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studien att bidra till vidare forskning om normbrytande och icke-stereotyp reklam.
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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 Kommunikatorer 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 vart samhélle, men reklam kan ocksé bryta normer. Denna
studie utforskar representationen i svensk reklam och diskuterar dess eventuella
samhillseffekter. I takt med att samhaillet utvecklas stélls ocksa hogre krav pa att den
reklam som riktar sig till oss ska vara relevant och spegla det samhiille vi idag lever i. Ar
2015 presenterade branschorganisationen Sveriges kommunikationsbyrder en
undersokning med fragestéillningen: “Vem som fér synas i svensk reklam?”.
Undersokningen blev en guldaggskampanj med fotoutstdllning pa Hotorgets
tunnelbanestation. Unders6kningen granskade under- och verrepresentation i svensk
reklam och resultatet visade en ensidighet av vilka som fir utrymme i svensk reklam
(Lindskog Lindell, J, 2015). Kort efter undersdkningen fick debatten stort utrymme i
media och allt fler foretag skapade reklamkampanjer med normbrytande och icke-
stereotypa budskap. I denna studie undersoks vilken effekt detta initiativ fick genom att
utveckla undersokningen som gjordes 2015 och studera om nigot har foréndrats i svensk

reklam pd tva ars tid.

1.1. Bakgrund

Branchorganisationen Sveriges kommunikatorer dr ett yrkesndtverk for de som arbetar
med kommunikation, totalt har nitverket 7 700 medlemmar. Ar 2015 gjordes
branschundersékning ”Vem fér synas i svensk reklam” som studerade 700 slumpmaéssigt
utvalda reklamannonser fran Dagens nyheter, Sydsvenskan och Goteborgsposten.
Resultatet visade att av de som representerades var 58 % kvinnor, 94 % av kvinnorna var
smala, 87 % av kvinnorna var vita. Resultatet visade ocksd att 100 % var kidrnfamiljer och
att 2 av 1364 personer hade en synlig funktionsnedséttning (Lindskog Lindell, J, 2015).
Efter att undersokningens resultat presenterats anordnades en utstéllning pa Hotorget 1
Stockholm, dir reklambilderna var dverlappade med bilder pd de grupper i samhéllet som
vanligtvis inte fir synas i reklam. Sveriges Kommunikatdrers VD Jessica Bjurstrom
menade att kampanjens syfte var att lyfta nivan inom svensk reklam och fora branschen
framét. Vidare menar hon att kommunikation handlar om att bryta ny mark och att testa
granser. Sveriges kommunikatorers kampanj var till for att lyfta frigor om reklamens

makt och ansvar och att ge allménheten ett par normkritiska glasdgon att se pé svensk



reklam med (Bjurstrom, 2015). I samband med utstillningen pd Hotorget i Stockholm
skrev jimstilldhetsministern Asa Regnér och konsumentministern Per Bolund en artikel i

Metro dir de debatterade for mer mangfald i reklamen.

For en feministisk regering och som vet att mangfald och jamstélldhet 4r ndgra av landets
viktigaste tillgdngar 4r detta ett samtal vi gérna deltar i. Reklamen péverkas i allra hogsta
grad av vara gemensamma virderingar och vice versa. Reklamens kraft som normgivare
gdr inte att underskatta, speciellt med tanke pé den stora plats som reklambilder tar i det
offentliga rummet. Att reklamens bilder och budskap bidrar till att férstidrka normer,
roller och skonhetsideal som far ménniskor att kinna sig otillrdckliga ar en oroande
utveckling som ingen tjdnar pa. Det dr inte acceptabelt att speciellt barn och unga vuxna

fortsétter att ma daligt och kanske till och med blir allvarligt sjuka pd grund av detta.

Hittills har diskussionen ofta handlat om det kanske tydligaste exemplet nér reklamen &r
konsstereotyp eller konsdiskriminerande. Konsstereotyp reklam kan vara reklam dar
ménniskor avbildas pé ett sétt som forstirker konsnormer dé det géller t.ex. vilka yrken
eller sysselsittningar som méan och kvinnor ”ska” ha. I vissa fall kan reklam vara rent
sexistisk, vanligen genom att tjejers kroppar anvinds pé ett helt omotiverat sétt utan
koppling till sjdlva produkten. Redan i FN:s Handlingsplan fran Peking for kvinnors
rattigheter 1995 skrev Sverige under pé att denna typ av konsstereotypa framstéllningar i
media &r ett hinder for jadmstalldhet. Flera av vdra nordiska grannlédnder forbjuder ocksé
denna typ av reklam i lag. I bade Danmark som Norge finns bestimmelser om
konsdiskriminerande reklam i marknadsforingslagen. I Finland finns reglering i
konsumentskyddslagen och Island har en sérskild diskrimineringslag som omfattar
konsdiskriminering i reklam. I Sverige ar det i stillet branschens egen stiftelse for
sjilvreglering, Reklamombudsmannen, som hanterar anmélningar om reklam. Trots det
sjdlvreglerande arbete som pagédr med t.ex. konsdiskriminerande reklam s finns det

fortfarande problem. Det dr tydligt att det behdver goras mer i den hér fragan (Regnér,
A. & Bolund, P, 2015).

Debatten som foljde kan tinkas ha bidragit till viss effekt i reklamvérlden. Exempelvis
producerade SJ en reklamfilm om transvestiten Pelle-Pia, Ahléns producerade en kampanj
som handlade om att bryta klidmaktsordningen, och H&M hyllades for reklamfilmen ”She

is a lady” som sdgs ha krossat den stereotypa kvinnobilden. Som ett svar pa trenden skrev



samhillsdebattoren Alice Teodorescu en ledarkronika i Goteborgs Posten med rubriken
Normbrytandet som norm”. Teodorescu menade att ménniskor i Sverige gillar olika sa ldnge
alla gillar likadant, framforallt ndr det kommer till mode och politik. Vidare kritiseras
Ahléns kampanj d& hon menar att jimstélldhet inte handlar om att forsoka blunda for
skillnader mellan kdnen och att kvinnor inte ska behdva kla sig som mén for att tas pa allvar.
Avslutningsvis menade Teodorescu att vi blir jimstdllda den dagen vi behandlas lika trots
véra olikheter (Teodorescu, 2016). Reklamforskaren Nina Akestams menade istillet i en
kolumn i Metro att det inte finns ndgon studie, publicerad i Sverige eller internationellt som
bekriftar att normbrytandet har blivit en norm. Akestam menar att det istillet finns studier
som konstaterar motsatsen till vad Teodorescu skriver, de studierna visar att den
overvildigande majoriteten av all reklam som produceras visar traditionella kdnsroller och

beteenden (Akestam, 2016).
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2. Syfte och fragestallningar

Nedan presenteras studiens syfte och fragestdllningar. Dessa delar ér studiens fundament

och besvaras under resultatkapitlet.
2.1. Syfte

Studiens konkreta syfte dr att analysera om representationen i reklamannonser fran tre
svenska dagstidningar har forandrats under de senaste tva dren. Genom en kvantitativ
innehallsanalys av vilka som representeras i svensk reklam avser studien att bidra till
vidare forskning om normbrytande och icke-stereotyp reklam. Nedan ar de

fragestéllningar som végleder studien att besvara dess syfte.

2.1.1. Fragestallningar

* P4 vilket sdtt har representationen forandrats i reklamannonserna mellan aren 2015
och 20177
* Vad skiljer annonserna at i dagstidningarna?

*  Hur utmérker sig foretagens reklamannonser i sin representation?

11



3. Perspektiv pa reklamens roll i samhallet

I det hir kapitlet presenteras information om reklam frén olika perspektiv som tydliggor
studiens relevans. Detta kapitel ger dven forstaelse for begreppet reklam som har en stor
betydelse for studien. Den forsta delen behandlar reklamens olika synsétt, och historiska
perspektiv pa normbrytande reklam, direfter redovisas statistik pa svenskarnas instéllning

till reklam samt information om de dagstidningar som har studerats.
3.1. Reklamens for- och nackdelar

Den framsta kritiken som riktas mot reklam &r att den manipulerar och ger falska
16sningar pd ménskliga behov. I boken “The Rhetoric of fiction” skriver Wayne Booth att
reklamen inte inbjuder till reflektion utan endast kopplar samman kérlek, trygghet och
glddje med inforskaffandet av varor (Booth, 1991). Vidare menar de kritiska rosterna att
reklamténkandet skapar ett materialistiskt klimat som star i motsats till livsvirden. Medie-
och kommunikationssociologen Michael Schudson menar i sin bok ” Advertising, The
uneasy persuasion” att reklamen inte representerar verkligheten eller skapar en helt fiktiv
vérld, utan existerar pa en egen realistisk niva som han kallar kapitalistisk realism
(Schudson, 1986). De flesta kritiker och foresprékare av reklam kopplar ofta reklamens
kraft till demokratins villkor eller pdverkan. De kritiska rosterna mot reklam menar att
reklam och marknadsforing ér ett problem eller hinder mot demokratin, och foresprékarna
och andra sidan menar att reklam och marknadsforing r ett villkor for en liberal

demokrati (Mral & Larsson, 2004).

Reklamens fordelar foresprdkas bland annat av journalistikprofessorn Irene Costera
Meijer i sin artikel “Advertising citizenship. an essay on the performative power of
consumer culture” dir hon menar att reklam kan fullgdra en roll i m@nniskors utveckling.
Vidare menar Meijer att reklamen é&r en kélla till information om livet i vardagen och att
exempelvis utomhusreklam kan fungera som legitima diskussionsobjekt. Meijer menar
ocksa att materiella tillgangar alltid har bidragit till social tillfredstéllelse for manniskan
(Meijer, 1998). Andra foresprakare menar ocksa att reklamen kan fungera som
informationsbérare och att den har social betydelse (Mral, Larsson, 2004). Under senare
ar har fler forskningsbevis publicerats som belyser tankbara positiva effekter av reklam.
Exempelvis har Rosengren, Dahlén och Modig (2013) visat att kreativ formaga kan

overforas fran reklam till mottagarna. I deras studie fick deltagare i ett experiment se
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kreativa och icke-kreativa séljbudskap fran reklamannonser. Senare i ett kreativitetstest
visade det sig att deltagarna som hade sett den mer kreativa reklamannonsen hade

signifikant béttre resultat &n den andra gruppens deltagare (Rosengren et al. 2013).

3.2. Historiskt perspektiv pa normbrytande reklam

Det italienska modeforetaget United Colors of Benetton dr exempel pé ett foretag som
redan pd 80 och 90-talet anvidnde kontroversiella normbrytande reklamannonser 1 sin
marknadsforing. Foretagets reklam dr erkdnd for att ha lite relation till deras produkter
och istéllet omvandlat nyheter, vérldsldgen och etiska standpunkter in i
reklamannonserna. Ett exempel pa en kontroversiell reklamkampanj visar en prist som
kysser en nunna pa ldpparna. Reklamannonsen forbjdds i Italien efter protester fran
Vatikanen, men vann Eurobestpriset i Storbritannien. Reklamannonsernas teman utgjorde
sociala korstdg mot fragor som apartheid, HIV-epidemin, dédstraff och homofobi.
Exempelvis avbildade annonserna bland annat en afrikansk soldat med en Kalasjnikov 1
ena handen och ett ménniskoben i andra handen. Eller en svart och en vit hdst som parar
sig, och kanske den mest kiinda reklamannonsen med tre ménniskohjartan med texten vit,
svart och gul. Ménga kritiker hdvdar att Benettons reklamannonser endast hade som syfte
att chocka ménniskor. Foretagets skapare Luciano Benetton menar istéllet att annonserna
hade som syfte att bekdmpa fordomar, f4 den allmdnna opinionen att kiinna kénslor och

stimulera till tinkande samt debatt (Brady, 2010).

Ar 2004 lanserade Dove sin banbrytande kampanj The Dove Campaign for real Beauty”
som utmanade kvinnor att ifrdgasitta sina tankar om skonhet. Kampanjen grundade sig i
en global studie som undersdkte vad skonhet betyder for kvinnor runt om i véirlden.
Studien drog slutsatser fran 3200 kvinnor i dldrarna 18-64 fran USA, Kanada,
Storbritannien, Italien, Frankrike, Portugal, Nederlinderna, Brasilien, Argentina och
Japan. Resultatet visade att endast 2 % av kvinnor 6ver virlden skulle vélja att beskriva
deras utseende som vackert. 75 % av kvinnorna virderade ocksa sitt utseende som
medelvérde och hilften att deras vikt var for hog. Undersokningen visade ocksa att 90 %
av kvinnorna ville byta minst en aspekt av deras fysiska utseende dér kroppsvikt
rangordnades som den hdgsta. Som ett svar pa undersokningen anvéinde Dove kvinnor
med naturliga, oretuscherade kroppar klddda i underkldder. Kampanjen hade som syfte

att skapa debatt och fi kvinnor att tala om skonhet. I annonsen visades en kvinna med ett
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formodat skonhetsfel, ddr sedan tvd 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 undersokning gjord av Novus pé uppdrag av Sveriges annonsorer undersokte
svenskarnas instdllning till reklam. Undersékningen gjordes &r 2016 och undersokte bland
annat reklamens starkaste fordelar. Den visar att de flesta tycker att reklamens starkaste
fordelar dr att den bidrar till samhéllsnytta. Vid fragan om vilken reklam som bor
begrinsas eller regleras sa svarade svenskarna att reklam som riktar sig mot barn, reklam
om alkohol, reklam om spel, sexistisk reklam, kldd och skonhetsreklam, politisk reklam
samt vilseledande reklam 4r den reklam som bor begréansas eller regleras. Undersokningen
visade ocksa att svenskarnas allménna instéllning till reklam har utvecklats till en negativ
majoritet 1 jamforelse med tidigare ar. Exempelvis var svenskarnas instdllning &r 2005 att
44 % var positiva i sin allminna instillning till reklam och 26 % var negativt instilld. Ar
2016 var 52 % negativa och 18 % positiva i sin allménna instéllning till reklam (Sveriges

Annonsorer, 2016).

