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Abstract

Syftet med denna uppsats är att undersöka hur chefredaktörerna för livsstilsmagasinen Cos-

mopolitan, som är ett magasin för kvinnor, och Slitz, som är ett magasin för män, väljer att

presentera sig själva i sina ledarspalter. Materialet som har använts är en ledarspalt från varje

magasin. Den metod som har använts för att analysera texterna är huvudsakligen en topik-

analys, med stöd av en textanalys. Även fotografierna som hör till spalterna har analyserats.

Resultatet av undersökningen visar att de bilder chefredaktörerna ger av sig själva i hög grad

bygger på gamla könsroller. Cosmopolitans chefredaktör tenderar att förminska sig själv, me-

dan Slitz chefredaktör försöker framställa sig i så god dager som möjligt. Det finns även några

inslag i texterna där chefredaktörerna tydligt går ifrån könsrollerna. Exempelvis visar Cosmo-

politans chefredaktör en villighet att lämna en trygg anställning för en otryggare frilanskarriär,

och Slitz chefredaktör skriver mer om sina känslor än Cosmopolitans chefredaktör gör.

Nyckelord
Livsstilsmagasin, ledarspalter, könsroller, retorik, topiker

Engelsk titel

Standing in the background or claiming a place?

An analysis of male and female rhetoric in two lifestyle magazines
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1 Inledning

I dagens samhälle talas det mycket  om könsroller och könsstereotyper.  Könsrollerna

visar indirekt normer för hur män och kvinnor ska vara, vilka jobb de ska ha, hur de ska

se ut med mera. Normerna kan göra det svårt för människor att leva som de själva vill,

eftersom de som bryter mot normerna kan möta på motstånd. I synnerhet är det kvinnor

som höjer sina röster mot detta, eftersom mannen och det som anses typiskt manligt

tenderar att värderas högre än kvinnan och det som anses typiskt kvinnligt.

Ett material som ofta används inom språkforskningen för att studera könsrollerna är

livsstilsmagasin. Anledningen till att just de så ofta studeras är att de ofta riktar sig en-

bart till kvinnor respektive män, till skillnad från många andra texter som riktar sig till

båda könen. Livsstilsmagasinen behandlar ämnen som mode, kändisar, prylar, relationer

med mera.

En viktig del av tidningarna är ledarspalterna. I dessa får chefredaktörerna skriva om

sig själva, berätta vad de gjort och tänkt på under den senaste tiden och även slå an

tonen för numret. Innehållet i spalten är ofta kopplat till någonting som tas upp senare i

tidningen.  Det  blir  därmed ett  sätt  att  skapa intresse hos läsaren för att  läsa vidare.

Dessutom är det ett sätt för chefredaktörerna att presentera sig själva för läsarna.

I denna uppsats studeras vilka språkliga och bildspråkliga medel två chefredaktörer

använder för att presentera sig själva i ledarspalten. Den ena är chefredaktör för Cosmo-

politan, ett livsstilsmagasin för kvinnor, och den andra är chefredaktör för Slitz, ett livs-

stilsmagasin för män. Avsikten är att se om det är några skillnader mellan de porträtt-

eringar de gör av sig själva. För att finna skillnaderna studeras retoriken i ledarspalterna.

Retoriken, som har sina anor från antiken, kan beskrivas som ”studiet av hur ord och

alla andra typer av symboler används för att påverka” (Lindqvist Grinde 2008:25). Det

handlar alltså om att studera vilka språkliga och symboliska metoder människor kan an-

vända för att utöva inflytande på människor omkring dem.

1.1  Syfte

Syftet med denna uppsats är att studera och analysera hur chefredaktörerna för de två

livsstilsmagasinen Cosmopolitan för kvinnor och Slitz för män väljer att presentera sig

själva och sina åsikter i respektive magasins ledarspalt. Forskningsfrågorna är:

 Hur porträtterar chefredaktörerna för Cosmopolitan och Slitz sig själva i ledar-

spalterna?
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 Hur skiljer sig porträtteringarna åt mellan de två ledarspalterna?

 Hur speglar porträtteringarna de könsroller  som livsstilsmagasinen sägs inne-

hålla?

2 Bakgrund

I detta kapitel presenteras tidigare studier inom områdena livsstilsmagasin för kvinnor

och män samt kvinnors och mäns språk.

2.1  Livsstilsmagasinens uppgift

Livsstilsmagasin är en slags intressetidningar, som riktar sig till specifika grupper, base-

rat på till exempel kön, ålder eller hobbyer. Enligt Gauntlett (2002:50–154) ägnar sig

livsstilsmagasinen åt att uppmana läsarna att anamma specifika identiteter. Tidningarna

reproducerar, och kanske även omarbetar, de enligt dem önskvärda identiteterna för sina

läsare.

