

en reklamannons kunde ha uppradade, där variablerna sedan fördes in på den plats där 

variabelns egenskaper stämde överens med kategorierna. Exempelvis om en 

reklamannons innehöll en person med egenskaperna smal vit man hamnade denna 

reklamannons beroende på dess egenskaper under just dessa tre kategorier. Variabelns 

egenskaper är i och med detta samma som ett antal av kodschemats kategorier vilket gör 

att variabeln hamnar under just dessa kategorier. Under vilka kategorier variabeln hamnar 

beror på kodinstruktionerna som bockar av vilka av kategorierna variabeln passar i 

kodschemat.  

 

6.2.1.  Validitet  

Validitet innebär i stora drag att det som mäts i undersökningen är relevant och att det 

som sägs ska mätas verkligen mäts. Med detta menas att rätt enhet mäts vid rätt tillfälle 

och att denna enhet inte mäts flera gånger. För att nå en hög validitet krävs en pålitlig 

insamlingsmetod med tydliga riktlinjer. Det krävs även tydliga ramar för 

tillvägagångsättet när själva analysen av det insamlade materialet görs. I en studie med 

hög validitet finns det en mindre risk för systematiska fel än vad det gör i en studie med 

låg validitet. Med systematiska fel menas att det finns brister i själva metoden som 

används i studien (Esaiasson et al, 2013). Den kritik som kan riktas mot denna studies 
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systematiska fel är jämförelsen med tidigare branschundersökning vars genomförbarhet är 

bristande. Av den anledningen kan viss kritik riktas mot denna studies validitet eftersom 

resultatet jämförs med branschundersökningens, vid denna jämförelse kan det även finnas 

risk för att 2015 och 2017 års resultat jämför varierande material eftersom de subjektiva 

tolkningarna är förekommande vid båda undersökningarna. Utgångspunkten i arbetet med 

denna studie har varit att inte blanda in personliga åsikter och referensramar. Exempelvis 

har de frågor som användes i den tidigare undersökningen bytts ut. Istället ändrades dessa 

frågor för att studien i största möjliga mån skulle vara objektiv. Kategoriseringen av 

reklamannonserna ändrades från tidigare branschundersökning av etiska skäl eftersom 

frågorna som ställdes endas gav två svarsalternativ, exempelvis vid kategorierna om kön.  

Denna förändring höjde validiteten och reliabilitet av denna studie i jämförelse med den 

tidigare undersökningen. Det går dock att säga att vissa parametrar i undersökningen går 

att tolkas subjektivt. Enligt Eliasson (2013) är detta är ett problem som uppstår vid en 

kvantitativ innehållsanalys eftersom svaren behöver vara exakta och inte kan skifta från 

analysobjekt till analysobjekt (Eliasson, 2013).  

 

Den interna validiteten i studien har varit god, eftersom det har funnits tydliga ramar för 

hur arbetet skulle utföras vid insamlingen av data samt analysarbetet (Esaiasson et al, 

2013). Vid insamlingen av data skrevs en kortare beskrivning av varje reklamannons, 

detta gjordes för att förhindra att en reklamannons användes återkommande gånger i 

studien. För att höja studiens validitet ytterligare skulle det förslagsvis gå att undersöka ett 

ännu större antal reklamannonser för att få en ännu bredare bild av vilka som 

representeras i svensk reklam. Denna studie begränsades eftersom resultatet skulle 

jämföras med tidigare undersökning vars material bestod av 700 reklamannonser.  

 

6.2.2.  Reliabilitet 

Reliabilitets innebörd är att den metod som har använts vid en studie ska gå att användas 

igen av någon annan och i största möjliga mån ge samma resultat oberoende av vem som 

genomför studien. En studie har hög reliabilitet om metoden innehåller få slumpmässiga 

fel. Ett slumpmässigt fel kan bero på att den eller de som utför studien inte har full 

koncentration under arbetet med insamlingen och bearbetningen av studiens material 

(Esaiasson et al, 2013). Under insamlingen av material och under bearbetningen av detta 

material undveks slumpmässiga och systematiska fel genomgående. Detta undveks genom 
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att vi tog pauser under insamling och bearbetning av material för att inte trötthet och 

okoncentration skulle vara en faktor i arbetet. Under arbetet har även noggrannhet varit 

viktigt för att inga onödiga slarvfel skulle uppstå under arbetet. Innan denna studie 

gjordes en pilotstudie där insamlingen av material och bearbetning av materialet gjordes 

på varsitt håll av uppsatsförfattarna för att sedan jämföra om tolkningen av 

mätinstrumenten gjorts på samma sätt av båda. Pilotstudien visade att tolkningen av 

mätinstrumenten gjorts på samma sätt, detta bidrog till att reliabilitetsarbetet blev enklare 

när materialet till studien skulle samlas in och bearbetas. Det var även viktigt att försöka 

att inte lämna något rum för subjektiva tolkningar i studien, även om detta är svårt att 

undvika vid denna typ av metod (Eliasson, 2013). Risken för subjektiva tolkningar i 

kvantitativ innehållsanalys av bild eller text är också en del av kritiken som riktas åt 

metoden, detta presenteras mer utförligt under nedanstående rubrik.   

 

6.2.3.  Metodkritik 

Den kvantitativa innehållsanalysen har fått kritik för metodens förenklade angreppssätt. 

Den främsta kritiken som har riktats mot metoden är att separata delar studeras och att 

helhetsperspektivet på det man studerar går förlorat. Utgångspunkten för denna kritik har 

ofta riktats mot den amerikanska beteendeforskaren Bernard Berelsons definition av 

metoden som är: ”Innehållsanalysen är ett forskningsredskap för det objektiva, 

systematiska och kvantitativa beskrivandet av manifest kommunikationsinnehåll” 

(Ekström & Larsson, 2000, 113). 