Vidare har intresseorganisationen Sveriges annonsorer med Novus i en annan
undersokning frdn 2017 kartlagt svenska folkets instéllning till konsdiskriminerande
reklam. I undersokningen fick drygt 1000 personer svara pa fragor om vad de tycker om
konsdiskriminerande reklam. Undersdkningens resultat visade att drygt varannan person i
undersokningens upplever den reklam som de méts av 1 vardagen som
konsdiskriminerande. Resultatet visade ocksa att 42 % av personerna anser att reklamen
under de senaste 10 dren har blivit mindre konsdiskriminerande och att 16 % anser att den

har okat (Sveriges Annonsorer, 2017).

De anmaélningar som reklamombudsmannen tog emot visade ar 2016 att kategorin
konsdiskriminerande reklam var hogst. Av de 157 anmélningar mot konsdiskriminerande
reklam blev 102 stycken fillda. Ar 2015 var dven d4 kategorin kénsdiskriminerande
reklam den som anmaéldes mest, men av 133 anmélningar blev 78 fillda
(Reklamombudsmannen, 2017). Sveriges kvinnolobby har granskat hur lagar mot

konsdiskriminerande reklam ser ut i Norden och hur dessa lagar f6ljs. Granskningen
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visade att Sverige ér det land i Norden som minst arbetar mot sexistisk reklam. Sverige ar
ocksa det enda landet i Norden som saknar reglering och straffatgéirder mot sexistisk

reklam (Sveriges kvinnolobby, 2017).

Rittviseformedlingen gor varje ar mediegranskningen “Réttvisaren”, som undersoker
representation vad det géller kon och etnisk bakgrund i svenska nyhetsmedier. Rapporten
fran 2017 visade frdn 2200 slumpmadssigt utvalda artiklar att 30 % av de som
representeras dr kvinnor, och att 69 % &r man. Undersokningen visade ocksé att ndrmare

84 % av ménniskorna i nyhetsmedier har nordisk bakgrund (Réttviseformedlingen, 2017).

3.4. Reklam i dagstidningar

Det ér f4 massmedium som frén borjan anvint reklamintikter som inkomstkilla. Reklam
och medier har alltid haft samma vision, att n den breda publiken. I dagsliaget utgor
reklamfinansieringen av massmedierna en betydande roll for mediernas dverlevnad.
Relationen mellan dessa parter gér massmedierna konjunkturkénsliga eftersom att vid
ekonomiska forsdmringar skiir annonsérerna ned p4 marknadsforingen. Ar 1909 tog
Dagens Nyheter bort mojligheten att annonsera pé forstasidan av tidningen, av anledning
att paradsidan skulle dgnas at just dagens nyheter. Nittio &r senare bytte svenska
morgontidningar tidningsformat fran fullformat till tabloid som motsvarar det mindre
formatet av en vanlig kvéllstidning, vid denna tidpunkt dok annonser upp igen pa
forstasidan. Da var en ekonomiskt laddad fraga om man kunde ta lika mycket betalt for en
helsida i litet som i stort format (Gustafsson, 2005). Tidningsannonser har idag mer
bildinnehll 1 jamforelse med textinnehall och informationen har bytts ut mot kénslor med
mer personligt tilltal i annonserna. Detta dr en foljd av den teknologiska utvecklingen som
har medfort att produktionen av bilder bade ar billigare och héller bittre kvalitet (Jarlbro,
Soéderlund, 2012).

Mediebarometern frdn 2016 av Nordicom visade att morgontidningar &r ett av de medier
dér flest svenskar tar del av reklam. Undersdkningen visade att morgontidningar hamnar
pa andra plats i frigan om var svenskarna tar till sig mest reklam. Resultatet visade att 27
% av befolkningen mellan 9-79 ar tar del av reklam via morgontidningar och 34 % tar del

av reklam via television (Nordicom, 2016). En annan undersokning visade att 25 % av
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befolkningen mellan 16-80 &r &r ganska eller mycket positiva till reklamannonser i
morgontidningar (Orvesto Konsument, 2017). Vid frdgan om hur ménga mellan 16-80 ar
som ldser tidningar pa ndgon plattform under en vanlig dag nér Dagens nyheter ut till 1
310 000 personer pé en dag, Goteborgs Posten nar ut till 558 000 personer och
Sydsvenskan nar 359 000 personer dagligen (Orvesto konsument, 2017).

Reklam i dagstidningar dr forekommande i form av reklamannonser. Enligt
annonsanalytikern Steffan Persson (1993) finns tio principer for att utforma bra reklam.
Persson menar att en annons ska ha en visuell magnetism som liter budskapet komma
fram, utan irrelevanta effekter som sjél uppmarksamhet. Genom att titta pa annonsen ska
nyfikenhet och intresse infinna sig. Vidare bor en annons ge nagon form av beloning, med
beloning menas att reklamen ar av informativ eller transformativ karaktér. Annonsen bor
ocksa utlova ndgot som stdttas av argument eller bevis som presenteras for att 16ftet ska
vara trovardigt. Exempelvis kan en bild backa upp ett 16fte genom att visa resultat, en text
kan ocksa komplettera en bild och presentera argument eller bevis. Om reklamen
innehéller text bor den utformas pa ett sddant sitt att den inte drar till sig uppmérksamhet
for dess typografi samt att texten ska presentera det viktigaste forst och underlétta
lasningen. Vidare menar Persson att ett rakt budskap ar viktigt, en annons ska ha en
birande idé som foljs frin borjan till slut (Persson 1993 se Holmstrom & Ogren, 2004).
Bergstrom (1998) menar ocksa att annonser bor ha ett kort och tydligt budskap eftersom
risken att bldddra forbi annonserna i en tidning dr hog. Eftersom ménniskor standigt
utsdtts for budskap maste en annons gora minniskor intresserade. Detta brukar goras med
intressevickande farger och former eller med slagkraftiga och ovanligt kombinationer av
text och bild, ju starkare och ovanligare sinnesintryck desto mer pdverkas manniskor.
Detta fenomen kallas for entropi, medan de aterkommande och vardagliga sinnesintryck
som inte paverkar oss kallas for redundans. Sinnesuttryck mellan redundans och entropi

har oftast storst mdjlighet att paverka oss (Bergstrom, 1998).

3.4.1. Dagens Nyheter

Dagens Nyheter grundades 1864. Tidningens id¢ var att leverera de senaste nyheterna
forst och av den anledningen borjade den delas ut pd morgonen till skillnad frén 6vriga
tidningar i Stockholm under den hér tiden. Tidningen skulle ocksé levereras hem till

lasaren vilket skiljde Dagens Nyheter mot andra samtida konkurrenter (Linder, 2014).
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Idag har Dagens Nyheter 2.4 miljoner unika besdkare pa sin webbplats i veckan och totalt
nér deras tryckta tidning ut till 612 000 ldsare varje dag (Dagens Nyheter, 2017a). En
mindre reklamannons kostar omkring 16 500 kr under vardagarna, medan en storre
helsidesannons i tidningen kostar mellan 310 000 kr och 340 000 kr under vardagarna
(Dagens Nyheter, 2017b).

3.4.2. Sydsvenskan

Sydsvenskan utkom forsta gdngen 1870 och kom ut sex dagar i veckan, som sedan blev
en sjudagarstidning 1901 (Sydsvenskan, 2013). Tidningen dr Sydsveriges storsta
dagstidning och lanserade sin webbplats 1995 (Malmstrom, 2013). Webbplatsen for
Sydsvenskan besoks av 350 000 till 450 000 personer varje vecka (Sydsvenskan, 2015),
den tryckta tidningen nar 179 000 ldsare varje dag (Wisterberg, 2016). En mindre
reklamannons i den tryckta tidningen kostar mellan 1 6000 kr och 3 3000 kr under
vardagarna och en storre reklamannons som tdcker en helsida kostar 158 554 kr under

vardagarna (Sydsvenskan, 2017).

3.4.3.Goteborgs Posten

Goteborgs Posten grundades ar 1813, men lades ned &r 1831. Den aterkom sedan ar 1859
och har utkommit oavbrutet sedan dess (Wedel, 2017). Goteborgs Posten ar idag en del av
Stampen media som dr en mediekoncern med fokus pd Vistsverige. Stampen media
innefattar forutom Goteborgs Posten dven 13 andra tidningar samt Nordens storsta
tryckeri V-TAB (Stampengruppen, 2017). Goteborgs Posten dr Vistsveriges storsta
tidning, dess webbplats besoks av drygt 500 000 unika besdkare i veckan (Goteborgs
Posten, 2017). Den tryckta tidningen ges ut i 201 500 exemplar om dagen och nar ut till
462 000 minniskor dagligen (G6teborgs Posten, 2012). En mindre reklamannons kostar
26 604 kr under vardagarna och en helsidesannons under vardagarna kostar 106 416 i den

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

I det hér kapitlet presenteras tidigare forskning angdende stereotyp reklam, forskning om
genus och femvertising samt etnisk mangfald i reklam. Forskning som dr betydande for
detta kapitel &r framforallt Nina Akestams avhandling Understanding Advertising
Stereotypes (2017). 1 slutet av kapitlet behandlas tidigare forskning om olika

reklamperspektiv och dess utveckling.
4.1. Stereotyp reklam

Inom socialpsykologin bendmns stereotyper som en ofta allmén uppfattning eller
forestillning om utmérkande egenskaper om en viss grupp ménniskor, nation, ras, religion
eller kon. Stereotypen paverkar den bild man skapar sig av en grupp eller individ utan att
veta om denna bild dr korrekt, dessa forestéllningar bidrar ofta till negativa attityder och
bevarade fordomar (Nationalencyklopedin, 2017d). Professorn Hakan Hydén skriver i sin
avhandling om normvetenskap frén 2002 att sjdlva definitionen av normer dr mycket
abstrakt och att normer inte nédvéndigtvis behdver vara psykologiska. Vidare menar han
att en del normer kédnnetecknas av att de dr psykologiska, exempelvis de normer som vi
foljer utan att sjdlva vara medvetna om det. En norm kan definieras utifran hur
majoriteten av manniskor i ett sammanhang hanterar en situation de stills infér. Normer
kan ocksa definieras efter hur en individ tror att en situation den stills infor kommer att
straffa eller belona individen. Ett exempel pd hur en sddan situation kan se ut kan vara
handlingar utférda av en individ for att undvika att uteslutas ur en specifik gemenskap

(Hydén, 2002). En sadan gemenskap skulle exempelvis kunna vara en vinskapskrets.

Reklamens effekter pd oss médnniskor ur ett beteendevetenskapligt perspektiv visar ofta att
reklambilder med attraktiva modeller medfor att mottagare blir mindre ndjda med sitt eget
utseende. Reklamens framstillning av konsroller och stereotyper paverkar ocksé
mottagarnas uppfattningar om konsroller och stereotyper. I tider av sociala medier och
intensiv mediebevakning kan ett foretags val av modeller och framstéllningen av dessa fa
oavsedda konsekvenser for ett varumérke idag. Idag ar det fler foretag som satsar pa

ansvarstagande i produktionsledet av produkter och tjinster, samtidigt som férre foretag
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tar ett liknande ansvar i sin marknadsforing. Foretag som undviker stereotypa bilder i sin
reklam kan stimulera positiva sociala effekter for mottagarna. Genom att ta hénsyn till
marknadsforingens positiva paverkan pa minniskor kan foretag ocksé fa béttre forstielse

for den roll marknadsforingen spelar i dagens samhélle (Rosengren, 2015).

I reklamforskaren Nina Akestams doktorsavhandling: Understanding Advertising
Stereotypes (2017b) genomfordes en studie vid namn It goes both ways: Gender
stereotypes in advertising have negative effects on women and men. Studien dr utford av
Nina Akestam, Michael Dahlén och Sara Rosengren som undersoker sociala och
varumirkesrelaterade effekter av stereotyper och icke-stereotypa skildringar i reklam.
Undersokningen studerade kvinnors instéllning till reklamannonser dér 119 kvinnor
mellan &ldrarna 17 och 40 ar fick titta pa tva olika reklamannonser och svara pa vad de
tyckte om reklamannonsen. Ett exempel pd en frdga var ”Tror du denna reklamannons har
en negativ paverkan pa andra kvinnor?”. Tvé olika reklamannonser visade bada en bild pa
fem kvinnor i underklédder mot en svartvit bakgrund. Skillnaden mellan de tva
reklamannonserna var att den forsta 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 tillfragade kvinnorna
trodde att den stereotypa annonsbilden paverkade fler kvinnor i negativ beméirkelse och
att den icke-stereotypa annonsbilden paverkade féarre kvinnor, men i positiv bemirkelse.
Resultatet visade dven att de tillfrdgade kvinnorna var mer positivt instdllda till foretaget
som producerade den icke-stereotypa annonsen. De tillfrdgade kvinnorna tyckte simre om

foretaget som 1dg bakom den stereotypa annonsbilden (Akestam et al, 2017b).

Vidare undersokte Akestam, Dahlén och Rosengren hur min och kvinnor reagerar pa
stereotypa reklambilder. Resultatet visade att bdde méin och kvinnor reagerade negativt pa
stereotypa skildringar. Akestam Dahlén och Rosengren menar att icke-stereotypa
reklamannonser kan leda till positiva attityder gentemot ett foretags varumirke. Resultatet
visar dven att icke-stereotyp reklam kan generera en win-win situation for malgrupper,
varumirken och tillsynsmyndigheter (Akestam et al, 2017b). Enligt Rosengren och Sjédin
(2011) bidrar stereotyp reklam i ldngden till ensidiga varldsbilder av befolkningsgrupper,
kroppar eller konsroller. Reklam och kommunikation som tar ett samhéllsansvar har som

syfte att ens publik ska kunna relatera, och att reklamen Gverensstimmer med deras
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vérldsbild, darfor dr det troligt att sddan reklam i framtiden kommer att synas mer

(Rosengren & Sjodin, 2011).