För att förstå hur de mans- och kvinnoidentiteter som presenteras i livsstilsmagasin

påverkar samhället  behöver vi först  och främst  förstå vilken roll  magasinen spelar i

samhället. Det presenteras därför i detta avsnitt.

Vid sin studie av  livsstilsmagasin  för  kvinnor  fann medie-  och kommunikations-

vetaren Anna Gough-Yates (2003:154) att de idag har dubbla roller. De ska inte bara stå

till sina läsares tjänst, utan även se till att annonsörerna får sina varor sålda.

Thus, the lifestyle rhetorics that women’s magazines adopted during this pe-

riod were not simply innovative ways of ’speaking’ to women, but ways of

addressing women without estranging advertisers. (Gough-Yates 2003:154)

Det gäller alltså att hitta ett sätt att tilltala kvinnor som får dem att vilja fortsätta läsa,

och samtidigt  får dem att  känna att  de måste  köpa annonsörernas produkter.  För att

lyckas med detta har de framgångsrika tidningarna ägnat mycket tid åt att studera hur

unga kvinnor lever. De har utifrån detta ”skapat” sin genomsnittsläsare, en frigjord ”ny

medelklasskvinna”, som ska kunna tilltala både annonsörerna och läsarna. Gough-Yates

(ibid.) tvivlar dock på att denna typ av kvinna verkligen finns, men tror att det är mycket

möjligt att både tidningsredaktionerna, annonsörerna och läsarna har börjat föreställa sig

att den gör det. Genomsnittskvinnan blir den som tidningens läsare ser upp till och an-

nonsörerna vill nå ut till.
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Med tanke på att livsstilsmagasinen för män är utformade på ett liknande sätt som

kvinnomagasinen är det rimligt att anta att även de slits mellan sina plikter gentemot

läsarna  och annonsörerna.  Magasinen för  män  har  dock ytterligare  en  roll  att  fylla.

Jackson m.fl. (2001:156–157) har kommit fram till att magasinen undervisar män i vad

som förväntas av dem efter den stora förändring av könsrollerna som pågått under de

senaste decennierna.

2.2 Livsstilsmagasinens porträttering av kön

Båda magasinsorternas uppgift är alltså att upplysa om och sälja in det moderna sam-

hällets könsroller. I och med detta kan det vara relevant att studera vilka värderingar och

könsroller det är som faktiskt lyser igenom i tidningarna.

I Sverige väcktes en kritik av genusbilden i medierna under 60-talet.  Framstående

feminister började då ifrågasätta de signaler som medierna sände till kvinnor. Kritikerna

ansåg bland annat att medierna förmedlade gamla könsroller och att damtidningar talade

till sina läsare som om de vore barn (Kleberg 2006:13).

Senare  studier  har  visat  att  det  fortfarande  finns  tydliga  mönster  i  hur  män  och

kvinnor porträtteras i livsstilsmagasin.  I livsstilsmagasin för kvinnor är kvinnobilden

tvetydig. Tidningarna målar upp en norm där kvinnor förväntas känna osäkerhet och

vara beroende av andras råd och bekräftelse, samtidigt som de kvinnor som hyllas av

magasinen ofta är starka och går sin egen väg. Särskilt i ledarspalter tenderar magasinen

att presentera bilden av den osäkra kvinnan (Andersson 2006:26–27). Kvinnor presen-

teras dessutom hela tiden i förhållande till män och tilltalas genom uppmaningar i dessa

tidningar (Hagenlöf 2008:41). Det tilltal tidningarna använder gentemot sina kvinnliga

läsare har bedömts  vara tilltalet  hos en väninna (Töyry 2006, se Puttonen 2009:11).

Kvinnlighet presenteras som någonting som inte kommer naturligt. Det måste läras in

och hela tiden jobbas på, och kan uppnås genom att ta efter de råd och tips som finns i

tidningarna. Lyckas man inte uppnå det ses det som ett misslyckande. En kvinna som

kan  ta  hand  om sitt  utseende  och  forma  sin  kropp  är  en  kvinna  med  makt,  säger

magasinen. Tidningarna visar även upp en kvinnoroll där kvinnan ska sträva efter att

med sitt utseende attrahera män och få deras uppmärksamhet. Kvinnan uppmanas också

vara passiv gentemot sin man och inte göra något som kan göra honom arg eller irri-

terad. Sexuellt uppmanas kvinnor att göra saker de själva njuter av, men främst står

männens sexualitet, och hur kvinnan ska göra för att få dem att njuta, i fokus (Hirdman,

A 2001:194–205).