 

Men detta citat menade Berelson att objektivitet innebär att analysen av ett innehåll ska 

vara oberoende av den som utför analysen. Med andra ord ska undersökningsobjektet vara 

väl definierat liksom analysschemat så att en annan forskare ska kunna göra samma 

analys och få samma resultat. Vad det gäller Berelsons definition av systematik är det en 

förutsättning för objektivitet och att analysens tillvägagångssätt är klart definierat. Med 

kvantiteten menas att de ingående variablerna ska kunna bestämmas i termer av frekvens 

eller omfång. Det manifesta innehållet betyder att analysen utgår ifrån det som klart går 

att utläsa, det vill säga det som är tillgängligt för varje iakttagare, motsatsen till det 

manifesta är tolkning av det implicita eller dolda som i denna metod utesluts. Denna 

tolkning av kvantitativ innehållsanalys har fått kritik vid mätning av exempelvis text eller 

bild eftersom tolkningen gör sig passande för naturvetenskapliga ideal (Ekström & 
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Larsson, 2000). En annan kritik mot den kvantitativa innehållsanalysen är att den 

begränsar forskningen att använda de frågeställningar som studien klarar av att mäta 

svaret på. Ofta bemöts den kritiken med att en enskild metod aldrig kan uppfylla kravet på 

att undersöka allt utifrån alla perspektiv (Ekström & Larsson, 2000). Ovanstående kritik 

är hjälpsam till denna studies genomförbarhet eftersom den lyfter fram problematiken vid 

mätning av bild eller textinnehåll.  

 

6.3. Tidigare undersökning  

Den branschundersökning som Sveriges Kommunikatörer utförde 2015 använde 

nedanstående frågeställningar vid insamling av reklamannonser. 

 

• Uppfattar vi personen på bilden som man eller kvinna?  

• Uppfattar vi personen på bilden som smal eller icke-smal?  

• Uppfattar vi personen på bilden som vit eller icke-vit? 

• Uppfattar vi att personen på bilden har en funktionsnedsättning eller är utan 

funktionsnedsättning?  

 

Undersökningens frågeställningar och insamlingsmetod har ifrågasatts och kritik riktades 

mot frågornas tolkningsföreträde. Exempelvis kan den första frågan om personen är man 

eller kvinna befästa normer och utesluta andra alternativ. Även andra frågan är 

problematisk eftersom svaret lämnas åt betraktarens öga. Tredje frågan befäster normer 

om hudfärg, även om syftet med undersökningen var att bekämpa normer. Det finns också 

viss kritik mot sista frågan eftersom det kan vara problematiskt att bedöma 

funktionsnedsättning på bild, även om den är fysisk bör det finnas vissa krav på 

bedömningen, exempelvis utifrån attribut som hjälpmedel som är synliga på bild (Rågsjö 

Thorell, 2015). 

 

Utöver tillvägagångsättet fick branschundersökningen också kritik från reklamforskaren 

Raul Galli (2015) som menade att det krävs mer från branschorganisationen än att göra en 

reklamkampanj för att bevisa att Sveriges Kommunikatörer menar allvar med att påverka 

samhällets normer. Galli föreslog att Sveriges Kommunikatörer skulle göra en ny 

undersökning efter ett år, där de undersöker reklam från deras medlemsbyråer, för att se 

om budskapet kampanjen ville förmedla fick ett genuint genomslag (Haimi, Hornu, 
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Sundell, 2015). Branschundersökningen har också fått kritik för tillvägagångsätten i den 

meningen att undersökningens indelning av människor snarare befäster normer istället för 

att bryta dem (Rågsjö Thorell, 2015).  Ovanstående kritik som riktats mot 

branschorganisationens undersökning är en viktig utgångspunkt för denna studies 

tillvägagångsätt. I denna studie har exempelvis inte ovanstående frågeställningar använts 

eftersom bedömningen av reklamannonserna inte var tillräckligt objektiva. Vidare är 

reklamforskaren Raul Gallis kritik hjälpsam för denna studies relevans, eftersom studien 

delvis undersöker branschundersökningens effekt, även om materialet är detsamma. 

Nämnvärt i denna studie är också att branschorganisationens undersökning fick stort 

genomslag och bidrog till debatt, av den anledningen är det därför relevant att göra en 

uppföljningsstudie på undersökningen.  

 

Denna studies rubrik är döpt efter Sveriges kommunikatörers undersökning ”vem får 

synas i svensk reklam?” och syftet med studien är att kartlägga skillnader i 

representationen under två års tid. Det är dock problematiskt att benämna materialet 

bestående av 700 reklamannonser som svensk reklam, framförallt i vetenskapliga 

sammanhang. Begreppet är också diskutabelt eftersom reklam idag kan uttryckas via 

många olika medier och på många olika sätt, därför kan det vara svårt att definiera vad 

som är reklam och vad som inte är det.  I den digitala värld vi lever i kan annonsering via 

dagstidningar betraktas som en utdöende förekomst med tanke på den mängd av sociala 

kanaler som ger möjligheter för annonsering. Med det i åtanke är det problematiskt att 

fråga sig vem som får synas i svensk reklam när begreppets förutsättningar ständigt 

förnyas. Ovanstående anledningar gör att studien begränsas till att undersöka vilka som 

får synas i reklamannonser från tre dagstidningar.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

41 

 

6.3.1. Tidigare resultat 

Resultatet från undersökningen 2015 visas nedan och ställs i komparativ till denna studies 

resultat i resultatkapitlet.  

 

 
Figur 1. Visar antal kvinnor & män som representerades i reklamannonserna från 2015. 