I Nina Akestams doktorsavhandling undersoks bland annat reklamens effekter genom att
visa hur portritt av homosexualitet kan 6ka socialt samband och ménniskors empati.
Studien ir en del av Akestams doktorsavhandling och heter Think about it: can portrayals
of homosexuality in advertingsing prime consumer-preceived social connectedness and
empathy? (2017c). Delstudien dr skriven tillsammans med Michel Dahlén och Sara
Rosengren. I studien gors tre experimentella undersokningar som jamfor hur reklambilder
av homosexuella och heterosexuella minniskor paverkar konsumenter. Resultatet av
studien visar att bilder av homosexualitet i reklam péverkar konsumenterna socialt nir det
giller social koppling och empati, vilket bor uppmuntra marknadsforare att utforska
mojligheterna att skapa reklam som gynnar bade konsumenter och varuméirken (Akestam

etal, 2017¢).
4.2. Genus ireklam

Den samlade reklamméngden vi exponeras for formedlar indirekt budskap om oss sjdlva
och den vérld vi lever i. Reklamens inverkan pa dess mottagare dr sd pass stark att den
paverkar véra uppfattningar om exempelvis konsroller, kroppsideal, etnicitet och om hur
sambhillet i stort ser ut (Rosengren, Sjodin, 2011). Professorn i Medie- och
kommunikationsvetenskap Gunilla Jarlbo menar att svensk reklam &r konsstereotyp och
att reklamverksamheten ar 2006 hade en lang vdg kvar tills den 1ag i linje med samhéllets
instéllning till genusfragor. Jarlbros forklaring till detta var att det rddde en grabbig”
stimning pa reklambyréerna i Sverige. Hon leder detta i bevis med att visa pa statistik
som sdger att endast 10 % av de 30 storsta reklambyraerna hade en kvinnlig vd och att 0
% hade en kvinnlig styrelseordférande. Jarlbo stéllde sig dock fragande till om endast en
mer jimstélld ledning pé de stora reklambyrderna utmynnar i mer jamstéllda reklamer,
detta d& hon ansdg att det skulle krdvas en fordndring pé fler plan for att en forandring

skulle ske (Jarlbo, 2006).

Ar 1981 gjorde forskarna Kjell Nowak och Gunnar Andrén en studie dér de undersdkte
reklamannonser i svensk populérpress mellan ren 1950 och 1975. Syftet med studien var
att ta reda pa om det fanns ndgot samband mellan hur samhillet utvecklats och hur

innehallet i reklamer utvecklats. Studien visade pd att kvinnor var dverrepresenterade i
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annonserna, forfattarna menade att detta har sin forklaring i att ménga av l4sarna var
kvinnor och dirfor riktade sig mycket av reklamen till kvinnor. Studiens resultat visade
att vissa aspekter inom reklamen har foljt samhéllsutvecklingen, och andra aspekter som
genus inom reklam inte foljt samhéllsutvecklingen eftersom att badde mén och kvinnor
fortfarande visades pé ett traditionellt stereotypt sdtt 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 innehdllandes sex och
véld och hur de paverkar minnet, attityder och kdpintentioner.

Forfattarna menar att ett vanligt antagande &r att sex och véld siljer, medan de driver
tesen att sex och vald har motsatt effekt pa oss manniskor. Resultatet visade att
véldsamma och sexuella innehdll i medier inte dr en 16nsam strategi. Vidare visar
resultatet att medier och annonser med vald eller sex som innehdll ofta skadar annonsens
effektivitet, samt att annonsorer bor dvervéga effekterna av medieinnehall, annonsinnehéll
och innehéllsintensitet samt designa och placera effektivare annonser (Bushman, Lull,

2015).
4.3. Femvertising

Femvertising ir reklam som anviinder sig av en positiv kvinnobild. I Nina Akestams
doktorsavhandling undersoks femvertising och dess paverkan pa reklam, studien heter
Advertising “like a girl” toward a better understanding of “femvertising” and its effects
(2017a) och ir skriven tillsammans med Michael Dahlén och Sara Rosengren. De menar
att femvertising dr en framgangsrik marknadsforingsstrategi for att nd mélgruppen
kvinnor. Vidare menar de att stereotyper linge har anviénts i reklam for att de som ligger
bakom reklamen vill att mottagaren ska forstd reklamens innebdrd sé fort som mojligt.
Detta ses som en anledning till att stereotypa bilder av exempelvis kvinnor ldnge har
anvints i reklam. Att reklam gors pé ett sidant sitt ser Dahlén, Rosengren och Akestam
som en av anledningarna till att samhillet &r ldngre fram i utvecklingen nér det kommer

till genusfrigor i jimforelse med vad reklamvirlden ir (Akestam et al, 2017a).

I avhandlingens studie blev kvinnor tillfrigade om deras generella uppfattning om tva

reklamannonser i ett magasin. Resultatet visade att traditionell reklam ofta anvédnder ett
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stereotypt sitt att portréttera kvinnor pé i reklamannonser. Vidare i studien undersoks
kvinnors instdllning till reklamannonser med utgdngspunkt i femvertising och andra
annonsers utgangspunkt i mer traditionell reklam. De deltagande kvinnorna fick jimfora
dessa olika reklamannonser och resultatet visade att annonsen med femvertising-budskap
mottogs som lite mindre stereotyp 4n den traditionella annonsen, medan deltagarna
reagerade mer pé den traditionella annonsen i jimforelse 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 féretagen som
anvinde femvertising i sin reklam hade deltagarna ockséd en mer positiv attityd till

foretaget (Akestam et al, 2017a).

Generellt visade studien att femvertising genererar mindre reaktioner 1 jimforelse med en
traditionell annons och i forldngningen leder det till att mottagare fir en mer positiv
attityd till foretag som anvénder sig av femvertising i sina annonser. Forskarna menar
dock att mottagarens tidigare erfarenheter av ett foretag spelar roll i hur de upplever en
annons, vilket gor att foretag maste arbeta langsiktigt med femvertising for att deras

annonser ska f fullt genomslag (Akestam et al, 2017a).

4.4. Etnisk mangfald i reklam

I Nina Akestams doktorsavhandling Understanding Advertising

Stereotypes (2017) studeras bland annat etnisk mangfald i reklam. Studien heter Diverse
effects of ethnic diversity in advertising: exploring brand-related and social effects och ar
skriven tillsammans med forskarna Micael Dahlén, Sara Rosengren, Rebecka Aflacki och
Oscar Theblin. I studien undersoktes om reklam som innehéller storre etnisk méngfald
kan 2 positiva sociala effekter, samtidigt som denna typ av reklam genererar fordelar for
foretagets image och ekonomi. I studierna fick deltagarna ta del av reklam dér den ena
innehdll etniska minoriteter medan den andra inte gjorde det. I vissa av studierna
framstélldes de etniska minoriteterna i ett kulturellt stereotypt sammanhang. Studiernas
resultat visade att deltagarnas tidigare attityder till mangfald var en huvudsaklig faktor 1
deras svar. Deltagare med en negativ instéllning till mangfald visade lite empati och lite
samhorighet till annonserna som inneholl etniska minoriteter. Deltagare med en positivare
instéllning till mangfald kidnde tvirtemot storre empati och mer samhorighet till

annonserna som innehdll etniska minoriteter. Nar deltagarna istéllet visades bilder dér
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etniska minoriteterna framstélldes i ett kulturellt stereotypt sammanhang gick deltagarnas

kéinslor av samhérighet och empati ned (Akestam et al, 2017).

Studien visar att det Overlag gar att sdga att etnicitet paverkar bade foretaget och
konsumenten, om det &r i positiv eller negativ bemirkelse beror pd sammanhanget. Om
reklamannonsen &r vil utford och inte portrétterar den etniska minoriteten pa ett
stereotypt sitt samt riktar sig till ratt malgrupp blir utfallet positivt. Om den etniska
minoriteten skildras pé ett stereotypt sétt blir mottagaren istdllet negativt instélld till

reklamannonsen (Akestam et al, 2017).

4.5. Speglar reklamen samhallet?

Reklamens roll och funktion har lange diskuterats, inom denna diskussion brukar man
ocksa tala om tvé olika synsitt inom reklam. Grau och Zotos (2016) menar att det ena
sattet dr att forstd reklam ur ett spegelperspektiv, att reklamen speglar samhillet vi lever 1.
Det andra synsittet viljer att tolka reklamens roll som nagot som formar den sociala
verkligheten som vi lever i1 och att reklamens budskap formar véra &sikter och
uppfattningar om rddande normer (Grau & Zotos, 2016). Richard W. Pollays artikel fran
1986 ér den forsta litteraturstudien som kritiserar teorin om att reklam speglar var samtid.
Pollay menar i sin forskning att reklamens naturliga kraft &r att dvertyga ménniskor och
forédndra vara tankar, kdnslor och beteenden. Han menar att det darfor vore omgjligt att
overtyga ménniskor utan att samtidigt forvrida ménniskans syn pé samhillet. Exempelvis
inleder han sin artikel med ett citat frdin magasinet Advertising Age som liknar en
reklamskapare vid en hjérnkirurg, bara det att de anvénder olika verktyg. Vidare menar
Pollay att reklam forstérker vissa delar i speglingen av samhiéllet och missar andra delar.
Han ger ockséd exempel pé hur reklam kan paverka ménniskor, exempelvis menar Pollay
att reklam gor ménniskor cyniska, mer materialistiska och kortsiktiga. Reklam forstirker
ocksa stereotyper och anvinder forenklade budskap som gor dess mottagare dummare

(Pollays, 1986).

I den tyske professorn Martin Eisends metastudie om kdnsstereotyper i reklam undersoks
dven dér spegelperspektivet. Studiens resultat visar att dagens reklam ligger cirka femtio
ar efter samhillsutvecklingen och att reklam didrmed speglar gamla attityder. I

slutdiskussionen menar Eisend att reklamskapare bor vara medvetna om samhéllets
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vérderingar och normer. De bor ocksé frimja att reklamen speglar samhallet for att
undvika risken att konsumenter som inte kan relatera till reklamens budskap och
portréttering blir féroldmpade av oldmpliga konsroller och offentligt organisera rorelser
mot reklamen (Eisend, 2009). Reklamforskaren Nina Akestam menar dven hon att
reklamen inte speglar var samtid. Om den skulle gora det skulle det betyda att var tionde
par i reklamen skulle vara homosexuellt, var fjdrde person skulle vara invandrare,
typaldern pd ménniskor skulle vara 41, snittvikten for modell-langa kvinnor skulle vara 81

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

Professorn i medie- och kommunikationsvetenskap Gunilla Jarlbo menar i sin bok
Medier, genus och makt (2006) att reklamverksamheten inte stravar efter en
samhillsfordndring. Fortsdttningsvis menar Jarlbo att i grund och botten &r reklam nagot
som ska Overtala mottagaren att kopa ndgot den inte kopt tidigare och ddrmed har reklam
sjdlva sdljandet som sitt huvudsakliga mal och inte att paverka samhillsutvecklingen. All
typ av Overtalning bygger pa att avsdndaren undanhaller vissa féorhallanden medan andra
framhdvs. Genom detta resonemang menar Jarlbo pa att reklam kan pavisa vissa
samhillsforhdllanden men ocksé ddlja andra. I férlingningen blir reklam en missvisande

spegel for hur samhallet ser ut (Jarlbo, 2006).

4.6. Studiens bidrag

Ovan presenteras delar av den forskning som gjorts om representation i reklam, som
behandlar dldre och nyutkomna slutsatser. Richard W. Pollays reklamforskning anses vara
betydande vid diskussion om reklamens samhéllseffekter och dr darfor relevant att
presentera ovan dven om den inte dr nyutkommen. Vidare dr Gunilla Jarlbros
genusperspektiv pd reklam och medier anvédndbart i denna studie eftersom
reklambranschens konsfordelning kritiseras istéllet for reklamens uttryck. Vad det géller
nyutkommen forskning 4r Nina Akestams avhandling den som ligger vér studie nirmast
vad det giller att studera effekter av ensidig reklam. Akestams forskning #r ocksa den
framsta som behandlar nya begrepp och undersoker ekonomiska aspekter i storst

utstrackning.

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

liknande karaktir som denna studies syfte, emellertid verkar forskning om representation
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inom journalistiken i dagstidningar vara mer littillgénglig. Tidigare studier fokuserar
huvudsakligen pa hur ménniskor framstélls i reklam via bildanalyser med ett
genusperspektiv, och mindre pa hur ofta och vilka som representeras. Forskning om
reklamens roll och funktion visar de tva olika synsétten som ofta diskuteras, ddremot &r
dessa studiers analysobjekt olika frdn vad som undersoks i denna studie. Ett exempel pa
sadan forskning dr Kjell Nowak och Gunnar Andréns studie fran ar 1981 som undersoker

sambandet mellan samhéllsutveckling och reklaminnehdll via reklamannonser.

Denna studie dr en forlangning och utveckling av tidigare branschundersékning som
Sveriges kommunikatorer gjorde ar 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 foretag som utmaérker sig i frdgan om representation i
svensk reklam. Denna studie jamfor dven hur representationen har forédndrats i
dagstidningars reklamannonser mellan aren 2015 och 2017. I studien bidrar
uppsatsforfattarna med forskning pé reklamannonser i dagstidningar med fokus pa

mangfald och icke-stereotyp representation.