När en man presenteras i livsstilsmagasin för kvinnor beskrivs han som någon som

avgudar kvinnan han är med (Hagenlöf 2008:41).  Männens negativa egenskaper be-
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skrivs schabloniserat – enligt tidningarna är de öldrickande sportälskare som inte tycker

om att prata känslor. De kan även beskrivas som små barn, med alla positiva och nega-

tiva aspekter som hör därtill. Synen på männen är att de, till skillnad från kvinnorna,

inte kan förändras. Kvinnorna måste därför älska dem för vad de är och lära sig att

kompromissa med dem. Lyckas kvinnan med detta och behåller sin man kan han ge

henne beskydd och trygghet (Hirdman, A 2001:208–209).

I livsstilsmagasin för män ser rollerna lite annorlunda ut. Här presenteras kvinnor

som ett sexobjekt som söker männens uppmärksamhet (Hagenlöf 2008:41). Kvinnor an-

ses inte veta vad de vill ha sexuellt, utan det är istället mannens uppgift att visa dem

detta. Det enda en kvinna vill ha är, enligt magasinen, en man. Vilken man det är spelar

ingen roll, så länge han kan tillfredsställa henne. Hon är ett offer för sin egen lust, och

kan inte kontrollera sig själv. Kvinnor som har en man eller pojkvän förväntas vilja göra

sig vackra för honom och tillfredsställa honom. Den ideala kvinnan i magasinen är den

som inte utgör något hot mot männen (Hirdman, A 2001:222–234).

Männen däremot presenteras som aktiva, och förväntas ta vad de vill ha. De för-

väntas också vara uteslutande heterosexuella (Hagenlöf 2008:41). Bilden av män är att

de ska vara självbehärskade och inte förlora kontrollen. De ska ha kommandot över sig

själva och sina kvinnor. Tidningarna lyfter även in männen i en sorts gemenskap, där

deras manlighet hyllas och där män uppmuntras hålla ihop, för vänskapsbanden mellan

män ses som något ytterst starkt och eftersträvansvärt (Hirdman, A 2001:222–235).

2.3 Kvinnors och mäns språk

Fokus för denna uppsats är att studera skillnaderna i en mans och en kvinnas retorik.

Som utgångspunkt för en sådan studie kan det vara bra att studera vilka språkliga skill-

nader mellan män och kvinnor som har uppdagats i tidigare forskning. Det presenteras

därför i detta avsnitt.

Forskningen  om  språk  och  kön  kom  igång  på  1970-talet  i  och  med  att  socio-

lingvistiken blev en ansedd forskningsinriktning. Till en början sågs kön som en varia-

bel inom forskningen, likt social klass och ålder, men snart kom även studier som mer

detaljerat studerade kvinnors språk. Till en början drevs forskningsinriktningen av femi-

nistiska intressen, och målet var i huvudsak att visa på enigheten mellan könen. Efter-

hand började det dock bli mer tillåtet att studera olikheter mellan könen (Nordenstam

2003:9–10).

Deborah Cameron (1991) har funnit tre hypoteser inom forskningsvärlden om hur

kvinnors och mäns språk förhåller sig till varandra. Den första är deficit, bristhypotesen,

som säger  att  kvinnors  språk är  mer  bristfälligt  än mäns.  Den andra är  dominance,
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dominanshypotesen, som säger att den dominans och makt mannen har över kvinnan i

samhället återspeglas i språket. Den tredje är difference, skillnadshypotesen, som säger

att  kvinnors  och  mäns  språk  skiljer  sig  åt  eftersom  de  växer  upp  i  olika  kulturer

(Cameron 1991:63–64 & Nordenstam 2003:15). Bristhypotesen är en gammal hypotes

som endast utgick från vad de människor som drev den trodde och ansåg, och inte kan

sägas ha något stöd från data insamlad av forskningen. Det är knappast någon inom

språkforskningen  som  idag  driver  denna  hypotes.  Både  dominans-  och  skillnads-

hypotesen har dock fått stöd från forskningen och ses idag som trovärdiga hypoteser

(Nordenstam 2003:19–38).

Till stöd för dominanshypotesen har visats att kvinnor i sitt språkbruk oftare tenderar

att gardera sig, vara öppna för invändningar och nedvärdera sig själva, medan männen

snarare går in för att ta upp utrymme och framställa sig själva i god dager. Överlag är

män mer benägna att konkurrera om utrymme och framgångar, vilket leder till att de får

vissa  försprång  i  miljöer  där  sådan  konkurrens  uppmuntras,  till  exempel  i  forskar-

utbildningar på universitetet. Kvinnorna tycks dock inte vilja konkurrera på samma sätt,

och detta kan bli en barriär för dem, då de får svårare att avancera i sådana sammanhang

(Gomard 2001:120–122).