 

 
Figur 2. Visar antal ljushyade och mörkhyade kvinnor som representerades i reklamannonserna 

år 2015.  
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Figur 3. Visar antal smala & icke-smala kvinnor som representerades i reklamannonserna 

år 2015.  

 

 

 
Figur 4. Visar antal kärnfamiljer som representerades i reklamannonserna år 2015.  

 

 
Figur 5. Visar att 2 av 1364 personer i reklamannonserna hade en synlig 

funktionsnedsättning år 2015. 
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6.4. Kategorisering 

Nedanstående kategorisering utifrån yttre attribut kan kritiseras, men eftersom denna 

studie är en förlängning av branschorganisationens undersökning vore det felaktigt att 

ompröva indelningen eftersom resultaten inte skulle kunna mätas. Studiens 

kategoriseringar var problematiska eftersom indelning av människor överlag befäster 

olikheter. Trots det kan studiens resultat istället uppmärksamma ensidighet i reklam och 

av den anledningen behövs dessa kategoriseringar. Vissa av kategoriernas svarsalternativ 

är flera för att minska risken att utesluta grupper samt befästa normer. 

De kategoriseringarna som endast har två svarsalternativ medför dessvärre att eventuella 

gråzoner kategoriseras, vilket sänker kategoriernas tillförlitlighet. Dessa kategoriseringar 

används som tolkningsregler för hur analysenheterna kategoriseras vid insamling av 

materialet.  
 

6.4.1. Kön 

Vid avgörandet om vilket kön personen i annonsen har användes tre olika svarsalternativ: 

Man, Kvinna och Annat. Dessa alternativ användes av anledning att det finns andra 

alternativ än just man och kvinna. Vid bedömningen av kön på modellen i 

reklamannonsen var det inte av intresse att undersöka information om könsidentitet, alltså 

vilket kön person i fråga identifierar sig själv med. Det var heller inte av intresse att 

undersöka modellens juridiska kön. I denna studie undersöktes vad företaget bakom 

annonsen framställde för kön på modellen i reklamannonsen. Därför undersöktes 

personens kön utifrån egna uppfattningar och erfarenheter om hur män, kvinnor och 

transpersoner framställs. Transpersoner samt oklara identifieringar hamnade i kategorin: 

annat. 

 

6.4.2. Hudfärg 

Vid avgörande av etnicitet på personerna i reklamannonserna var det endast möjligt att 

döma detta genom att studera hudfärg. Kategoriseringen var problematisk eftersom detta 

baserades på egna tolkningar med två svarsalternativ: mörkhyad eller ljushyad.  
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6.4.3. Smal/icke-smal 

Vid bedömningen om en person är smal eller icke-smal används i vanliga fall 

mätsystemet BMI som tar reda på kroppsvikten i förhållande till längden på en person. 

För att undersöka om modellen på reklamannonsen är smal eller icke-smal studerades 

bilder på människor vars BMI går att översättas som smal och icke-smal. Med dessa 

bilder i åtanke kategoriserades därefter modellerna. Detta system användes för att undvika 

en kategorisering baserad enbart på våra egna tolkningar som påverkats av samhällets 

existerande normer. Anledningen till att denna kategorisering endast hade två 

svarsalternativ i form av Smal eller Icke-smal beror på att vårt resultat ska sättas i relation 

till tidigare undersökning och dess resultat som endast använde dessa två alternativ. 

Svårigheten med denna kategorisering är tidigare studie med dess få svarsalternativ. Det 

är därför relevant att belysa att resultatet från tidigare undersökning samt denna studie blir 

missvisande eftersom det finns fler svarsalternativ än ”Smal” och ”Icke-smal” vid 

bedömning av en människas kropp. Dessvärre var det inte möjligt att lägga till ytterligare 

ett svarsalternativ vid denna studies genomförande som exempelvis skulle vara 

”mellanbygd” eftersom studiens resultat ska sättas i relation till tidigare undersökning 

som endast hade två svarsalternativ.  

 

6.4.4. Fysisk funktionsnedsättning 

Kategoriseringen av funktionsnedsättning bedömdes endast utifrån fysisk 

funktionsnedsättning. Eftersom begreppet kan både innefatta fysisk, neuropsykisk och 

intellektuell funktionsnedsättning (1177 vårdguiden, 2017) bedömdes endast fysisk 

funktionsnedsättning av anledning att denna funktionsnedsättning kan vara synlig i form 

av hjälpmedel, exempelvis en rullstol. Detta hjälpmedel var ett krav i studiens bedömning 

av fysisk funktionsnedsättning.  

 

6.4.5. Kärnfamilj 

Kärnfamiljer definieras som en familj innehållandes en kvinna, en man och deras 

biologiska eller adopterade barn (Nationalencyklopedin, 2017b). Statistik visar att i 

Sverige är kärnfamilj den vanligaste familjekonstellationen, eftersom tre av fyra barn 

lever och bor med sina ursprungliga heterosexuella föräldrar och 70 % av alla familjer i 

Sverige faller under kategorin kärnfamilj. Beroende på att barns föräldrar separerar är 
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barn i åldrarna ett till sex oftare en del av en kärnfamilj än barn i åldrarna tretton till 

sjutton (Raneke & Wennesjö, 2012). I denna studie har reklamannonser som visar två 

heterosexuella föräldrar och minst ett barn varit ett krav för att reklamannonsen skulle 

hamna under kategorin kärnfamilj. Ett annat krav som ställdes på reklamannonsen var att 

bilden som undersöktes skulle visa upp en miljö där personerna i reklamannonsen skulle 

uppfattas som en familj, exempelvis kunde en sådan miljö vara en grupp människor 

innehållandes en kvinna, en man och minst ett barn som sitter i ett vardagsrum eller är på 

väg in i en bil.  