25



5. Teoretiskt ramverk

I studiens teoretiska kapitel ges en dvergripande inblick kring valda teoretiska synsitt.
Visuell kommunikation, genusteori och marknadskommunikation med dess undergrenar
ar de teorier som sedermera appliceras pa studiens resultat och som diskuteras utifran

ansatserna 1 studiens avslutande kapitel.
5.1. Visuell kommunikation

Vid tolkning av bilder anvénds olika metoder for bildanalys, en vanlig metod vid
tolkandet av bilden som birare av ett budskap brukar kallas ikonografisk bildanalys. Detta
kan enkelt beskrivas med att man forst beskriver bilden, och sedan analyserar den och
slutligen genomf{6r man tolkningen. Denna tolkning av bilder betyder att man sétter in
bilden i sin kontext. I bilder avsldjas tidens forestillningar, normer och virderingar. Inom
bildforskning brukar man tala om bildens synliga egenskaper och konstruktioner. Bildens
egenskaper ar det forsta som framtréder i bilden och bildens konstruktioner dr vad bildens
innehall har att berdtta. Genom att studera vad som framtréder och hur det framtrader i en
bild dr det mgjligt att forsta kunskaper eller viarderingar om bilden. Visuell
kommunikation har som forutsattning att en bild ska innehalla ett meddelande som
antingen dr framtrddande eller mer eller mindre dolt. Vid sdkning av bildens meddelande
forvintas bilden ha ett formulerat budskap eller avsdndare. Denna forvantning utgér ifran
den klassiska och nagot forenklade kommunikationsmodellen med en séndare, ett
meddelande och en mottagare. Denna kommunikationsprocess paverkas forst av sdndaren
som verkar i en specifik miljo under en viss period samt hur sdndaren véljer att utforma
sitt visuella meddelande. Dérefter tolkas sdndarens budskap av mottagaren som har egna
erfarenheter och referenser till visuella representationsformer som péverkar tolkningen av
budskapet (Eriksson, 2017). I denna studie anvinds visuell kommunikation utifran att
avldsa det framtradande och explicita i en reklambild frén de annonser som studeras.
Nérmare forklarat utgr studien frén visuell kommunikation i synsattet att studera en bild

utifran det explicita budskapet for att avldsa vilka som representeras.

Bildens uppgift i reklamsammanhang ér att formedla ett budskap enligt Bo Bergstrom
(2010). Han menar att reklambilden har flera budskap den kan formedla. Det forsta kallas
det instrumentella budskapet, detta budskap lovar en l9sning pa ett problem, exempelvis

dramatiserar fotografen upp ett problem i bild och synliggér 16sningen. Det andra
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budskapet kallas det relationella budskapet som lovar kroppsligt vilbefinnande eller
sjalslig stimulans dér bilderna oftast har ett mjukt tilltal. I reklambildssammanhang brukar
bokstavskombinationen "AIDA” anvidndas som regel for vad reklambilden ska innehalla,
denna kombination stir for attention, interest, desire och action. Bergstrom pépekar dven
bildens féorekommande i tiden, platsen och mediet. Han menar att det ar viktigt att
budskapets 6de dr sammanvivt i bade den kontext den &r skapad i och den kontext som
den mottas i. Tiden styr och paverkar upplevelser och tolkningar, och bilden kan gi i takt
eller otakt med sin tidsanda. Platsen paverkas av kulturen, nationen och vérldsdelen som
bedomer budskapets kommunikationsmojligheter. Medievalet baseras pd mélgruppen och
budskapet. De tre nyckelbegrepp som é&r viktiga att ta stdllning till i medievalet &r
rdckvidd, frekvens och impact. Rickvidden anger hur ménga personer budskapet nér,
frekvensen uppger hur ofta detta sker och impact anger vilken genomslagskraft mediet

besitter och ddarmed ett budskap far (Bergstrom, 2010).

De reklambilder vi sténdigt exponeras for i var vardag ér bilder av ménniskor. Dessa
bilder har en forméga att litt dra till sig uppmérksamhet i jimforelse med andra
bestandsdelar i marknadsforingen. Bilder av ménniskor péverkar vara reaktioner pa
marknadsforingen och de kritiseras ofta for att inte representera samhaéllets méngfald,
eftersom bilderna séllan har variation pa kroppsform, etnicitet, funktionsnedséttning,
alder, eller sexualitet. Bilder av modeller som anvinds i marknadsforing speglar ofta ett
ideal som &r yngre, vitare och smalare 4n genomsnittet av dess konsumenter. Ofta
retuscheras bilderna sd pass mycket att de representeras som typiskt stereotypa ideal, som
foljd av detta ifrdgasitts om reklambildernas ansvar &r att representera eller inspirera.
Bilder av ménniskor har sedan lange forekommit i reklam, och har ockséd kommit att bli
en vanlig komponent i och med att textinnehéllet minskar. Bilder inom marknadsforing
fdngar var uppmirksamhet mer @n andra element, och det gor ocksa att bilderna paverkar
attityder till varumérket och produkten. Generellt har vi léttare att ta till oss bilder &dn

exempelvis text (Berg, 2014).

5.2. Genusteori

Den aktuella genusforskningen som ligger till grund for dagens genusteori dr himtad fran

den andra vagens kvinnokampsrorelse som satte fart i Sverige pa 1970-talet. Jarlbro
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(2006) menar att forskningen och aktivismen gick hand i hand eftersom det genom
kvinnorérelsen vixte fram forskning som fokuserade pa kvinnor. I denna studie anvénds
genusteori som ett redskap for att studera konsroller och stereotyper i svensk reklam.
Genus som begrepp dr inom den humanistiska och samhillsvetenskapliga teoribildningen
de idéer och handlingar som sammantaget formar ménniskors sociala kon
(Nationalencyklopedin, 2017a). Fran borjan skapades begreppet genus for att skilja pa
kon som ndgot biologiskt och ndgot med grund i det kulturella eller sociala (Edlund,
Erson, Milles, 2007). Det dr ocksa det begrepp som anvénds for att betona relationen
mellan konen, exempelvis uppfattningar och normer om vad som uppfattas som manligt
och kvinnligt (Nationalencyklopedin, 2017a). Dessa relationer mellan kdnen anses ur ett
genusperspektiv vara uppbyggda pé ett hierarkiskt sétt. Ur ett genusteoretiskt perspektiv
finns det forestédllningar och normer om vad som &r kvinnliga respektive manliga attribut.
Enligt dessa forestillningar och normer dr det manliga kdnet det dominanta med bittre
attribut dn det kvinnliga. Det finns 1 och med detta en ojamn maktbalans mellan kdnen
vilket leder till att samhéllet och varlden ses ur ett manligt perspektiv dér det kvinnliga far
en mindre roll (Gemzde, 2014). Att mdnnen ses som det dominanta konet har sin grund i
att man har en storre fysisk forméga @n kvinnor och inte i att mén har ett mer utvecklat
intellekt (Conell 2009). Genusvetaren Lena Gemzoe menar i sin bok Feminism (2014) att
grunden till dessa problem finns i att de tvd kdnen anses vara motparter till varandra som

har olika kvaliteter dér det manliga ses som det starkare.

Genusforskare undersoker hur vi ménniskor skapar vér idé om kon. En viktig del av
skapandeprocessen sker i media som paverkar oss mer dn vad vi tror. I medieforskning
med genusperspektiv undersoks ofta hur medier framstéller mén och kvinnor, samt hur
media framstéller maktrelationen och forhéllanden mellan konen (Kleberg, 2006). Enligt
Tuchman (1978) ar kvinnor dverrepresenterade i1 de flesta medier och framstills pa ett
stereotypt sitt. Medier formedlar bilder av kvinnor i roller som husmor, maka eller moder.
Vidare menar Tuchman att medierna

reflekterar samhaéllets dominanta vérderingar, och att kvinnor nervirderas genom att

antingen inte synas alls alternativt framstillas stereotypt (Tuchman, 1978).
Enligt Raewyn Connell (2009) ar den naturvetenskapliga forskningen kring genus

bristande eftersom den fokuserar pa skillnader mellan kdnen, darfor bor forskningen

fokusera pé sociala relationer dar monster och tendenser bildar strukturer.
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Connell (2009) menar att genus har en nyckelroll i allt fran privatliv till sociala relationer
och kultur. Genus skapar vissa frdgor som paverkar oss ménniskor i vardagen, exempelvis
hur vi ser pé rittvisa, identitet och i vissa fall dverlevnad. Connell menar dven att tanken
om att kvinnor och mén dr varandras motpoler &r felaktig och menar istéllet att det finns
en méangfald inom genus med grazoner som gor att det inte gar att se allt som maskulint
och feminint. For att den framtida genusordningen ska vara réttvis, fredlig och human
behover alla manniskor en utvecklad kunskap och forstaelse for genusfragor. Hela tiden
sker det genusrelaterade fordndringar i ménniskors beteende, dessa fordndringar sprids
kontinuerligt av alla typer av ménniskor, allt frn préster till fotbollsspelare. Connell
fortsdtter med att pdstd att ingen fods till kvinna eller man utan det dr ndgot man blir, detta
beror pé att ménniskan paverkas av sociala normer och till och med lagar. Dessa sociala
normer och lagar gor att vi méinniskor placeras i ett fack som vi sedan forhéller oss till
genom att motsvara de forvintningar som samhéllet och ménniskorna i var vardag stiller
pa oss. De flesta madnniskor accepterar den roll de tilldelats omedvetet (Connell, 2009).
Connell menade redan 1987 att de psykologiska skillnaderna mellan kvinnligt och manligt
var mycket fa, ndstintill obefintliga. Detta skulle ha gjort att vi redan for linge sedan

talade om konslikheter istillet for konsolikheter (Connell, 1987).

For att utvecklas ur ett genusperspektiv behovs ett storre fokus pa relationerna mellan
konen istdllet for skillnaderna. Genus ér en social konstruktion med ménga dimensioner,
exempelvis handlar inte genus om identitet, arbete, makt och sexualitet var for sig, istillet
handlar det om alla dessa saker kombinerade pa en och samma géng. Alla har hela tiden
en roll ndr genusmonster skapas, det ges dock storre och mindre svingrum for denna roll,
beroende pé politiska och ekonomiska fordndringar i samhillet (Connell, Pearse, 2009).
Professorn Gary W Dowsett (1996) menar att genusteori dr i grund och botten
heterosexistiskt, med detta menar Dowsett att nir vi minniskor ser pa nagot ur ett
genusperspektiv ser vi det ocksé ur ett heterosexuellt perspektiv vilket gor att vi inte kan

forsta de manniskor som inte ar heterosexuella (Dowsett, 1996).

5.3. Marknadskommunikation

Enligt Micael Dahlén och Fredrik Lange (2003) handlar marknadskommunikation om att
ett foretag behover stilla sig tre viktiga fragor. Dessa fragor dr: Vilka vill vi nd, vad vill vi

sdga till dem och hur ska vi sidga det? For att ta reda pa svaren pa dessa tre fragor bor ett
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foretag identifiera ritt malgrupp, att sénda ut rétt budskap och sedan kommunicera det 1
ritt kanal (Dahlén, Lange, 2003). Inom marknadskommunikation som forskningsfilt
tillhor dven begreppet reklam vilket kan forklaras som en av de konkurrensmedel ett
foretag anvénder sig av vid marknadsforing for att frimja forséljningen av sin vara eller
tjanst (Nationalencyklopedin, 2017c). Marknadskommunikation fungerar som en dialog
mellan det marknadsforande foretaget och konsumenten, genom denna dialog vill
foretaget skapa en relation till konsumenten. Denna relation kan sedan utvecklas och
skapa ett starkare band mellan foretaget 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 maste finnas
med vid ett relationsbyggande mellan foretag och konsument. Foretaget behover skapa ett
narrativ i sin marknadsforing, detta kan skapas genom att finnas pé flera plattformar dar
budskapet pa alla plattformar &r samma oberoende av vilken plattform konsumenten &n
befinner sig pa. Foretaget ska dven skapa en igenkdnningsfaktor hos konsumenten vilket
leder till att konsumenten kan relatera till foretaget. Genom att skapa denna relation vill
foretaget att konsumenten viéljer deras varor eller tjanster fore foretagets konkurrenter

(Dahlén, Lange, Smith, 2010).

Enligt Hedlund och Johannesson (1993) dr reklam forst och frémst ett forsok att dvertyga
och Overtala. Ménniskor matas stindigt med budskap som forsoker finga vért intresse och
véir uppmérksamhet, av den anledningen 6kar kraven pé reklam. Eftersom reklam ér ett
foretags ansikte utat maste reklamen horas och synas for att konkurrera pa marknaden.
For att lyckas med detta méste marknaden analyseras, spraket maste passa malgruppen
och reklamen maste inge fortroende. Reklam och marknadsforing bor darfor konstrueras
pa ett sddant sitt att den far minniskor att lyssna, och dédrmed dvertyga publiken om att
produkten eller tjénsten l6ser alla deras problem (Hedlund & Johannesson, 1993). Anders
Amnéus menar i sin bok Allt du behover veta om marknadskommunikation (2010) att
marknadskommunikation gar ut p att den ena parten vill fa den andra parten att géra som
den forsta parten vill. Helst ska detta goras utan att den andra parten dr medveten om att
den blir 6vertalad. Amnéus menar dven att innebdrden av marknadskommunikation &r vad
en organisation formedlar till sin omgivning. Organisationens kommunikation skiftar

beroende pd vem eller vilka organisationen vill na ut till (Amnéus, 2010).
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Marknadskommunikation fungerar som ett redskap for foretaget som gor det mojligt att
binda ihop foretaget med konsumenten. Marknadskommunikation behover inte bara
anvéndas till att koppla samman foretag och konsument, utan kan ocksé ge mdjlighet till
foretaget att kopplas samman eller forknippas med specifika médnniskor eller platser.
Detta ska i forlaningen visa konsumenten vad foretagets produkt &r och vem produkten &r
till for, samt visa vad foretaget star for. Foretaget vill genom marknadskommunikation att
konsumenten ska associera en med att visa specifika attribut som i férldngningen leder till

att konsumenten i slutdndan koper foretagets produkt (Keller, 2007).

Ekonomidoktorn Erik Modig (2004) menar att forr i tiden rickte det med att ett foretags
reklam visade upp foretagets budskap och produkt, men i och med intaget av de nya
medierna maste dven foretagens budskap via deras reklam attrahera kundens
uppmaérksamhet. Detta budskap 4r dven ténkt att paverka konsumenten, denna paverkan
ska sedan ta sig uttryck i att konsumenten sprider budskapet vidare via sina sociala
kanaler. For att detta ska kunna ske behover foretagen genom sin reklam erbjuda nagot

speciellt som gor att de skiljer sig frn sina konkurrenter (Modig, 2014).