Skillnadshypotesen  får  stöd  i  att  kvinnor  har  visat  sig  ha  en  större  tendens  att

skvallra, det vill säga tala om människor som inte är närvarande. Förklaringar på detta

fenomen har varit att skvaller stärker gruppidentiteten samt att det används som en stra-

tegi för att vinna makt gentemot de överordnade, det vill  säga männen (Nordenstam

1998:28–118).

Medan de tidigare nämnda resultaten huvudsakligen har framkommit vid studier av

talat språk, finns det även många undersökningar om skillnader i mäns och kvinnors

skriftspråk. I studier av gymnasieelevers texter, ledda av Tor Hultman, framkom det att

kvinnors texter ofta har fokus på relationer och hemmiljö, medan män istället ofta väljer

att fokusera på framgång, samhälle och nöjen (Adelswärd 1999:114–116, Hultman &

Westman 1977:74–75).  Kvinnornas språkbruk oroade Hultman,  då han ansåg att  det

visade på ett  bristande samhällsperspektiv  och en avsaknad av ambition  (Adelswärd

1999:114).

En annan studie, av Roen och Johnson (1992 se Adelswärd 1999:117), har visat att

kvinnor har lättare att uttrycka känslor än män. När de använder sig av retorik skriver de

på ett antydande och personligt sätt. Män har emellertid lättare att uttrycka sig när de

skriver informerande och förklarande texter. Deras retorik är mer opersonlig, självsäker

och rapporterande än kvinnornas.
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Det bör dock påpekas att det finns en stor risk att skillnaderna överskattas. Om man

som läsare har förutfattade meningar om hur män och kvinnor skriver riskerar man att

döma  texter  och  författare  efter  sina  förväntningar  och  inte  efter  vad  de  faktiskt

innehåller (Einarsson 1984:34–35).

3 Teori, metod och material

I detta kapitel beskrivs den teoribakgrund som används för denna uppsats. Även de me-

toder som används i uppsatsen kommer beskrivas och problematiseras. Vidare beskrivs

de två magasin som utgör material för uppsatsen mer ingående än vad som har gjorts

tidigare.

3.1 Teori

I denna uppsats baseras genusteorin på de för ämnet relevanta aspekterna av Yvonne

Hirdmans (1992:203–217) teorier om genus i det moderna samhället. Enligt dessa utgör

mannen normen i dagens samhälle. Kvinnan ses som väsensskild från honom, och är

underordnad honom. Trots att kvinnor idag förvärvsarbetar, gör de det på andra villkor

än männen. Kvinnodominerade yrken är lägre betalda, och kvinnor förväntas ta ett stör-

re ansvar för barnen än männen gör. Arbetet mot kvinnornas underordning anses också i

hög grad vara kvinnornas att utföra. Frågor som rör kvinnor anses avvikande, och hålls

isär, från mer normativa frågor. Exempelvis kallas politik som rör kvinnors situation för

”kvinnopolitik”,  och blir  därmed ett  särintresse,  någonting som inte  ingår i  normen.

Kvinnans underordnande och särställning i samhället är en mänskligt skapad ordning,

och alltså inte något naturbundet.

3.2 Metod

Den metod som används i denna uppsats är huvudsakligen kvalitativ, då jag fördjupar

mig i och analyserar texternas innehåll. Det finns dock även kvantitativa drag, då jag

diskuterar kvantiteten av somliga topiker och drar slutsatser om detta. Metoden har även

en komparativ aspekt, då jag jämför de två texternas innehåll med varandra.

3.2.1 Topikanalys

Topikerna är en del av retoriken. Ordet topik kommer från grekiskans topos, som bety-

der  ’plats’. Detta är en metafor för hur topikerna används. De är nämligen listor med

förslag på aspekter av en sak, person eller företeelse som kan användas som argument

för eller emot den, eller, som de också har beskrivits, platser som kan användas för att

leta efter argument på. Topikerna kan användas av den som exempelvis ska skriva en
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text eller ett tal om någon eller någonting och behöver förslag på saker att ta upp. Ge-

nom att undersöka en text eller ett tal och ta reda vilka topiker upphovsmannen har tagit

upp och hur de har använts, kan vi få en inblick i vad upphovsmannen har valt att pre-

sentera om det beskrivna, och vad som har utelämnats (a.a.:25–174). Det är en sådan

analys som genomförs i denna uppsats.