 

6.5. Insamlingsmetod och genomförande 

Insamlingen av reklamannonser utgick främst ifrån Kungliga Bibliotekets databas där 

dagstidningar från året har samlats in digitalt, reklamannonserna har även inhämtats från 

fysiska dagstidningar från bibliotek samt tjänsten Pressreader som även den samlar 

dagstidningar digitalt. Vid insamling av reklamannonserna gjordes vissa begränsningar 

samt egna riktlinjer för vilka annonser som skulle studeras för att studiens resultat inte 

skulle påverkas. Eftersom studien syftar till att undersöka vilka som representeras i 

reklamannonser behövdes riktlinjer för vad som definieras som reklamannonser och 

modeller. Exempelvis valdes reklamannonser där bilderna visade ansiktet på modellerna 

samt att majoriteten av modellens kropp skulle synas så att bedömningen av smal och icke 

smal skulle bli rättvis. Reklamannonserna skulle också ha en synlig avsändare som 

antecknades vid insamlingen, samt beskrivning av modellen för att säkerställa att samma 

reklamannons inte användes flera gånger. Ett annat krav vid val av reklamannonser var 

även att företaget bakom skulle ha gjort ett aktivt val av modell, exempelvis användes inte 

reklamannonser från företag där bilden hade som syfte att marknadsföra en VD, 

medarbetare eller föreläsare. Denna avgränsning baserades på om titel och namn stod 

intill ansiktet på personen i fråga. Däremot användes reklamannonser från företag som 

valt att använda en känd person som modell, av anledning att företaget kan göra ett aktivt 

val av känd person. Reklambilder med evenemang, biofilmer eller teaterföreställningar 

uteslöts eftersom personerna på bilderna inte har valts för att vara modeller utan för att 

utföra ett jobb som exempelvis skådespelare eller konferencier. Reklamannonser med 

endast barn som modeller togs inte med av anledning till att det kan vara svårt att 

bestämma kön på exempelvis bebisar. Däremot spelade reklamannonser med barn en 
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viktig roll vid bedömningen av kärnfamiljer, men då antecknades inte könen på barnen 

utan endast föräldrarnas kön.  

 

Eftersom studien har som avsikt att ställas i relation till undersökningen som 

presenterades 2015 faller det sig naturligt att arbeta utifrån likvärdigt material och 

analysobjekt för att resultaten ska kunna jämföras. Med det i åtanke förklaras valet av 

Dagens Nyheter, Göteborgs Posten och Sydsvenskan som material, liksom valet att 

använda lika analysobjekt som tidigare studie.  

 

6.6. Urval  

Urvalet bestod utav 700 reklamannonser från tidningarna Dagens Nyheter, Göteborgs 

Posten och Sydsvenskan. Undersökningen av reklamannonser pågick mellan den 25:e 

augusti till och med 6:e december 2017. För att det skulle vara möjligt att undersöka och 

jämföra resultatet från de tre tidningarna med varandra gjordes ett stratifierat 

slumpmässigt urval på reklamannonserna från respektive tidning. Ett stratifierat 

slumpmässigt urval innebär att ett slumpmässigt urval görs på undergrupper eller stratum 

av hela populationen, i denna uppsats är stratumen de tre olika tidningarna. Urvalet från 

varje stratum gjordes proportionerligt för att möjligheten att jämföra tidningarna skulle 

vara genomförbar(Statistiska Centralbyrån, 2008). Detta resulterade i 233 annonser från 

Göteborgs Posten och Sydsvenskan och 234 annonser från Dagens Nyheter som hade en 

mer annons än respektive tidningar för att få fram rätt antal annonser. Detta exakta antal 

valdes för att efterlikna metoden i den tidigare undersökningen i största möjliga mån. De 

stratifierade urvalen för respektive tidning gjordes för att alla analysenheter skulle ha lika 

stor möjlighet att komma med i den slutgiltiga undersökningen. Detta gjordes också för 

att undersökningen skulle i största möjliga grad vara oberoende av våra egna åsikter och 

referensramar (Eliasson, 2013).  

 

 

6.6.1.  Excel  

Ett rättvist stratifierat urval gjordes via hjälpredskapet Excel och dess funktion ”slump”. 

För att få ut urvalet gjordes en beskrivning av reklamannonserna, samt företaget bakom 

annonsen i en Exceltabell och därefter användes funktionen slump. Denna funktion ger 
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varje reklamannons ett slumpmässigt decimalvärde som går att sortera från störst till 

minst. Reklamannonserna sorterades i ordningen störst till minst baserat på deras 

decimalvärde och därefter valdes det ut 233 reklamannonser från Göteborgs Posten och 

Sydsvenskan samt 234 från Dagens Nyheter med högst decimalvärden och utfallet blir ett 

stratifierat urval.  
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7. Resultatpresentation  

Nedan presenteras studiens resultat som ställs i komparativ till tidigare 

branschundersökning från 2015. Vidare presenteras mer ingående resultat från vardera 

tidning samt resultatet som beskriver utmärkande företag.  

 

7.1. Representation 2015 & 2017 

Det sammanlagda resultatet är det som ställs i komparativ till branschundersökningens 

resultat. Nedan presenteras förändringarna mellan åren utifrån könsrepresentation, etnisk 

representation, representation av kroppar, representation av kärnfamiljer och 

representation av människor med funktionsnedsättning.  

 

7.1.1. Könsrepresentation 2015 & 2017 

Som figurerna visar nedan har ingen förändring skett vad det gäller könsrepresentation 

mellan år 2015 och 2017. Resultatet visar att fler kvinnor syns i reklamannonserna än 

män.  

Figur 1. Visar resultatet från 2015                     Figur 2. Visar resultatet från 2017 
 
Förutom att resultatet visar att kvinnor syns mer i reklamannonser än män så visar även 

resultatet att ingen från kategorin ”annat” representeras från året 2017 även fast det 

svarsalternativet lades till i denna studie.  