Modig menar dven att foretagen behdver gora en uppdelning av sina potentiella
konsumenter, en sédan uppdelning skulle gora det léttare for foretagen att nd ut med ett
specifikt budskap till en individ budskapet passar for. Denna forening mellan ett specifikt
budskap och mottagaren som budskapet passar for ska i forlingningen leda till att
mottagaren upplever foretaget som relevant. Det rdcker dock inte med att konsumenten
upplever foretaget som relevant, konsumenten méste dven uppleva sjdlva reklamen den
tar del av som relevant. En tredje parameter for att nd den potentiella konsumentens
uppmérksamhet dr att konsumenten kan identifiera sig med varumérket. Forst nér alla
dessa tre parametrar uppnés kan ett foretag dra nytta av sjélva konsumenten som
marknadsforare av foretaget. Detta marknadsforingssétt ar viktigt for nya foretag dé
konsumenter inte har nigra tidigare erfarenheter av foretaget. Foretaget kan ddrmed skapa
en ny positiv relation med konsumenten. For dldre och mer etablerade foretag &r denna
strategi svarare att genomfora eftersom konsumenten ofta redan har en relation till
foretaget. Denna relation behover i sé fall startas om for att konsumenten ska fa nya

tankar och dsikter om foretaget (Modig, 2014).

31



5.3.1. Integrerad kommunikation, relationsmarknadsforing &

reklamkapital.

I sluten av 1980-talet borjade begreppet integrerad kommunikation anvindas. Detta
begrepp kan forklaras genom samspelet mellan extern- och intern kommunikation.
Externkommunikation d4r 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
formedlas frén ett foretag dr organisationens identitet som ocksd medarbetarna internt bor
identifiera foretaget med. P& motsvarande sétt flodar internkommunikationen ut fran
foretaget som bor stimma Overens med foretagets kdrnviarden. Tanken bakom integrerad
kommunikation dr ddrmed att den interna- och externa kommunikationen inte bor sédnda
ut olika budskap. Det dr dock en sjdlvklarhet att ett budskap ska anpassas efter mottagare,
valda medier och situation (Falkheimer, Heide, 2014).

De tidigare kommunikationsteorier som anvénts har idag kompletterats och
vidareutvecklats pa olika sdtt. Det klassiska sdndar- och mottagarperspektivet har idag
utmanats av ny teknik och kulturella och interaktiva perspektiv. En f6ljd av fordndringen
ar att kommunikationsforskningen allt mer har praglats av ett deltagarperspektiv. I takt
med nya kommunikationsmdjligheter och digitala plattformar har begreppet
relationsmarknadsforing fatt allt mer fokus. Detta begrepp bygger pé att kunden &r i
centrum istéllet for produkterna. Denna kommunikationsprincip bygger pé en humanistisk
och relationsbaserad modell, exempelvis genom att kunden dr medskapare av foretagens
vérde, eller storre mojlighet for dialog mellan kund och foretag. Denna process innebar
ocksa att foretagen méste anpassa sig till konsumenternas mojligheter att uttrycka
missndje mot ett foretag infor allminhetens beskddan via digitala medier (Falkheimer,

Heide, 2014).

Reklamkapital innebér reklam skapad av dmsesidigt virde som byggts upp over tid och
laggs samman. Det kan forenklat forklaras som foretag vars reklam har erbjudit ett
mottagarvirde och byggt upp ett fortroende som i sin tur kallas reklamkapital. Med
reklamkapital har mottagarens samlade intryck och erfarenheter av foretagets reklam

samlats till ett kapital. Ett foretags reklamkapital kan bidra till flera fordelar. Exempelvis

32



ges mojligheter for att kommunicera mer kostnadseffektivt, om ett foretags tidigare
reklam har varit vird att uppméarksamma &r sannolikheten for att framtida reklamer ska bli
uppmirksammade hog. Det innebér ocksa att ett foretag med starkt reklamkapital kommer
f4 storre effekter av sin exponering i jamforelse med ett foretag med svagt reklamkapital.
En annan fordel med ett starkt reklamkapital &r att det mérks att foretaget har anstréngt sig
i sin kommunikation for att skapa virde for mottagarna, vilket uppfattas som positivt. |
langden leder reklamkapital till att foretagen dr mer benégna att skapa reklam som gor

vérde for mottagarna (Rosengren, 2014).
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6. Material och metod

Studiens metod dr en kvantitativ innehdllsanalys som syftar till att dels jimfora tidigare
resultat av liknande undersokning, samt undersdka representationen mellan tidningarna
och foretagen bakom reklamannonserna. I det hir kapitlet redovisas kvantitativ
innehallsanalys som metod och dess kritik. Studiens trovérdighet och tillforlitlighet
diskuteras, vidare presenteras hur studiens material har inhdmtats samt information fran

branschundersdkningen 2015.

6.1. Material

Studiens material i form av reklamannonser dr inhdmtad fran Dagens nyheter, Goteborgs-
Posten och Sydsvenskan fran den 26:e augusti till den 6:e december 2017. Dessa
dagstidningar har valts ut av anledning att tidigare studie anvént reklamannonser fran
ndmnda tidningar. Dagstidningarna representerar reklamannonser frén delar av sddra,
véstra och Ostra Sverige. Eftersom studien syftar till att undersoka representationen i
reklam blir dérfor de reklamannonser som visar manniskor studiens analysenheter. Totalt
har 1 000 reklamannonser samlats in, dér lika manga reklamannonser fran respektive
tidning inhdmtats. Vidare gjordes ett stratifierat urval pd 700 av dessa reklamannonser, sa
att lika manga reklamannonser fran vardera tidning skulle representeras i resultatet.
Urvalet har sedan sammanstéllts for att fa fram det totala resultatet samt urskiljs efter
enskilt resultat fran vardera dagstidning. Resultatet presenterar hur frekvent mén
respektive kvinnor eller annat representeras i annonserna, hur frekvent mianniskor med
ljus hy respektive mork hy representeras, hur frekvent smala respektive icke-smala
personer representeras, hur frekvent personer som har en synlig fysisk

funktionsnedsittning representeras samt hur frekvent kirnfamiljer representeras.
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6.2. Kvantitativ innehallsanalys

I denna studie anvénds en kvantitativ innehallsanalys som innebér undersékning av
muntligt, skriftligt eller bildméssigt innehall. Den kvantitativa metoden innebér att
undersokningen baseras pa jimforbara uppgifter med antal analysenheter som kan
uttryckas och analyseras i siffor. Kvantitativ innehéllsanalys innebér att det som
analyseras kvantifieras, med kvantifiering menas att det undersoks hur ofta och i vilken
utstrackning en foreteelse forekommer. Med hjélp av en kvantitativ innehéllsanalys gér
det att midta och analysera det insamlade materialet med hjalp av siffor, vilket ger ett
onyanserat och tydligt resultat (Eliasson, 2013). Metoden &r vél anvéndbar vid
svarssokandet av olika typer av innehallsliga kategorier i ett material (Esaiasson, Gilljam,
Oscarsson, Towns, Wéngnerud, 2012). Fordelen med att arbeta utifran en kvantitativ
innehallsanalys dr dess effektivitet och metodens systematiska och formaliserade ansats
som gor det mojligt att méta ett storre material. Det som ska métas och med vilka matt
avgors vid studiens syfte och fragestillningar (Ekstrom & Larsson, 2000). Denna studie
forsoker forklara resultatet utifran bakomliggande faktorer som péverkar detta, darfor
betraktas innehdllet som ett resultat av hur reklamen beskriver sin omvérld. Detta skulle
kunna beskrivas som att méita massmedialt innehdlls genomslagskraft eller inflytande. I
den kvantitativa innehallsanalysen anvinds frekvens som ett matt pa genomslagskraft

eller inflytande.

Denna studie undersoker hur frekvent valda kategorier forekommer i reklamannonser fran
tre dagstidningar. Detta i linje med den kvantitativa innehallsanalysens framsta kriterium
(Esaiasson et al, 2012). En vanlig uppfattning om den kvantitativa innehéllsanalysen &r att
utdvare huvudsakligen ridknar olika kategorier, men tviartom innebédr kvantitativ
innehallsanalys att analysenheterna forst maste tolkas for att vara mojliga att kategorisera
(Esaiasson et al, 2012). I denna studie har vi anvént oss av tolkningsregler for hur
analysenheterna ska kategoriseras som nirmare beskrivs under kategorisering. Den valda
metoden anvénds i studien for att undersdka reklamannonser fran tre svenska
dagstidningar. Studien vill visa hur frekvent forekommande valda kategorier representeras
i reklambilderna for att sedan jimfora resultatet med tidigare undersdknings utfall.
Kvantitativ innehallsanalys dr en metod med stor bredd som kan anvéndas pd omriden
fran enkdtundersokningar till att analysera populdrkultur. Metoden ldmpar sig bra da en

analys ska goras pd ndgon typ av medieinnehall.
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En av grundbultarna i kvantitativ innehéllsanalys dr att undersoka om nigonting &r vanligt
forekommande eller ej. Det ska dven gd att dra klara slutsatser utifran det resultat som
uppnés. En kvantitativ innehéllsanalys ar ofta innehéllande ett kodschema dér olika
variabler fors in pa olika platser beroende pa vad kodinstruktionerna séger. I kodschemat
finns kodinstruktioner som anger var en specifik variabel ska foras in, dessa instruktioner
hanvisar dven till hur de olika variablerna ska undersokas och tolkas. Kodschemat,
kodinstruktionerna och variablerna ligger sedan till utgangspunkt nér utlisningen av

studien ska goras (Eliasson et al, 2013).

For att kodschemat och kodinstruktionerna skulle vara enkla att f6lja har allt insamlat
material forts in i tabeller 1 programmet excel. I excel har de olika variablerna placerats
under olika kategorier. Under vilka kategorier en specifik variabel skulle placeras berodde
pa variabelns egenskaper. I denna undersdkning var variabeln sjidlva 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, dér variablerna sedan fordes in pa den plats dér
variabelns egenskaper stimde dverens med kategorierna. Exempelvis om en
reklamannons inneholl en person med egenskaperna smal vit man hamnade denna
reklamannons beroende pa dess egenskaper under just dessa tre kategorier. Variabelns
egenskaper dr i och med detta samma som ett antal av kodschemats kategorier vilket gor
att variabeln hamnar under just dessa kategorier. Under vilka kategorier variabeln hamnar
beror pd kodinstruktionerna som bockar av vilka av kategorierna variabeln passar i

kodschemat.

6.2.1. Validitet

Validitet innebér i stora drag att det som méts i undersokningen &r relevant och att det
som sédgs ska métas verkligen méits. Med detta menas att ritt enhet méts vid rétt tillfalle
och att denna enhet inte méts flera gdnger. For att nd en hog validitet krdvs en pélitlig
insamlingsmetod med tydliga riktlinjer. Det krivs dven tydliga ramar for
tillvigagéngsattet ndr sjilva analysen av det insamlade materialet gors. I en studie med
hog validitet finns det en mindre risk for systematiska fel én vad det gor i en studie med
lag validitet. Med systematiska fel menas att det finns brister i sjdlva metoden som

anvinds i studien (Esaiasson et al, 2013). Den kritik som kan riktas mot denna studies
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systematiska fel dr jimforelsen med tidigare branschundersdkning vars genomforbarhet ar
bristande. Av den anledningen kan viss kritik riktas mot denna studies validitet eftersom
resultatet jimfors med branschundersdkningens, vid denna jamforelse kan det dven finnas
risk for att 2015 och 2017 ars resultat jamfor varierande material eftersom de subjektiva
tolkningarna dr forekommande vid bada undersokningarna. Utgangspunkten i arbetet med
denna studie har varit att inte blanda in personliga dsikter och referensramar. Exempelvis
har de fragor som anvindes i den tidigare undersokningen bytts ut. Istillet &ndrades dessa
fragor for att studien i storsta mojliga man skulle vara objektiv. Kategoriseringen av
reklamannonserna dndrades frin tidigare branschundersdkning av etiska skél eftersom
fragorna som stélldes endas gav tvé svarsalternativ, exempelvis vid kategorierna om kon.
Denna forandring hdjde validiteten och reliabilitet av denna studie 1 jamforelse med den
tidigare undersdkningen. Det gér dock att sdga att vissa parametrar i undersokningen gar
att tolkas subjektivt. Enligt Eliasson (2013) ar detta dr ett problem som uppstér vid en
kvantitativ innehéllsanalys eftersom svaren behdver vara exakta och inte kan skifta fran

analysobjekt till analysobjekt (Eliasson, 2013).

Den interna validiteten i studien har varit god, eftersom det har funnits tydliga ramar {6r
hur arbetet skulle utforas vid insamlingen av data samt analysarbetet (Esaiasson et al,
2013). Vid insamlingen av data skrevs en kortare beskrivning av varje reklamannons,
detta gjordes for att forhindra att en reklamannons anvédndes aterkommande ganger i
studien. For att hoja studiens validitet ytterligare skulle det forslagsvis gé att undersoka ett
annu storre antal reklamannonser for att f4 en dnnu bredare bild av vilka som
representeras 1 svensk reklam. Denna studie begrénsades eftersom resultatet skulle

jdmforas med tidigare undersokning vars material bestod av 700 reklamannonser.

6.2.2. Reliabilitet

Reliabilitets innebord ar att den metod som har anvints vid en studie ska gé att anvdndas
igen av ndgon annan och i storsta mdjliga min ge samma resultat oberoende av vem som
genomfor studien. En studie har hog reliabilitet om metoden innehaller fa slumpmaéssiga
fel. Ett slumpmaissigt fel kan bero pa att den eller de som utfor 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 slumpmaissiga och systematiska fel genomgéende. Detta undveks genom
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att vi tog pauser under insamling och bearbetning av material for att inte trotthet och
okoncentration skulle vara en faktor i arbetet. Under arbetet har dven noggrannhet varit
viktigt for att inga onddiga slarvfel skulle uppsta under arbetet. Innan denna studie
gjordes en pilotstudie ddr insamlingen av material och bearbetning av materialet gjordes
pa varsitt hall av uppsatsforfattarna for att sedan jimféra om tolkningen av
métinstrumenten gjorts pa samma sétt av bada. Pilotstudien visade att tolkningen av
métinstrumenten gjorts pa samma sétt, detta bidrog till att reliabilitetsarbetet blev enklare
nér materialet till studien skulle samlas in och bearbetas. Det var dven viktigt att forsoka
att inte 1dmna ndgot rum for subjektiva tolkningar i studien, &ven om detta &r svért att
undvika vid denna typ av metod (Eliasson, 2013). Risken for subjektiva tolkningar i
kvantitativ innehallsanalys av bild eller text &r ocksa en del av kritiken som riktas at

metoden, detta presenteras mer utforligt under nedanstdende rubrik.