Förteckningarna över topiker har utvecklats sedan antiken, och det finns en uppsjö av

olika varianter (a.a.:125–126). I denna uppsats används Lindqvist Grindes (2008) för-

teckning, med fokus på topiker som rör person, som utgångspunkt. Dessa kan användas

för att presentera personer och eventuellt framställa dem i god eller dålig dager. De be-

skrivs av Lindqvist Grinde (2008:130–138) som följer:

 Härstamning – socialt och biologiskt arv

 Nationalitet och etnicitet

 Medborgarskap

 Kön

 Ålder

 Uppfostran, utbildning och träning

 Fysik och utseende

 Ekonomiska förhållanden – rikedom och framgång

 Anseende – anseende bland andra och samhällelig position

 Karaktärsegenskaper – hur personen är som människa

 Yrke

 Anspråk – hur personen vill bli uppfattad

 Tidigare handlingar och uttalanden

 Känslor – hur personen mår eller känner sig

 Intentioner – varför personen gör som den gör

 Attityder – personens inställning till  olika saker, exempelvis sina åhörare och

läsare

 Namn

 Familjeförhållanden  –  hur  personens  familj  ser  ut  och  hur  personen  är  som

familjemedlem

 Fritid – vad personen har för fritidssysselsättningar
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Analysen sker genom att jag undersöker vilka av dessa topiker som finns med i ledar-

spalterna, och vad man får veta om chefredaktörerna under de olika topikerna. De båda

chefredaktörernas svar kommer sedan att jämföras och analyseras.

Det finns många aspekter hos en person som kan påverka hur den uppfattas. En typ

av sådana aspekter är etnicitet, ålder, kön och andra delar av ens person som man har

och inte kan göra någonting åt. Det är fullt möjligt att sådana aspekter hos de båda chef-

redaktörerna påverkar hur läsarna uppfattar dem, och till och med att de har valts för

sina jobb på grund av dessa aspekter och de signaler de kommer att sända till läsarna.

Sådana aspekter kommer dock inte analyseras i denna uppsats, i de fall där chefredak-

tören själv inte har valt att skriva om dem eller på annat sätt framhäva dem. Anled-

ningen till detta är att det traditionellt sett inte anses höra till retoriken, utan är så kal-

lade  icke-retoriska bevismedel – saker som kan påverka men som inte  kan studeras

genom retoriken. Detta trots att det kan tyckas ligga nära det som inom retoriken kallas

ethos,  det  vill  säga  hur  talaren  eller  skribenten  gör  för  att  uppfattas  som trovärdig.

Lindqvist Grinde (2008) skriver:

I modern kommunikationsforskning […] har det exempelvis funnits ett int-

resse för i vilken mån vissa på förhand givna förutsättningar som personlig-

hetsdrag, kön och etnicitet spelar roll för förmågan att övertyga, förutsätt-

ningar som ibland beskrivits i termer av ethos […]. Det är viktiga samhälls-

vetenskapliga studier, men de har inte mycket med den klassiska retorikens

ethosbegrepp  att  göra;  de  rör  just  icke-retoriska  bevismedel.  (Lindqvist

Grinde 2008:78)

Hur människor reagerar på en skribent eller talare av en viss etnicitet, i en viss ålder

med mera hör alltså till  andra forskningsfält. Det är först när talaren eller skribenten

själv betonar dessa aspekter hos sig själv som vi kan börja resonera i det kommunikativa

och övertalningsmässiga värdet av en sådan betoning. Då denna uppsats är en studie av

retorik, och inte andra aspekter av chefredaktörerna, kommer icke-retoriska bevismedel

inte beaktas i undersökningen. Med andra ord kommer de topiker som på något sätt be-

tonas av chefredaktören, och därmed kan ses som retoriskt relevanta, att tas med för

analys, medan faktorer som inte betonas eller benämns inte kommer att tas med.

3.2.2 Bildanalys
En av  de  delar  av  retoriken  som omnämns  som viktig  redan  i  texter  från  antikens

Grekland är actio, framförandet. En retoriker kan med hjälp av kroppspråk, röst, kläder

etc. påverka vilken bild åhörarna får av honom eller henne (Lindqvist Grinde 2008:313–
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336). Eftersom syftet med denna uppsats är att studera hur chefredaktörerna presenterar

sig själva, kan en analys av deras actio bidra med material. Då det som analyseras i den-

na uppsats är texter, inte muntliga framträdanden, kan dock inte aspekter såsom röst

analyseras. Det är däremot möjligt att studera andra aspekter av hur chefredaktörerna

väljer att presentera sig, genom att analysera de fotografier som hör till artiklarna. För

att kunna tolka dessa fotografier använder jag mig av en bildanalys.

Bilders kommunikation kan tolkas likt språk och innehåller mönster som ger dem

mening ur en social synvinkel. Kress och Van Leeuwen (2008:16–30) menar att alla bil-

der som används för visuell kommunikation är kodade, men ju mer en bild stiliseras och

ju mindre naturlik den blir, desto mer fylls den med kod och mening. Bilder har med

tiden börjat bli mer och mer stiliserade och kodade, och allt mindre naturlika. Det har

även blivit vanligare att man använder symboler istället för dokumentära bilder för att

kommunicera något.