 

58% 

42% KVINNOR''

'MÄN'' 58% 

42% KVINNOR''

'MÄN''



 

49 

7.1.2. Etnisk representation 2015 & 2017 

Resultatet visar som figurerna nedan beskriver, att fler ljushyade kvinnor syns i 

reklamannonserna år 2017 i jämförelse med år 2015. Resultaten visar således att det har 

blivit mer ensidigt bland etnisk representation mellan åren.  

 
Figur 3. Visar resultatet från 2015                 Figur 4. Visar resultatet från 2017  

 

7.1.3. Representation av kroppar 2015 & 2017  

Vad det gäller kroppslig representation mellan åren visar resultaten nedan att fler smala 

kvinnor syns i reklamannonserna år 2017 i jämförelse med 2015.  

 
Figur 5. Visar resultatet från 2015                  Figur 6. Visar resultatet från 2017 
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7.1.4. Representation av familjer 2015 & 2017  

Vid representation av familjer i reklamannonserna visade resultaten från båda åren att de 

familjer som representerades bestod av 100 % kärnfamiljer.  

 
Figur 7. Visar resultatet från 2015               Figur 8. Visar resultatet från 2017 
 

7.1.5. Representation av funktionsnedsättning 2015 & 2017  

Representationen av människor med fysisk eller icke-fysisk funktionsnedsättning visar att 

endast två av 1364 personer i reklamannonserna hade en synlig funktionsnedsättning år 

2015 och 0 av 1100 personer år 2017.  

 
Figur 9. Visar resultatet från 2015                Figur 10. Visar resultatet från 2017 
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7.2. Tidningarna 

Avsikten med att studera representationens olikheter mellan de tre tidningarna är 

intressant ur ett geografiskt och ekonomiskt perspektiv. Den geografiska faktorn kan 

förklara eventuella mönster eller olikheter i representationen som kan kopplas till 

företagets verksamhetsområde och därmed målgrupp. Antal läsare avgör tidningarnas 

ekonomi, och därmed påverkas prissättningen på annonseringen. Av den anledningen kan 

mönster eller skillnader mellan tidningarna härledas till den ekonomiska aspekten som 

påverkar vilka företag som har råd att annonsera. En viktig aspekt att belysa vid slutsatser 

om tidningarnas resultat är att tidningarna inte omfattar hela Sverige, liksom att denna 

studie inte omfattar hela begreppet reklam.  

 

7.2.1. Göteborgs Posten 

Nedan visas figur 11 vars diagram ger en närmare beskrivning av representationer från 

Göteborgs Posten. Det är tydligt att fler kvinnor än män syns i annonserna, vidare är det 

få procent som skiljer kategorierna åt. Ljushyade män representeras i större utsträckning 

än ljushyade kvinnor och det finns fler reklamannonser som visar icke-smala kvinnor än 

icke-smala män.   

 
Figur11. Visar sammanställning av reklamannonser från Göteborgs-Posten 2017.  
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7.2.2. Dagens Nyheter 

Även i dagens nyheter representeras fler kvinnor än män i reklamannonserna och övriga 

kategorier visar få procents skillnad mellan könen. Diagrammet visar att det är fler 

ljushyade kvinnor än män i reklamannonserna och att fler icke-smala kvinnor förekommer 

än män.  

 
Figur12. Visar sammanställning av reklamannonser från Dagens Nyheter 2017.  

 

7.2.3.   Sydsvenskan 

Fler kvinnor än män representeras i reklamannonserna från Sydsvenskan. Det är tydligt 

procentuellt att mörkhyade kvinnor syns mer än mörkhyade män, vidare är ett 

genomgående tema i samtliga tidningar att fler icke-smala kvinnor representeras än icke-

smala män.  

 
Figur13. Visar sammanställning av reklamannonser från Sydsvenskan 2017.   
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7.3. Utmärkande företag  

Vid analysen av det insamlade materialet undersöktes om några företags reklamannonser 

skiljde sig från resten av reklamannonserna. Resultatet visade att större företag oftare 

hade bredare mångfald i sina reklamannonser och att mindre företags reklamannonser 

utmärkte sig oftare av att reklamannonserna var mer könsstereotypa och visade på mindre 

etnisk mångfald. Anledningen till att företags reklamannonser skiljer sig på detta sätt kan 

vara att företagen har olika målgrupper som de vill nå ut till och skapa en relation med 

samt olika ekonomiska förutsättningar i sin marknadsföring (Amnéus, 2010). Det fanns 

även företag i studien som hade stor mångfald i sina reklamannonser, detta beroende dock 

på den verksamhet som företaget ägnar sig åt. Nedan presenteras studiens utmärkande 

företag men information om företaget och dess reklamannonser.  

 

7.3.1. Nordiska Kompaniet  

De 7 reklamannonser som analyserats från Nordiska Kompaniet innehöll bilder på 5 män 

och 6 kvinnor. Alla människor som visades i reklamannonserna var smala vilket ligger i 

linje med genomsnittet från studien på alla företags reklamannonser. Däremot var 4 av 11 

människor mörkhyade vilket utgör 36 %, i jämförelse med studiens helhetsresultat som 

visade att 11 % av reklamannonserna innehöll mörkhyade personer. Nedan visas en typisk 

reklamannons från Nordiska Kompaniet. Företagets omsättning gick år 2016 upp till 430 

833 000 kr (Hitta.se, 2017). 