6.2.3. Metodkritik

Den kvantitativa innehéllsanalysen har fatt kritik f6r metodens forenklade angreppssitt.
Den framsta kritiken som har riktats mot metoden &r att separata delar studeras och att
helhetsperspektivet pd det man studerar gar forlorat. Utgdngspunkten for denna kritik har
ofta riktats mot den amerikanska beteendeforskaren Bernard Berelsons definition av
metoden som &r: “Innehéllsanalysen ér ett forskningsredskap for det objektiva,
systematiska och kvantitativa beskrivandet av manifest kommunikationsinnehall”

(Ekstrom & Larsson, 2000, 113).

Men detta citat menade Berelson att objektivitet innebér att analysen av ett innehéll ska
vara oberoende av den som utfor analysen. Med andra ord ska undersokningsobjektet vara
vél definierat liksom analysschemat s att en annan forskare ska kunna gora samma
analys och f4 samma resultat. Vad det géller Berelsons definition av systematik ar det en
forutséttning for objektivitet och att analysens tillvigagingssitt &r klart definierat. Med
kvantiteten menas att de ingdende variablerna ska kunna bestimmas i termer av frekvens
eller omfing. Det manifesta innehdllet betyder att analysen utgar ifrdn det som klart gar
att utldsa, det vill sdga det som &r tillgéngligt for varje iakttagare, motsatsen till det
manifesta dr tolkning av det implicita eller dolda som i denna metod utesluts. Denna
tolkning av kvantitativ innehdallsanalys har fatt kritik vid métning av exempelvis text eller

bild eftersom tolkningen gor sig passande for naturvetenskapliga ideal (Ekstrom &
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Larsson, 2000). En annan kritik mot den kvantitativa innehdllsanalysen &r att den
begréinsar forskningen att anvénda de fragestéllningar som studien klarar av att méta
svaret pa. Ofta bemots den kritiken med att en enskild metod aldrig kan uppfylla kravet pa
att undersoka allt utifrén alla perspektiv (Ekstrdm & Larsson, 2000). Ovanstdende kritik
ar hjélpsam till denna studies genomforbarhet eftersom den lyfter fram problematiken vid

métning av bild eller textinnehall.

6.3. Tidigare undersokning

Den branschundersokning som Sveriges Kommunikatorer utférde 2015 anvénde

nedanstdende fragestéllningar vid insamling av reklamannonser.

» Uppfattar vi personen pé bilden som man eller kvinna?

» Uppfattar vi personen pa bilden som smal eller icke-smal?

» Uppfattar vi personen pa bilden som vit eller icke-vit?

» Uppfattar vi att personen pa bilden har en funktionsnedsattning eller &r utan

funktionsnedsattning?

Undersokningens fragestdllningar och insamlingsmetod har ifrdgasatts och kritik riktades
mot fragornas tolkningsforetrdde. Exempelvis kan den forsta frigan om personen dr man
eller kvinna befista normer och utesluta andra alternativ. Aven andra frigan 4r
problematisk eftersom svaret 1dmnas &t betraktarens dga. Tredje frdgan befaster normer
om hudférg, dven om syftet med undersdkningen var att bekdimpa normer. Det finns ocksa
viss kritik mot sista frdgan eftersom det kan vara problematiskt att bedoma
funktionsnedsattning pé bild, &ven om den dr fysisk bor det finnas vissa krav pa
bedomningen, exempelvis utifrén attribut som hjdlpmedel som &r synliga pé bild (Ragsjo

Thorell, 2015).

Utover tillvigagangsittet fick branschundersokningen ocksa kritik fran reklamforskaren
Raul Galli (2015) som menade att det krdavs mer frén branschorganisationen én att géra en
reklamkampanj for att bevisa att Sveriges Kommunikatdrer menar allvar med att paverka
samhillets normer. Galli foreslog att Sveriges Kommunikatorer skulle gora en ny
undersokning efter ett ar, dar de undersoker reklam fran deras medlemsbyréer, for att se

om budskapet kampanjen ville formedla fick ett genuint genomslag (Haimi, Hornu,
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Sundell, 2015). Branschundersokningen har ocksa fatt kritik for tillvigagangsitten i den
meningen att undersdkningens indelning av ménniskor snarare befaster normer istillet for
att bryta dem (Régsjo Thorell, 2015). Ovanstiende kritik som riktats mot
branschorganisationens undersdkning &r en viktig utgangspunkt fér denna studies
tillvigagéngsatt. I denna studie har exempelvis inte ovanstaende fragestillningar anvénts
eftersom beddmningen av reklamannonserna inte var tillrackligt objektiva. Vidare ar
reklamforskaren Raul Gallis kritik hjdlpsam for denna studies relevans, eftersom studien
delvis undersoker branschundersokningens effekt, &ven om materialet dr detsamma.
Némnvirt i denna studie dr ocksé att branschorganisationens undersokning fick stort
genomslag och bidrog till debatt, av den anledningen ar det darfor relevant att gora en

uppfoljningsstudie pd undersdokningen.

Denna studies rubrik dr dopt efter Sveriges kommunikatorers undersokning vem far
synas i svensk reklam?” och syftet med studien ir att kartldgga skillnader i
representationen under tva drs tid. Det &r dock problematiskt att bendmna materialet
bestaende av 700 reklamannonser som svensk reklam, framforallt i vetenskapliga
sammanhang. Begreppet dr ocksé diskutabelt eftersom reklam idag kan uttryckas via
ménga olika medier och pd ménga olika sétt, darfor kan det vara svart att definiera vad
som &r reklam och vad som inte dr det. I den digitala vérld vi lever i kan annonsering via
dagstidningar betraktas som en utdéende forekomst med tanke pa den méngd av sociala
kanaler som ger mojligheter for annonsering. Med det i atanke dr det problematiskt att
fraga sig vem som fér synas i svensk reklam nér begreppets forutsittningar standigt
fornyas. Ovanstaende anledningar gor att studien begrénsas till att undersoka vilka som

fér synas i reklamannonser fran tre dagstidningar.
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6.3.1.Tidigare resultat

Resultatet fran undersokningen 2015 visas nedan och stélls i komparativ till denna studies

resultat i resultatkapitlet.

B KVINNOR

B MAN

Figur 1. Visar antal kvinnor & mén som representerades i reklamannonserna fran 2015.

B LJUSHYADE
B MORKHYADE

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

ar 2015.
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B SMALA

B 1CKE-SMALA

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

ar 2015.

B KARNFAMILIE
R

Figur 4. Visar antal kirnfamiljer som representerades i reklamannonserna ar 2015.

#1362 PERSONER

w2
FUNKTIONSHIN
DRADE

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

funktionsnedséttning ar 2015.
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6.4. Kategorisering

Nedanstéende kategorisering utifrén yttre attribut kan kritiseras, men eftersom denna
studie dr en forldngning av branschorganisationens undersokning vore det felaktigt att
omprova indelningen eftersom resultaten inte skulle kunna métas. Studiens
kategoriseringar var problematiska eftersom indelning av ménniskor dverlag beféster
olikheter. Trots det kan studiens resultat istdllet uppmérksamma ensidighet i reklam och
av den anledningen behovs dessa kategoriseringar. Vissa av kategoriernas svarsalternativ
ar flera fOr att minska risken att utesluta grupper samt befdsta normer.

De kategoriseringarna som endast har tvé svarsalternativ medfor dessvérre att eventuella
grazoner kategoriseras, vilket sdnker kategoriernas tillforlitlighet. Dessa kategoriseringar
anvinds som tolkningsregler for hur analysenheterna kategoriseras vid insamling av

materialet.

6.4.1.Kon

Vid avgorandet om vilket kon personen i annonsen har anvéndes tre olika svarsalternativ:
Man, Kvinna och Annat. Dessa alternativ anvéndes av anledning att det finns andra
alternativ dn just man och kvinna. Vid beddmningen av kon pé modellen i
reklamannonsen var det inte av intresse att undersoka information om konsidentitet, alltsa
vilket kon person i friga identifierar sig sjélv med. Det var heller inte av intresse att
undersdka modellens juridiska kon. I denna studie undersoktes vad foretaget bakom
annonsen framstéllde for kon pd modellen i reklamannonsen. Darfor undersoktes
personens kon utifrdn egna uppfattningar och erfarenheter om hur mén, kvinnor och
transpersoner framstélls. Transpersoner samt oklara identifieringar hamnade i kategorin:

annat.

6.4.2.Hudfarg

Vid avgorande av etnicitet pa personerna i reklamannonserna var det endast mojligt att
doma detta genom att studera hudfiarg. Kategoriseringen var problematisk eftersom detta

baserades pa egna tolkningar med tva svarsalternativ: mérkhyad eller ljushyad.
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6.4.3.Smal/icke-smal

Vid beddmningen om en person dr smal eller icke-smal anvénds i vanliga fall
métsystemet BMI som tar reda pa kroppsvikten i forhallande till langden pa en person.
For att undersoka om modellen pd reklamannonsen &r smal eller icke-smal studerades
bilder pa manniskor vars BMI gar att verséttas som smal och icke-smal. Med dessa
bilder i dtanke kategoriserades dérefter modellerna. Detta system anvéndes for att undvika
en kategorisering baserad enbart pd vdra egna tolkningar som paverkats av samhillets
existerande normer. Anledningen till att denna kategorisering endast hade tva
svarsalternativ i form av Smal eller Icke-smal beror pa att vért resultat ska sdttas 1 relation
till tidigare undersokning och dess resultat som endast anvidnde dessa tva alternativ.
Svéarigheten med denna kategorisering ar tidigare studie med dess f& svarsalternativ. Det
ar darfor relevant att belysa att resultatet fran tidigare undersdkning samt denna studie blir
missvisande eftersom det finns fler svarsalternativ &n "Smal” och "Icke-smal” vid
bedomning av en ménniskas kropp. Dessvérre var det inte mdjligt att lagga till ytterligare
ett svarsalternativ vid denna studies genomforande som exempelvis skulle vara
“mellanbygd” eftersom studiens resultat ska sittas i relation till tidigare undersokning

som endast hade tva svarsalternativ.

6.4.4.Fysisk funktionsnedsattning

Kategoriseringen av funktionsnedsdttning bedémdes endast utifrén fysisk
funktionsnedsattning. Eftersom begreppet kan bade innefatta fysisk, neuropsykisk och
intellektuell funktionsnedsittning (1177 vardguiden, 2017) beddmdes endast fysisk
funktionsnedsédttning av anledning att denna funktionsnedséttning kan vara synlig i form
av hjélpmedel, exempelvis en rullstol. Detta hjdlpmedel var ett krav i studiens bedomning

av fysisk funktionsnedsittning.

6.4.5.Karnfamilj

Kéarnfamiljer definieras som en familj innehallandes en kvinna, en man och deras
biologiska eller adopterade barn (Nationalencyklopedin, 2017b). Statistik visar att i
Sverige dr kdrnfamilj den vanligaste familjekonstellationen, eftersom tre av fyra barn
lever och bor med sina ursprungliga heterosexuella fordldrar och 70 % av alla familjer 1

Sverige faller under kategorin kdrnfamilj. Beroende pa att barns forédldrar separerar ar
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barn i aldrarna ett till sex oftare en del av en kdrnfamilj 4n barn i dldrarna tretton till
sjutton (Raneke & Wennesjo, 2012). I denna studie har reklamannonser som visar tva
heterosexuella fordldrar och minst ett barn varit ett krav for att reklamannonsen skulle
hamna under kategorin kidrnfamilj. Ett annat krav som stélldes pa reklamannonsen var att
bilden som undersoktes skulle visa upp en miljo dér personerna i reklamannonsen skulle
uppfattas som en familj, exempelvis kunde en sddan milj6 vara en grupp méinniskor
innehallandes en kvinna, en man och minst ett barn som sitter i ett vardagsrum eller ar pa

vig in i en bil.

6.5. Insamlingsmetod och genomforande

Insamlingen av reklamannonser utgick framst ifran Kungliga Bibliotekets databas dér
dagstidningar frén aret har samlats in digitalt, reklamannonserna har dven inhdmtats fran
fysiska dagstidningar fran bibliotek samt tjansten Pressreader som dven den samlar
dagstidningar digitalt. Vid insamling av reklamannonserna gjordes vissa begriansningar
samt egna riktlinjer for vilka annonser som skulle studeras for att studiens resultat inte
skulle paverkas. Eftersom studien syftar till att undersoka vilka som representeras i
reklamannonser behovdes riktlinjer for vad som definieras som reklamannonser och
modeller. Exempelvis valdes reklamannonser dir bilderna visade ansiktet pd modellerna
samt att majoriteten av modellens kropp skulle synas sa att bedomningen av smal och icke
smal skulle bli rattvis. Reklamannonserna skulle ocksé ha en synlig avsédndare som
antecknades vid insamlingen, samt beskrivning av modellen for att sékerstélla att samma
reklamannons inte anvindes flera gdnger. Ett annat krav vid val av reklamannonser var
dven att foretaget bakom skulle ha gjort ett aktivt val av modell, exempelvis anvindes inte
reklamannonser fran foretag dir bilden hade som syfte att marknadsfora en VD,
medarbetare eller foreldsare. Denna avgransning baserades pa om titel och namn stod
intill ansiktet pd personen i fraga. Didremot anvédndes reklamannonser frén foretag som
valt att anvénda en kénd person som modell, av anledning att foretaget kan gora ett aktivt
val av kénd person. Reklambilder med evenemang, biofilmer eller teaterforestillningar
uteslots eftersom personerna pé bilderna inte har valts for att vara modeller utan for att
utfora ett jobb som exempelvis skidespelare eller konferencier. Reklamannonser med
endast barn som modeller togs inte med av anledning till att det kan vara svért att

bestdmma kon pa exempelvis bebisar. Daremot spelade reklamannonser med barn en
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viktig roll vid beddmningen av kdrnfamiljer, men dé antecknades inte kdnen pa barnen

utan endast fordldrarnas kon.