En viktig del är bildernas interpersonalitet, det vill säga den relation de skapar mellan

upphovsmännen och tittarna. Om objektet tittar  in i kameran kommunicerar detta att

personen talar direkt till tittarna och skapar en relation till dem. Vilken typ av relation

detta är kan vi avgöra av objektets ansiktsuttryck. Exempelvis kan ett leende tyda på en

önskan om en vänskapsrelation, medan en arg min tyder på fiendskap. Tittar objektet

däremot bort kommunicerar detta att han eller hon är frånvarande i sin interaktion. Även

avståndet till personen på bilden kan påverka interpersonaliteten. Ju närmare personen

på bilden är, desto närmare relation önskas vi bilda till honom eller henne (Kress och

Van Leeuwen 2006:116–126).

Bilder  kan  antingen  vara  narrativa  och  beskriva  en  pågående  handling  eller  för-

ändring, eller konceptuella, det vill säga att de visar objektet eller objekten på ett statiskt

och generaliserat sätt. Om det finns flera ting på bilden presenteras dessa i klassrelation

till  varandra – något eller  några ting är överordnade och de övriga är underordnade.

Denna relation kan avläsas genom att studera hur långt tingen är från varandra, hur stora

de är och deras placering på en horisontell och vertikal axel. Ett överordnat objekt bru-

kar exempelvis vara placerat under eller över de underordnade objekten. Man kan även

studera bilder ur ett del- och helhetsperspektiv. Man tittar då på vilken carrier, bärare,

bilden visar och vilka  possessive attributes,  ägandeattribut,  bäraren har.  Något annat

som kan studeras är om alla bärarens ägandeattribut är synliga eller om någonting läm-

nas osagt (a.a.:46–95).

Även bildens bakgrund påverkar hur objektet uppfattas. Om bilden inte har någon

bakgrund kommunicerar det att objektets utseende är någonting statiskt. Det är så det
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alltid sett ut, eller ett typexempel för hur det ser ut. En bild med bakgrund kommu-

nicerar dock att  det var så objektet  såg ut under ett visst tillfälle,  eller att  det är ett

speciellt exemplar (a.a.:161).

Belysningen är också av vikt. Om belysningen och skuggningen tydligt är artificiella

gör det att bilden uppfattas som mindre äkta än en bild där ljuset och skuggorna upp-

fattas som naturliga av åskådaren (a.a.:162).

Även val av färger kan tas upp som en viktig del av bildernas kommunikation. När

ett objekt har färger som får det att stå ut från omgivningen får detta åskådarens blick att

dras till det. Det kommunicerar till åskådaren att det är just det objektet som är det spe-

ciella och viktiga i bilden (a.a.:176).

3.2.3 Textanalys
För att göra analysen av topikerna djupare används Hellspong och Ledins (1997:65–

195) textanalys. I denna analys ligger fokus på tre delar: textuell, ideationell och inter-

personell struktur.

Den textuella strukturen handlar om hur texten ser ut formmässigt. En viktig del av

detta är textmönstret, det vill säga vilka delar texten är uppbyggd av. De flesta genrer

har en standard för hur texten ska vara uppbyggd. Exempelvis brukar en klassisk ledar-

spalt  innehålla  en personlig berättelse  om någonting chefredaktören  gjort  på senaste

tiden och en sammanfattning av vad numret ska innehålla. Standarden kan dock frångås

i olika hög grad. Det som kan vara relevant när man studerar textmönstret är att fundera

över hur pass motiverat det använda textmönstret är, varför författaren har valt att bygga

upp texten på just det sättet och hur den kunde ha påverkats om författaren valt ett annat

textmönster. Genom att studera textmönstret på ledarspalterna kan vi få en bild av vad

skribenterna har velat uppnå med sina texter.

Den textuella strukturen innefattar även annat, såsom vilka ord som används och hur

dessa sätts ihop till fraser, satser och meningar samt vilka textbindningar som används.

Genom dessa delar kan vi studera hur skribenterna väljer att, lexikalt, presentera sina

budskap (Hellspong & Ledin 1997:65–98). Att studera ledarspalterna utifrån dessa me-

toder hade kunnat vara relevant, men hade med största sannolikhet inneburit en lång och

fördjupad undersökning. Då huvudmålet med uppsatsen var att studera topiker ansågs

det inte finnas ytterligare utrymme för en sådan undersökning.

I en analys av den ideationella strukturen är det textens innehåll och vad man kan ut-

läsa av det som studeras. I denna uppsats är det särskilt relevant att studera det som

Hellspong och Ledin (1997:135–143) kallar perspektiv. Det går ut på att genom att stu-

dera formuleringar och ordval försöka ta reda på vilket perspektiv på ämnet upphovs-
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mannen har haft när han eller hon författat texten. Exempelvis kan man studera hur my-

cket och på vilket sätt författaren synliggör sig själv i texten, om författaren talar endast

om en person eller  om ett  kollektiv  och vad de metaforer  och liknelser som finns i

texten egentligen visar för begreppsvärld. Allt detta kan säga någonting om vem förfat-

taren är, vad han eller hon tycker är viktigt och hur han eller hon ser på världen.