 
Figur 14. Nordiska Kompaniet reklamannons, hämtad från Dagens Nyheter den 2:e december 

2017. 
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7.3.2. Krona & Klave  

I de 14 reklamannonser som har analyserats från Krona & Klave förekom 14 bilder på 

kvinnor och 0 bilder på män, detta beror på att företaget endast säljer damkläder. Alla 

reklamannonser innehöll en kvinna vardera som var ljushyad och smal. I jämförelse med 

studien på alla reklamannonser var Krona & Klaves reklamannonser mer könsstereotypa 

och visade upp mindre etnisk mångfald än genomsnittet. Nedan visas två typiska 

reklamannonser från Krona & Klave som publicerades i Göteborgs Posten den 5:e 

november och den 19:e november 2017. Företagets omsättning uppgick till 10 319 000 kr 

under år 2016 (allabolag, 2016). 

 
Figur 15. Figur 16. Krona & Klaves reklamannonser, (till vänster) hämtad från Göteborgs Posten 

den 5 november 2017, (till höger) hämtad från Göteborgs Posten den 19 november 2017.  

 

7.3.3.  Albatros  

Reseföretaget Albatros reklamannonser visade oftare än andra företag upp 

reklamannonser från olika länder och därmed länders befolkning. Av den anledningen 

hamnade Albatros högst upp av de reklamannonser som visade flest personer med etnisk 

mångfald. I de analyserade reklamannonserna från Albatros ligger könsfördelningen och 

människorna som visas i reklamannonsernas kroppsformer i linje med genomsnittet av 

alla andra analyserade reklamannonser. Av de 21 människor som finns med i deras 

reklamannonser är 14 stycken mörkhyade vilket är 67 %. Som tidigare nämnts beror detta 

på att deras reklamannonser visar bilder från de olika länder de erbjuder resor till och 
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därmed är ländernas befolkning förekommande i reklamannonserna. I andra reseföretags 

reklamannonser förekommer bara ljushyade människor. Nedan visas en typisk 

reklamannons från Albatros. 

 
Figur17. Reklamannons från reseföretaget Albatros, hämtad från Dagens Nyheter den 3:e 

november 2017. 

 

7.3.4. Njurfonden 

Ett företag som genom sina reklamannonser visade på människors olika kroppsformer var 

Njurfonden, som var det företag i hela studien som använde sig av störst andel icke-smala 

modeller i sina reklamannonser. De människor som förekom i Njurfondens 

reklamannonser var kvinnor och ljushyade. Det som särskiljer Njurfondens 

reklamannonser från övriga reklamannonser i studien är att de använder sig av icke-smala 

modeller, 75 % av deras modeller är icke-smala. Nedan visas en typisk reklamannons från 

Njurfonden. 

 
Figur 18. Reklamannons från Njurfonden, hämtad från Göteborgs Posten den 19:e november 

2017.  
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7.4. Sammanfattning av resultat  

Ovanstående resultat visar att representationen av människor i reklamannonser från tre 

dagstidningar är mer ensidig i jämförelse med undersökningen från 2015. Vad det gäller 

könsrepresentation och representation av familjer visar kategorierna att ingen förändring 

har skett mellan åren. Vidare är det tydligt att etnisk representation och representation av 

kroppar samt personer med funktionsnedsättning är förändrat till en mer ensidig bild av 

människor än vad som presenterades år 2015. Resultatet visar att fler smala och vita 

kvinnor representeras i reklamannonserna från 2017 än tidigare undersökning. Det är 

också anmärkningsvärt att ingen med fysisk funktionsnedsättning syns i 

reklamannonserna. I jämförelsen mellan dagstidningarnas resultat från 2017 är ett 

genomgående tema att fler kvinnor än män syns i reklamannonserna, samt att fler icke-

smala kvinnor representeras än män. Göteborgs Posten och Sydsvenskans reklamannonser 

visar upp fler mörkhyade kvinnor än män, medan Dagens Nyheter har fler mörkhyade 

män än kvinnor. Ett anmärkningsvärt resultat är Sydsvenskans reklamannonsers 

representation av mörkhyade kvinnor som skiljer mycket mellan könen. Vidare är Dagens 

nyheters resultat av antal smala och ljushyade personer högst mellan tidningarna.   

 

Vad det gäller resultatet från utmärkande företag var vissa företag anmärkningsvärda i 

dess reklamannonser. Exempelvis var reseföretaget Albatros det företag som hade högst 

etnisk mångfald, just eftersom invånarna från länderna de marknadsförde fick synas. 

Detta resultat kan dock inte förenas med att reseföretaget Albatros är normbrytande i sina 

reklamannonser, eftersom företaget rimligtvis ska marknadsföra sina reseorter och dess 

befolkning. Vidare var Njurfonden anmärkningsvärda vad det gällde kroppsformer på de 

kvinnor som förekom i reklamannonserna där resultatet visade att 75 % var icke-smala, 

detta resultat följer inte de normer om hur kvinnor historiskt har framställts i reklam vilket 

är anmärkningsvärt och kan tolkas som normbrytande reklamannonser. Nordiska 

Kompaniets reklamannonser visade 36 % mörkhyade människor i deras reklamannonser 

vilket betraktas som normbrytande i jämförelse med studiens helhetsresultat. 

Damklädesföretaget Krona & Klave använde 100 % smala och vita kvinnor i deras 

reklamannonser. Sammanfattningsvis pekar studiens resultat på att den del i begreppet 

svensk reklam som har studerats visar en ensidighet. Tidigare forskning som framlagts i 
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studien tar upp konsekvenserna av ensidig, stereotyp och normativ reklam ur ett 

samhällsperspektiv, detta kommer mer omfattande att diskuteras i slutdiskussionen.   
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8. Slutdiskussion  

I det här kapitlet diskuteras studiens akademiska bidrag med fokus på den lucka studien 

ämnar fylla. I detta kapitel problematiserar vi även kring studiens resultat i relation till 

tidigare branschundersökning. Avslutningsvis diskuteras eventuella effekter av studiens 

resultat ur ett samhälleligt perspektiv som kopplas till tidigare forskning.  