Eftersom studien har som avsikt att stéllas i relation till undersékningen som
presenterades 2015 faller det sig naturligt att arbeta utifrdn likvardigt material och
analysobjekt for att resultaten ska kunna jimforas. Med det i1 atanke forklaras valet av
Dagens Nyheter, Goteborgs Posten och Sydsvenskan som material, liksom valet att

anvénda lika analysobjekt som tidigare studie.

6.6. Urval

Urvalet bestod utav 700 reklamannonser fran tidningarna Dagens Nyheter, Goteborgs
Posten och Sydsvenskan. Undersdkningen av reklamannonser pdgick mellan den 25:¢e
augusti till och med 6:e december 2017. For att det skulle vara mgjligt att undersdka och
jamfora resultatet fran de tre tidningarna med varandra gjordes ett stratifierat
slumpmassigt urval pa reklamannonserna fran respektive tidning. Ett stratifierat
slumpmassigt urval innebdr att ett slumpmaéssigt urval gors pa undergrupper eller stratum
av hela populationen, i denna uppsats ar stratumen de tre olika tidningarna. Urvalet fran
varje stratum gjordes proportionerligt for att mojligheten att jamfora tidningarna skulle
vara genomforbar(Statistiska Centralbyran, 2008). Detta resulterade 1 233 annonser frdn
Goteborgs Posten och Sydsvenskan och 234 annonser fran Dagens Nyheter som hade en
mer annons dn respektive tidningar for att fa fram rétt antal annonser. Detta exakta antal
valdes for att efterlikna metoden i den tidigare undersdkningen i storsta mdjliga man. De
stratifierade urvalen for respektive tidning gjordes for att alla analysenheter skulle ha lika
stor mdjlighet att komma med i den slutgiltiga undersdkningen. Detta gjordes ocksa for
att undersokningen skulle i storsta mojliga grad vara oberoende av vara egna dsikter och

referensramar (Eliasson, 2013).

6.6.1. Excel

Ett rattvist stratifierat urval gjordes via hjilpredskapet Excel och dess funktion slump”.
For att & ut urvalet gjordes en beskrivning av reklamannonserna, samt foretaget bakom

annonsen i en Exceltabell och direfter anvindes funktionen slump. Denna funktion ger
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varje reklamannons ett slumpmassigt decimalvirde som gar att sortera fran storst till
minst. Reklamannonserna sorterades 1 ordningen storst till minst baserat pa deras
decimalvirde och dérefter valdes det ut 233 reklamannonser fran Goteborgs Posten och
Sydsvenskan samt 234 fran Dagens Nyheter med hogst decimalvérden och utfallet blir ett

stratifierat urval.
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7. Resultatpresentation

Nedan presenteras studiens resultat som stills i komparativ till tidigare
branschundersdkning fran 2015. Vidare presenteras mer ingdende resultat frdn vardera

tidning samt resultatet som beskriver utmérkande foretag.

7.1. Representation 2015 & 2017

Det sammanlagda resultatet dr det som stills 1 komparativ till branschundersékningens
resultat. Nedan presenteras forandringarna mellan aren utifran konsrepresentation, etnisk
representation, representation av kroppar, representation av kérnfamiljer och

representation av ménniskor med funktionsnedséttning.

7.1.1.Konsrepresentation 2015 & 2017

Som figurerna visar nedan har ingen fordndring skett vad det géller kdnsrepresentation
mellan &r 2015 och 2017. Resultatet visar att fler kvinnor syns i reklamannonserna dn

man.

B KVINNOR EKVINNOR
@ MAN @ MAN
Figur 1. Visar resultatet fran 2015 Figur 2. Visar resultatet frin 2017

Forutom att resultatet visar att kvinnor syns mer i reklamannonser &n mén sa visar dven
resultatet att ingen frin kategorin “annat” representeras fran aret 2017 dven fast det

svarsalternativet lades till 1 denna studie.
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7.1.2.Etnisk representation 2015 & 2017

Resultatet visar som figurerna nedan beskriver, att fler ljushyade kvinnor syns i
reklamannonserna ar 2017 1 jimforelse med ar 2015. Resultaten visar séledes att det har

blivit mer ensidigt bland etnisk representation mellan aren.

11%

13%

B LJUSHYADE B LJUSHYADE
B MORKHYADE B MORKHYADE
Figur 3. Visar resultatet fran 2015 Figur 4. Visar resultatet frin 2017

7.1.3.Representation av kroppar 2015 & 2017

Vad det géller kroppslig representation mellan &ren visar resultaten nedan att fler smala

kvinnor syns i reklamannonserna ar 2017 i jamforelse med 2015.

3%

6%

ESMALA ESMALA
@ 1CKE-SMALA @ 1CKE-SMALA
Figur 5. Visar resultatet fran 2015 Figur 6. Visar resultatet fran 2017
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7.1.4.Representation av familjer 2015 & 2017

Vid representation av familjer i reklamannonserna visade resultaten fran bada aren att de

familjer som representerades bestod av 100 % kadrnfamiljer.

= KARNFAMILJE
R

= KARNFAMILJE
R

Figur 7. Visar resultatet fran 2015

Figur 8. Visar resultatet fran 2017

7.1.5.Representation av funktionsnedsattning 2015 & 2017

Representationen av manniskor med fysisk eller icke-fysisk funktionsnedséttning visar att

endast tva av 1364 personer i reklamannonserna hade en synlig funktionsnedséttning ar

2015 och 0 av 1100 personer ar 2017.

1362 PERSONER

w2
FUNKTIONSHIN
DRADE

Figur 9. Visar resultatet fran 2015

E1100
PERSONER

=0
FUNKTIONS
HINDRADE

Figur 10. Visar resultatet fran 2017
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7.2. Tidningarna

Avsikten med att studera representationens olikheter mellan de tre tidningarna &r
intressant ur ett geografiskt och ekonomiskt perspektiv. Den geografiska faktorn kan
forklara eventuella monster eller olikheter i representationen som kan kopplas till
foretagets verksamhetsomrade och dédrmed malgrupp. Antal ldsare avgdr tidningarnas
ekonomi, och dédrmed paverkas prisséttningen pd annonseringen. Av den anledningen kan
monster eller skillnader mellan tidningarna hérledas till den ekonomiska aspekten som
paverkar vilka foretag som har rdd att annonsera. En viktig aspekt att belysa vid slutsatser
om tidningarnas resultat dr att tidningarna inte omfattar hela Sverige, liksom att denna

studie inte omfattar hela begreppet reklam.

7.2.1.Goteborgs Posten

Nedan visas figur 11 vars diagram ger en ndrmare beskrivning av representationer fran
Goteborgs Posten. Det dr tydligt att fler kvinnor &n mén syns i annonserna, vidare ar det
f& procent som skiljer kategorierna dt. Ljushyade mén representeras i storre utstrackning
an ljushyade kvinnor och det finns fler reklamannonser som visar icke-smala kvinnor an
icke-smala mén.

120%

97% 98%
100% 89% 90%

80%

59%
60%
41%
40%

20% 11%  10%
3% 2%

0%
KONSFORDELNING MORKHYADE LJUSHYADE SMALA ICKE-SMALA

KVINNOR = MAN

Figurl11. Visar sammanstillning av reklamannonser fran Giéteborgs-Posten 2017.
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7.2.2.Dagens Nyheter

Aven i dagens nyheter representeras fler kvinnor in min i reklamannonserna och évriga

kategorier visar fa procents skillnad mellan kénen. Diagrammet visar att det r fler

ljushyade kvinnor &n mén i reklamannonserna och att fler icke-smala kvinnor forekommer

an man.
120%
98% 99%
100% 92% 91%
80%
59%
60%
41%
40%
20% 8% 9%
2% 1%
0%
KONSFORDELNING MORKHYADE LJUSHYADE SMALA ICKE-SMALA
HKVINNOR H MAN

Figur12. Visar sammanstillning av reklamannonser fran Dagens Nyheter 2017.

7.2.3. Sydsvenskan

Fler kvinnor an méin representeras i reklamannonserna fran Sydsvenskan. Det ar tydligt

procentuellt att morkhyade kvinnor syns mer 4an mdrkhyade mén, vidare ar ett

genomgaende tema i samtliga tidningar att fler icke-smala kvinnor representeras in icke-

smala mén.

120%

96% 98%

100% 92%

80%

60%

40%

20%

0%
KONSFORDELNING MORKHYADE LJUSHYADE SMALA

HKVINNOR = MAN

ICKE-SMALA

Figur13. Visar sammanstillning av reklamannonser fran Sydsvenskan 2017.
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7.3. Utmarkande foretag

Vid analysen av det insamlade materialet undersoktes om ndgra foretags reklamannonser
skiljde sig fran resten av reklamannonserna. Resultatet visade att storre foretag oftare
hade bredare méngfald i sina reklamannonser och att mindre foretags reklamannonser
utmaérkte sig oftare av att reklamannonserna var mer konsstereotypa och visade pad mindre
etnisk mangfald. Anledningen till att foretags reklamannonser skiljer sig pa detta sitt kan
vara att foretagen har olika méalgrupper som de vill né ut till och skapa en relation med
samt olika ekonomiska forutséttningar i sin marknadsforing (Amnéus, 2010). Det fanns
dven fOretag i1 studien som hade stor mangfald i sina reklamannonser, detta beroende dock
pa den verksamhet som fOretaget dgnar sig at. Nedan presenteras studiens utmirkande

foretag men information om foretaget och dess reklamannonser.

7.3.1.Nordiska Kompaniet

De 7 reklamannonser som analyserats frdn Nordiska Kompaniet innehdll bilder pd 5 méin
och 6 kvinnor. Alla minniskor som visades i reklamannonserna var smala vilket ligger i
linje med genomsnittet fran studien pd alla foretags reklamannonser. Déremot var 4 av 11
ménniskor morkhyade vilket utgér 36 %, i jamforelse med studiens helhetsresultat som
visade att 11 % av reklamannonserna innehdll morkhyade personer. Nedan visas en typisk
reklamannons fran Nordiska Kompaniet. Foretagets omsattning gick r 2016 upp till 430

833 000 kr (Hitta.se, 2017).

BOKSIGNERING,
FINA KLAPPTIPS
& EN STILIKON

Idag ki 17 fylls NK av lite
Giovanna Battagli

Figur 14. Nordiska Kompaniet reklamannons, himtad fran Dagens Nyheter den 2:e december

2017.
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7.3.2.Krona & Klave

I de 14 reklamannonser som har analyserats frdn Krona & Klave forekom 14 bilder pé
kvinnor och 0 bilder pa mén, detta beror pa att foretaget endast siljer damkldder. Alla
reklamannonser innehdll en kvinna vardera som var ljushyad och smal. I jamf6relse med
studien pé alla reklamannonser var Krona & Klaves reklamannonser mer konsstereotypa
och visade upp mindre etnisk méngfald 4n genomsnittet. Nedan visas tva typiska
reklamannonser frdn Krona & Klave som publicerades i Goteborgs Posten den 5:e
november och den 19:e november 2017. Foretagets omséttning uppgick till 10 319 000 kr
under &r 2016 (allabolag, 2016).

IDAG KL 11.00-15.00 2 IDAG KL 11.00115.007

e o amorscrrn,

&

www. . kronaklave.se

Figur 15. Figur 16. Krona & Klaves reklamannonser, (till vinster) hdmtad fran Goteborgs Posten

den 5 november 2017, (till hoger) hdmtad fran Goteborgs Posten den 19 november 2017.

7.3.3. Albatros

Reseforetaget Albatros reklamannonser visade oftare dn andra foretag upp
reklamannonser frin olika linder och ddrmed lédnders befolkning. Av den anledningen
hamnade Albatros hogst upp av de reklamannonser som visade flest personer med etnisk
méngfald. I de analyserade reklamannonserna frén Albatros ligger konsférdelningen och
méinniskorna som visas i reklamannonsernas kroppsformer i linje med genomsnittet av
alla andra analyserade reklamannonser. Av de 21 ménniskor som finns med i deras
reklamannonser dr 14 stycken morkhyade vilket dr 67 %. Som tidigare ndmnts beror detta

pa att deras reklamannonser visar bilder frén de olika lander de erbjuder resor till och
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ddrmed dr ldndernas befolkning forekommande i reklamannonserna. I andra reseforetags
reklamannonser forekommer bara ljushyade méinniskor. Nedan visas en typisk

reklamannons fran Albatros.

Figur17. Reklamannons frén reseforetaget Albatros, hamtad fran Dagens Nyheter den 3:e

november 2017.

7.3.4.Njurfonden

Ett foretag som genom sina reklamannonser visade pad ménniskors olika kroppsformer var
Njurfonden, som var det foretag i hela studien som anvénde sig av storst andel icke-smala
modeller i sina reklamannonser. De ménniskor som forekom i Njurfondens
reklamannonser var kvinnor och ljushyade. Det som sérskiljer Njurfondens
reklamannonser fran 6vriga reklamannonser i studien dr att de anvénder sig av icke-smala
modeller, 75 % av deras modeller ar icke-smala. Nedan visas en typisk reklamannons frén

Njurfonden.