Slutligen kan den interpersonella strukturen, det vill säga hur texten uttrycker och

formar relationen mellan läsaren och de medverkande i texten, vara av vikt. Fokus här

ligger på hur författaren porträtterar  sig själv,  läsaren och andra personer som med-

verkar i texten. Uttrycker författaren exempelvis allting han eller hon säger med säker-

het, eller används olika garderingar och försiktighetsstrategier för att rädda författarens

ansikte om texten skulle få kritik? Ett annat exempel på en del i den interpersonella

strukturen är vilken del av personers namn författaren använder när dessa presenteras.

Olika val här sänder olika signaler om hur man som läsare ska förhålla sig till personer-

na.  Presenteras de uteslutande med sina efternamn betyder  de att  de framträder  ute-

slutande i sina yrkesroller. Används både för- och efternamn blir det mer personligt,

som läsare får man då uppfatta mer av hela människorna. Om bara förnamn används

framträder personerna i texten uteslutande som privatpersoner, och yrkesmässigheten

försvinner (Hellspong & Ledin 1997:115–193).

3.3  Metodkritik

Det finns en hel del metoder för att studera vilken retorik människor använder för att

presentera sig själva, och med en topikanalys riskerar man att missa saker som andra

metoder hade tagit fram. Exempelvis hade jag kunnat gå in och studera hur skribenterna

bygger upp sina ethos, det vill säga vad de skriver för att visa att de har god moral och

är förnuftiga och välvilliga (Lindqvist Grinde 2008:88–90). Med en sådan metod hade

jag kunnat ta upp formuleringar som påverkar hur läsaren ser på skribenten men som

riskerar att falla bort när jag begränsar mig till att studera topikerna. En topikanalys är

dock bra eftersom den har tydliga riktlinjer för vad man ska söka efter i materialet, vil-

ket underlättar undersökningen och minimerar risken för att någonting missas eller att

undersökningen sker godtyckligt. Den tillåter även att man får fram både positiva och

negativa egenskaper hos den studerade personen.

Vidare kommer endast två ledarspalter studeras, vilket innebär vissa begränsningar.

De slutsatser som kan dras av denna studie kan nämligen inte sägas beskriva innehållet i

ledarspalter i livsstilsmagasin generellt.  För att sådana generella slutsatser ska kunna

dras måste det undersökta materialet vara mycket större. Anledningen till att endast två
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spalter undersöks i denna uppsats är att uppsatsens omfattning inte tillät en djuplodande

studie på ett större material.

De två nummer som innehåller det analyserade materialet är de nummer av tidni-

ngarna fanns i butikerna då uppsatsen påbörjades. Anledningen till att jag valde att göra

detta urval var att jag ville minska risken för att urvalet skulle uppfattas som vinklat.

Hade jag valt att studera nummer från ett annat tillfälle hade tvivel kunnat väckas kring

huruvida jag valde nummer efter hur bra de passade för mitt syfte. Min urvalsmetod ris-

kerar dock att leda till att de ledarspalter jag studerar eventuellt inte är representativa för

hur en genomsnittlig ledarspalt ser ut. I synnerhet kan detta tänkas vara sant om artikeln

från Cosmopolitan, eftersom det var chefredaktörens sista nummer, och hon själv anger

att hon går ifrån vad hon brukar göra.

3.4  Material

Materialet består av texter från livsstilsmagasin för kvinnor och för män. De texter som

används är de ledarspalter som inleder tidningarna.

De två tidningar som används är Cosmopolitan, en tidning för kvinnor, och Slitz, en

tidning för män. Dessa tidningar valdes eftersom de tar upp ungefär samma saker, näm-

ligen mode, prylar, relationer och dylikt. De riktar sig även till ungefär samma ålders-

grupp, det vill säga 20–30-årsåldern (Sveriges Tidskrifter u.å.& Slitz u.å.).

Cosmopolitan är en internationell tidning som ges ut i över 100 länder. Målet med

tidningen är enligt  förlagets hemsida att lyfta  läsarna och få dem att  känna sig upp-

skattade. Tidningen har ca 166 000 läsare (LRF u.å.). Målgruppen är kvinnor i åldern

20–30 år (Sveriges Tidskrifter u.å.). Den ledare från Cosmopolitan som används i denna

uppsats är tagen från nummer 9 2011, det nummer som fanns i butikerna när denna upp-

sats påbörjades.