 

Studiens akademiska bidrag är främst dess förlängning och utveckling av tidigare 

branschundersökning från Sveriges Kommunikatörer år 2015. Eftersom studien i denna 

uppsats utgår från tidigare branschundersökning bidrar studien även till att mäta vilket 

genomslag som branschundersökningen fick. Den här studien bidrar också till den 

kvantitativa reklamforskningen och mer specifikt till forskning om reklamannonser med 

inriktning på stereotyp, normativ och ensidig reklam.  

 

Vid presentation av studiens resultat är det viktigt att belysa möjliga förklaringar och att 

inte dra slutsatser av resultatet utan att ta hänsyn till dess förutsättningar. Exempelvis har 

branschundersökningen ifrågasatts för att genomförandet inte grundar sig i vetenskapliga 

riktlinjer för hur denna typ av undersökning bör genomföras. Eftersom det är oklart hur 

branschundersökningens tolkning av det insamlade materialet genomfördes är det därför 

problematiskt att dra slutsatser vid jämförelser mellan 2015 och 2017 års resultat med 

tanke på de olika tolkningarna. Det är också viktigt att ta hänsyn till andra faktorer än 

branschundersökningens genomförande, exempelvis är det troligt att det insamlade 

materialet kan variera beroende på trender och debatter under åren, och därför är varken 

2015 eller 2017 års resultat bevis för ett år, utan snarare en generell beskrivning eller 

prognos som sammanfattar åren som undersökts. Vidare är resultatet problematiskt om 

det inte presenteras i sitt sammanhang, det går exempelvis inte att säga att svensk reklam 

är mer ensidig år 2017 i jämförelse med år 2015 utan att ta hänsyn till vad som är ensidigt, 

nämligen representationen. Det är också problematiskt att uttala sig om representationen i 

svensk reklam eftersom materialet inte motsvarar begreppet svensk reklam.  

 

Med hänsyn till problematiken som nämns ovan visar studiens resultat att 

representationen är mer ensidig år 2017 i jämförelse med branschundersökningens resultat 

från år 2015, resultatet visar även att reklamannonserna överlag använder ensidiga 

modeller i sina annonser samt att kvinnor är överrepresenterade i reklamannonserna, detta 
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i linje med vad tidigare forskning från Nowak och Andrén presenterar i sin studie från 

1981(Nowak & Andrén, 1981). Vidare framgår det i studiens resultat att representationen 

av de olika kategorierna skiljer mellan reklamannonserna i de tre olika dagstidningarna. 

Ett genomgående tema bland de tre tidningarna är att fler kvinnor än män syns i 

reklamannonserna, i likhet med studiens helhetsresultat. Det finns vissa skillnader mellan 

representationen i de tre olika tidningarna, vad dessa skillnader beror på kan via 

spekulation vara att tidningarna når ut till olika geografiska målgrupper eller att företagen 

som annonserar i tidningarna skiljer sig geografiskt och ekonomiskt, samt att tidningarnas 

prissättning för reklamannonser skiljer sig. Liknande spekulationer kan också stämma 

överens med resultatet från de utmärkande företagen, exempelvis kan dessa resultat bero 

på olika ekonomiska förutsättningar för företagens annonser, att företagen har olika 

målgrupper, eller beroende på vilken bransch företagen befinner sig inom.  

 

De få reklamannonserna som använder mångfaldiga modeller i denna studie kan till viss 

del härledas till andra anledningar än att de ska spegla samhället eller vara normbrytande. 

Exempelvis visar resultatet att de reklamannonser som har störst variation på etnisk 

mångfald oftast är reseföretag vars annonser visar bilder på exotiska länder och dess 

befolkning. Dessa reklamannonser använder därför modeller från landet de marknadsför 

av andra skäl än att spegla samhället eller vara normbrytande i sin reklam. Detta tar sitt 

utryck i att modellerna i dessa reklamannonser porträtteras ofta i ett kulturellt stereotypt 

sammanhang. Enligt Nina Åkestams, Micael Dahléns, Sara Rosengrens, Rebecka Aflackis 

och Oscar Theblins (2017) forskning kring etnisk mångfald i reklam har reklamer med en 

etnisk minoritet som porträtteras på ett kulturellt stereotypt sätt negativ påverkan på 

mottagaren. Denna forskning visar att reklamannonserna från resebolagen som visar en 

etnisk minoritet på ett kulturellt stereotypt sätt leder till en negativt mottagande från den 

som tar del av reklamannonsen. Detta negativa mottagande av reklamannonsen visar att 

dessa typer av reklamer egentligen inte har någon positiv inverkan på mångfald inom 

reklam. Utöver reseföretag används modeller med etnisk mångfald i stor utsträckning 

även vid reklam från hjälporganisationer vars reklambilder föreställer länder med 

befolkning som behöver hjälp, även där används modellerna av andra skäl än att utmärka 

sig i representationen.  
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Eftersom denna studie endast har undersökt vilka som representeras går det inte att uttala 

sig om resultatets eventuella effekter utan att koppla resultatet till studiens teoretiska 

ramverk eller tidigare forskning med dess studier. Utifrån tidigare forskning om 

reklamens samhällseffekter menar Richard W. Pollay (1981) att reklam påverkar 

människors tankar, känslor och beteenden, det vore därför omöjligt att övertyga 

människor utan att samtidigt förvrida ens samhällssyn. Om Pollays perspektiv skulle 

appliceras på denna studies resultat skulle konsekvenserna kunna bli att betraktarna av 

reklamannonserna får en skev samhällssyn. Tidigare forskning av Sara Rosengren (2015) 

visar också att reklamens effekter på människor ur ett beteendevetenskapligt perspektiv är 

att reklambilder av attraktiva och smala modeller medför att mottagare blir mindre nöjda 

med sitt eget utseende. Rosengren menar också att reklamens framställning av könsroller 

och stereotyper påverkar mottagarnas uppfattning om könsroller och stereotyper 

(Rosengren, 2015). Med Rosengrens teori applicerad på denna studies resultat skulle 

följaktligen effekten av resultatet vara av negativ karaktär för mottagarna som tar del av 

dessa reklamannonser. Eftersom studiens sammanlagda resultat visade att 97 % av 

kvinnorna som framställdes i reklamannonserna var smala är det med Rosengrens teori 

möjligt att många kvinnor skulle känna sig mindre nöjda med sitt utseende vid 

mottagandet av studiens reklamannonser. 