Din sista vilja
kan ge livet
en chans

StSd njurforskningen.
Ge en minnesgava eller
skicka efter vart material
om testamente:
Gavotel: 0O20-900 100
wwwwww.omnjurf d se
Pg 90 O3 674

Njur
fonden

Figur 18. Reklamannons frdn Njurfonden, hamtad fran Géteborgs Posten den 19:e november

2017.
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7.4. Sammanfattning av resultat

Ovanstdende resultat visar att representationen av méanniskor i reklamannonser frén tre
dagstidningar dr mer ensidig i jimforelse med undersokningen fran 2015. Vad det géller
konsrepresentation och representation av familjer visar kategorierna att ingen forandring
har skett mellan &ren. Vidare ar det tydligt att etnisk representation och representation av
kroppar samt personer med funktionsnedséttning dr forandrat till en mer ensidig bild av
ménniskor dn vad som presenterades &r 2015. Resultatet visar att fler smala och vita
kvinnor representeras i reklamannonserna fran 2017 &n tidigare undersdkning. Det dr
ocksa anmédrkningsvért att ingen med fysisk funktionsnedséttning syns i
reklamannonserna. I jimforelsen mellan dagstidningarnas resultat frdn 2017 dr ett
genomgaende tema att fler kvinnor 4n méan syns i1 reklamannonserna, samt att fler icke-
smala kvinnor representeras dn mén. Goteborgs Posten och Sydsvenskans reklamannonser
visar upp fler morkhyade kvinnor &n méin, medan Dagens Nyheter har fler morkhyade
mén dn kvinnor. Ett anméarkningsvért resultat dr Sydsvenskans reklamannonsers
representation av morkhyade kvinnor som skiljer mycket mellan kdnen. Vidare dr Dagens

nyheters resultat av antal smala och ljushyade personer hogst mellan tidningarna.

Vad det giller resultatet fran utmirkande foretag var vissa foretag anmérkningsvérda i
dess reklamannonser. Exempelvis var reseforetaget Albatros det foretag som hade hogst
etnisk mangfald, just eftersom invdnarna fran linderna de marknadsforde fick synas.
Detta resultat kan dock inte forenas med att reseforetaget Albatros dr normbrytande i sina
reklamannonser, eftersom foretaget rimligtvis ska marknadsfora sina reseorter och dess
befolkning. Vidare var Njurfonden anmérkningsvirda vad det géllde kroppsformer pa de
kvinnor som forekom i reklamannonserna dar resultatet visade att 75 % var icke-smala,
detta resultat foljer inte de normer om hur kvinnor historiskt har framstéllts 1 reklam vilket
ar anmirkningsvirt och kan tolkas som normbrytande reklamannonser. Nordiska
Kompaniets reklamannonser visade 36 % mdrkhyade ménniskor i deras reklamannonser
vilket betraktas som normbrytande i jimforelse med studiens helhetsresultat.
Damklidesforetaget Krona & Klave anvénde 100 % smala och vita kvinnor i deras
reklamannonser. Sammanfattningsvis pekar studiens resultat pa att den del 1 begreppet

svensk reklam som har studerats visar en ensidighet. Tidigare forskning som framlagts i

56



studien tar upp konsekvenserna av ensidig, stereotyp och normativ reklam ur ett

samhillsperspektiv, detta kommer mer omfattande att diskuteras i slutdiskussionen.
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8. Slutdiskussion

I det hér kapitlet diskuteras studiens akademiska bidrag med fokus pé den lucka studien
dmnar fylla. I detta kapitel problematiserar vi dven kring studiens resultat i relation till
tidigare branschundersékning. Avslutningsvis diskuteras eventuella effekter av studiens

resultat ur ett samhélleligt perspektiv som kopplas till tidigare forskning.

Studiens akademiska bidrag dr frdmst dess forlangning och utveckling av tidigare
branschundersdkning frdn Sveriges Kommunikatdrer ar 2015. Eftersom studien i denna
uppsats utgér fran tidigare branschundersdkning bidrar studien dven till att mita vilket
genomslag som branschundersokningen fick. Den hér studien bidrar ocksa till den
kvantitativa reklamforskningen och mer specifikt till forskning om reklamannonser med

inriktning pa stereotyp, normativ och ensidig reklam.

Vid presentation av studiens resultat dr det viktigt att belysa mojliga forklaringar och att
inte dra slutsatser av resultatet utan att ta hiansyn till dess forutsittningar. Exempelvis har
branschundersdkningen ifragasatts for att genomforandet inte grundar sig i vetenskapliga
riktlinjer for hur denna typ av undersékning bor genomforas. Eftersom det ér oklart hur
branschundersékningens tolkning av det insamlade materialet genomfordes ar det dérfor
problematiskt att dra slutsatser vid jamforelser mellan 2015 och 2017 &rs resultat med
tanke pa de olika tolkningarna. Det dr ocksé viktigt att ta hinsyn till andra faktorer dn
branschundersékningens genomforande, exempelvis ér det troligt att det insamlade
materialet kan variera beroende pa trender och debatter under aren, och dérfor ar varken
2015 eller 2017 &rs resultat bevis for ett ar, utan snarare en generell beskrivning eller
prognos som sammanfattar d&ren som undersokts. Vidare ér resultatet problematiskt om
det inte presenteras i sitt sammanhang, det gar exempelvis inte att siga att svensk reklam
ar mer ensidig ar 2017 1 jimforelse med ar 2015 utan att ta hinsyn till vad som &r ensidigt,
nédmligen representationen. Det dr ocksd problematiskt att uttala sig om representationen i

svensk reklam eftersom materialet inte motsvarar begreppet svensk reklam.

Med hénsyn till problematiken som ndmns ovan visar studiens resultat att
representationen dr mer ensidig ar 2017 1 jimforelse med branschundersdkningens resultat
fran ar 2015, resultatet visar dven att reklamannonserna 6verlag anvédnder ensidiga

modeller i sina annonser samt att kvinnor dr dverrepresenterade i reklamannonserna, detta
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1 linje med vad tidigare forskning frdn Nowak och Andrén presenterar i sin studie fran
1981(Nowak & Andrén, 1981). Vidare framgér det i studiens resultat att representationen
av de olika kategorierna skiljer mellan reklamannonserna i de tre olika dagstidningarna.
Ett genomgédende tema bland de tre tidningarna &r att fler kvinnor d4n mén syns i
reklamannonserna, i likhet med studiens helhetsresultat. Det finns vissa skillnader mellan
representationen i de tre olika tidningarna, vad dessa skillnader beror pé kan via
spekulation vara att tidningarna nar ut till olika geografiska malgrupper eller att foretagen
som annonserar i tidningarna skiljer sig geografiskt och ekonomiskt, samt att tidningarnas
prissittning for reklamannonser skiljer sig. Liknande spekulationer kan ocksa stimma
overens med resultatet fran de utméirkande foretagen, exempelvis kan dessa resultat bero
pa olika ekonomiska forutsittningar for foretagens annonser, att foretagen har olika

maélgrupper, eller beroende pa vilken bransch foretagen befinner sig inom.

De fa reklamannonserna som anvdnder méngfaldiga modeller i denna studie kan till viss
del hérledas till andra anledningar 4n att de ska spegla samhéllet eller vara normbrytande.
Exempelvis visar resultatet att de reklamannonser som har storst variation pa etnisk
méngfald oftast dr reseforetag vars annonser visar bilder pa exotiska ldnder och dess
befolkning. Dessa reklamannonser anvander darfor modeller frén landet de marknadsfor
av andra skél @n att spegla samhéllet eller vara normbrytande i sin reklam. Detta tar sitt
utryck i att modellerna i dessa reklamannonser portritteras ofta i ett kulturellt stereotypt
sammanhang. Enligt Nina Akestams, Micael Dahléns, Sara Rosengrens, Rebecka Aflackis
och Oscar Theblins (2017) forskning kring etnisk mangfald i reklam har reklamer med en
etnisk minoritet som portrétteras pa ett kulturellt stereotypt sitt negativ paverkan pa
mottagaren. Denna forskning visar att reklamannonserna fran resebolagen som visar en
etnisk minoritet pa ett kulturellt stereotypt sétt leder till en negativt mottagande frén den
som tar del av reklamannonsen. Detta negativa mottagande av reklamannonsen visar att
dessa typer av reklamer egentligen inte har ndgon positiv inverkan pa mangfald inom
reklam. Utdver reseforetag anvinds modeller med etnisk mangfald i stor utstrdckning
dven vid reklam fran hjilporganisationer vars reklambilder forestéller 1inder med
befolkning som behdver hjilp, dven dédr anvinds modellerna av andra skél dn att utmérka

sig i representationen.
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Eftersom denna studie endast har undersokt vilka som representeras gér det inte att uttala
sig om resultatets eventuella effekter utan att koppla resultatet till studiens teoretiska
ramverk eller tidigare forskning med dess studier. Utifrén tidigare forskning om
reklamens samhéllseffekter menar Richard W. Pollay (1981) att reklam paverkar
ménniskors tankar, kénslor och beteenden, det vore darfor omojligt att Gvertyga
ménniskor utan att samtidigt forvrida ens samhéllssyn. Om Pollays perspektiv skulle
appliceras pé denna studies resultat skulle konsekvenserna kunna bli att betraktarna av
reklamannonserna fir en skev samhéllssyn. Tidigare forskning av Sara Rosengren (2015)
visar ocksa att reklamens effekter pa méinniskor ur ett beteendevetenskapligt perspektiv ér
att reklambilder av attraktiva och smala modeller medfor att mottagare blir mindre néjda
med sitt eget utseende. Rosengren menar ocksé att reklamens framstéllning av konsroller
och stereotyper paverkar mottagarnas uppfattning om kdnsroller och stereotyper
(Rosengren, 2015). Med Rosengrens teori applicerad pa denna studies resultat skulle
foljaktligen effekten av resultatet vara av negativ karaktir for mottagarna som tar del av
dessa reklamannonser. Eftersom studiens sammanlagda resultat visade att 97 % av
kvinnorna som framstdlldes i reklamannonserna var smala &r det med Rosengrens teori
mdjligt att ménga kvinnor skulle kiinna sig mindre ndjda med sitt utseende vid

mottagandet av studiens reklamannonser.

Genusvetaren Lena Gemzoe (2014) menar att en viktig del av skapandeprocessen av ens
idé om kon sker i media, som péverkar oss mer én vad vi tror (Gemzoe, 2014). Detta
genusperspektiv skulle ocksé kunna appliceras pa studiens resultat som foljaktligen skulle
leda till att en skev kdnsuppfattning for mottagarna som tar del av studiens
reklamannonser. Vidare &r det intressant att ifrdgasétta varfor reklamen ser ut pa detta sétt
professorn i medie- och kommunikationsvetenskap, Gunilla Jarlbo menade @ven hon ér
2006 att svensk reklam i stor utstrickning var konsstereotyp. Jarlbro menade att
anledningen till detta har sin grund i en dverrepresentation av mén som arbetade pé de
stora reklambyrderna. Eftersom studien inte har undersokt representationen pa
reklambyraer gér det inte att uttala sig om kopplingen mellan vilka som producerar
reklamen och hur det direfter kommer till uttryck, ddremot uppmuntras vidare forskning

kring Jarlbros resonemang i nedanstdende kapitel.
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Andra eventuella effekter av studiens resultat kopplat till tidigare forskning &r fragan om
reklamen speglar var samtid. Martin Eisends studie pekar pa att dagens reklam ligger
cirka femtio ar efter samhillsutvecklingen (Eisend, 2009). Likasa reklamforskaren Nina
Akestam menar att reklamen inte speglar var samtid (Akestam, 2017). Exempelvis menar
Akestam att om reklamen skulle spegla samhillet hade var tionde par varit homosexuellt,
var fjirde person skulle vara invandrare och snitt vikten pa modell-l&nga kvinnor skulle
vara 81 kilo i svensk reklam. Om Akestams teori stills i relation till studiens resultat &r
det mojligt att sdga att studiens reklamannonser inte speglar dess samtid, eftersom
studiens resultat visar att de familjer som portritteras i reklamannonserna bestar av 100 %
heterosexuella forédldrar, 11 % av personerna i reklamannonserna var morkhyade och 3 %
av de kvinnliga modellerna var icke-smala. Vidare &r det inte mojligt att sdga vad
eftersldpande reklam goér med samhéllet och médnniskorna i det. Vid spekulation finns
vissa risker med att framstélla en fordldrad bild av samhaéllet genom reklam eftersom
samhillsutvecklingen ddrmed borde saktas ned. Eftersom reklam dels fungerar som en
informationsbarare ar det ocksa riskabelt om den formedlar foraldrad information, detta

skulle frimst berora manniskor som saknar andra alternativa informationskéllor.

Forutom att belysa ovanstaende &r det relevant att diskutera branschorganisationens effekt
av undersokningen och dess eventuella ansvar. Under stycket 6.3. tidigare undersdkning i
denna studie presenteras kritik som riktats mot undersékningen fran 2015, bland annat
frén reklamforskaren Raul Galli som menade att det krdvs mer fran branschorganisationen
an en gulddggskampanj for att fordndra reklambranschen. Eftersom resultatet visar att
branschorganisationens initiativ inte fick onskad effekt dr det darfor relevant att stilla
fragan vad Sveriges Kommunikatorer har for ansvar. Yrkesnétverket med dess
medlemsbyraer representerar och producerar svensk reklam, av den anledningen borde
branchorganisationen fokusera mer pd den reklam som produceras av dess medlemsbyrder

an reklamannonser fran svenska dagstidningar.

Det som beskrivs ovan ér flera slutsatser som kan dras nér studiens resultat kopplas till
teorier och tidigare forskning. Dock &mnar studien inte svara pa fragan om vilka
konsekvenser ensidig reklam kan fora med sig, &ven om denna fraga dr hogst relevant och
intressant att studera. Nedan rekommenderas vidare studier kring detta &mne som

sedermera kan besvara frdgan: Vem far synas i svensk reklam?
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8.1. Vidare studier

Denna studie dr en vidareutveckling av tidigare branschundersokning fran Sveriges
Kommunikatdrer ar 2015, undersdkningen sldapptes som en reklamkampanj och doptes till
“vem far synas i svensk reklam?”. Eftersom denna studie endast har undersokt
reklamannonser frén tre svenska dagstidningar omfattar inte det hela begreppet svensk
reklam och darfor dr det problematiskt att uttala sig om vilka som far synas i svensk
reklam. Vidare studier dr forslagsvis att utoka undersokningsmaterialet till den grad att det
motsvarar majoriteten av vad som innefattar reklam, direfter ar det i framtiden mdjligt att
uttala sig om representationen i svensk reklam. Utover ovanstaende &r 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 fordndrats under tva ars tid,
utover det har studien véckt frdgor om vilka samhéllseffekter som stereotyp, normativ och

ensidig reklam for med sig.
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