 

Genusvetaren Lena Gemzöe (2014) menar att en viktig del av skapandeprocessen av ens 

idé om kön sker i media, som påverkar oss mer än vad vi tror (Gemzöe, 2014). Detta 

genusperspektiv skulle också kunna appliceras på studiens resultat som följaktligen skulle 

leda till att en skev könsuppfattning för mottagarna som tar del av studiens 

reklamannonser. Vidare är det intressant att ifrågasätta varför reklamen ser ut på detta sätt 

professorn i medie- och kommunikationsvetenskap, Gunilla Jarlbo menade även hon år 

2006 att svensk reklam i stor utsträckning var könsstereotyp. Jarlbro menade att 

anledningen till detta har sin grund i en överrepresentation av män som arbetade på de 

stora reklambyråerna. Eftersom studien inte har undersökt representationen på 

reklambyråer går det inte att uttala sig om kopplingen mellan vilka som producerar 

reklamen och hur det därefter kommer till uttryck, däremot uppmuntras vidare forskning 

kring Jarlbros resonemang i nedanstående kapitel.  
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Andra eventuella effekter av studiens resultat kopplat till tidigare forskning är frågan om 

reklamen speglar vår samtid. Martin Eisends studie pekar på att dagens reklam ligger 

cirka femtio år efter samhällsutvecklingen (Eisend, 2009). Likaså reklamforskaren Nina 

Åkestam menar att reklamen inte speglar vår samtid (Åkestam, 2017). Exempelvis menar 

Åkestam att om reklamen skulle spegla samhället hade var tionde par varit homosexuellt, 

var fjärde person skulle vara invandrare och snitt vikten på modell-långa kvinnor skulle 

vara 81 kilo i svensk reklam. Om Åkestams teori ställs i relation till studiens resultat är 

det möjligt att säga att studiens reklamannonser inte speglar dess samtid, eftersom 

studiens resultat visar att de familjer som porträtteras i reklamannonserna består av 100 % 

heterosexuella föräldrar, 11 % av personerna i reklamannonserna var mörkhyade och 3 % 

av de kvinnliga modellerna var icke-smala. Vidare är det inte möjligt att säga vad 

eftersläpande reklam gör med samhället och människorna i det. Vid spekulation finns 

vissa risker med att framställa en föråldrad bild av samhället genom reklam eftersom 

samhällsutvecklingen därmed borde saktas ned. Eftersom reklam dels fungerar som en 

informationsbärare är det också riskabelt om den förmedlar föråldrad information, detta 

skulle främst beröra människor som saknar andra alternativa informationskällor. 

  

Förutom att belysa ovanstående är det relevant att diskutera branschorganisationens effekt 

av undersökningen och dess eventuella ansvar. Under stycket 6.3. tidigare undersökning i 

denna studie presenteras kritik som riktats mot undersökningen från 2015, bland annat 

från reklamforskaren Raul Galli som menade att det krävs mer från branschorganisationen 

än en guldäggskampanj för att förändra reklambranschen. Eftersom resultatet visar att 

branschorganisationens initiativ inte fick önskad effekt är det därför relevant att ställa 

frågan vad Sveriges Kommunikatörer har för ansvar. Yrkesnätverket med dess 

medlemsbyråer representerar och producerar svensk reklam, av den anledningen borde 

branchorganisationen fokusera mer på den reklam som produceras av dess medlemsbyråer 

än reklamannonser från svenska dagstidningar.  

 

Det som beskrivs ovan är flera slutsatser som kan dras när studiens resultat kopplas till 

teorier och tidigare forskning. Dock ämnar studien inte svara på frågan om vilka 

konsekvenser ensidig reklam kan föra med sig, även om denna fråga är högst relevant och 

intressant att studera. Nedan rekommenderas vidare studier kring detta ämne som 

sedermera kan besvara frågan: Vem får synas i svensk reklam? 
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8.1. Vidare studier 

Denna studie är en vidareutveckling av tidigare branschundersökning från Sveriges 

Kommunikatörer år 2015, undersökningen släpptes som en reklamkampanj och döptes till 

”vem får synas i svensk reklam?”. Eftersom denna studie endast har undersökt 

reklamannonser från tre svenska dagstidningar omfattar inte det hela begreppet svensk 

reklam och därför är det problematiskt att uttala sig om vilka som får synas i svensk 

reklam. Vidare studier är förslagsvis att utöka undersökningsmaterialet till den grad att det 

motsvarar majoriteten av vad som innefattar reklam, därefter är det i framtiden möjligt att 

uttala sig om representationen i svensk reklam. Utöver ovanstående är det relevant att 

studera eventuella samband mellan ensidighet i reklambranschen och hur det kommer till 

uttryck i skapandet av reklam. Denna studie har besvarat hur representationen bland 

reklamannonser i tre dagstidningar ser ut och hur den har förändrats under två års tid, 

utöver det har studien väckt frågor om vilka samhällseffekter som stereotyp, normativ och 

ensidig reklam för med sig.  
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