Slitz  är  en sedan 2012 nedlagd tidning,  som 2011 beskrevs  på sin hemsida  som

”Sveriges största månadsmagasin för män” (Slitz u.å.). Ca 103 000 personer läste då

varje  nummer.  Tidningen började som ett  musikmagasin  för män 1986, och gjordes

1996 om till ett livsstilsmagasin.  Den typiska läsaren var i åldersspannet 18–35 år, i

genomsnitt 27,7 år. Trots att tidningen riktade sig till män var 19 % av läsarna kvinnor

(ibid.). Slitz ledare är tagen från numret utgivet i september 2011. Även detta var det

nummer som fanns i butikerna när uppsatsen påbörjades.
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4 Resultat och analys

I detta kapitel presenteras först innehållet i ledarspalterna. Därefter presenteras och ana-

lyseras  resultaten av topikanalysen.  Resultaten presenteras  tematiskt  för att  tydligare

visa på samband och hur resultaten hänger ihop. De teman som resultaten delas in i har

jag formulerat efter att jag sammanställt resultaten och funnit att chefredaktörerna under

flera topiker lyfter fram liknande saker, eller olika saker som jag har dragit liknande

slutsatser av. Topikerna kommer alltså inte att presenteras en och en, och olika resultat

från analysen av en och samma topik kan komma att falla under flera olika rubriker.

Denna presentationsmetod har valts för att göra resultaten mer överskådliga, och för att

lättare kunna lyfta fram mönster eller avvikelser.

4.1  Sammanfattning av ledarspalternas innehåll

I Cosmopolitans ledarspalt berättar chefredaktören Maja Persson att hon ska sluta jobba

för tidningen och istället börja jobba på frilansbasis. Av den anledningen handlar leda-

ren denna gång om hennes tid på Cosmopolitan,  snarare än innehållet  i det aktuella

numret, vilket hon anger brukar vara temat för ledaren. Större delen av ledaren utgörs av

en lista under rubriken ”5 saker jag inte visste … förrän Cosmo förändrade mitt liv”.

Listan består av underrubrikerna ”Att plan C ofta kan bli bättre än både A och B”, ”Att

svåra  saker  kan  göra  kommande  svårigheter  mindre  svåra”,  ”Att  de  flesta  kvinnor

världen över brottas med liknande känslomässiga dilemman”, ”Att om du ger dig fan på

något är det rejält stor chans att du lyckas” och ”Att du inte behöver bli någon annan”.

Under  dessa  rubriker  utvecklar  hon  kort  sina  tankegångar  och  kommer  med  upp-

muntrande tillrop till läsaren. Detta är en okonventionell utformning av en ledarspalt, då

det övriga innehållet i det nya numret av magasinet inte alls tas upp.

Slitz ledarspalts innehåll baseras på chefredaktören Mats Drougges berättelse om vad

han ägnat sig åt under sommaren. Han berättar att han kört bil genom ett antal farliga

bergspass i Europa och kring den italienska delen av Medelhavet, och hur han upplevt

detta. Vidare berättar han om sin ovanliga bil och vad det nya numret av Slitz kommer

att innehålla. Till vänster om huvudtexten finns en spalt med rubriken ”Bäst just nu!”.

Där presenterar chefredaktören tre av de saker han uppskattar mest för tillfället: bandet

New Found Glory, fotbollslaget GAIS och klädtillverkarna Red Kap. Detta är en tradi-

tionell utformning av en ledarspalt, då den både tar upp chefredaktörens tankar och före-

havanden och innehållet i magasinet.
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4.2  Topiker i magasinen

Denna del innehåller en sammanställning av vilka topiker som går att finna i artiklarna

och vilken information som, utifrån topikerna, framkommer om de personligheter och

attityder chefredaktörerna presenterar i sina ledarspalter. Dessutom görs kopplingar till

bakgrunds- och teorilitteraturen och analyser av hur resultaten av undersökningen kan

tolkas utifrån tidigare nämnd litteratur.

4.2.1 Arbete, utbildning och fritid

Cosmopolitans chefredaktör skriver att hon har jobbat för magasinet sedan hon var 19

år. Detta tycks ha varit en form av livets skola för henne, då hela ledarspalten handlar

om vad tidningen har lärt henne om hur livet fungerar och vad hon ska göra för att klara

sig så bra som möjligt i det. Hon berättar också att hon snart ska lämna sin nuvarande

arbetsplats  för att  börja jobba på frilansbasis.  Hon liknar detta  jobbyte vid att  flytta

hemifrån. Vilka fritidsintressen hon har framgår inte, utöver att hon lär ha gillat att surfa

när hon var yngre eftersom hon då drömde om att surfa jorden runt.

Det enda som framgår om Slitz chefredaktörs uppfostran, utbildning och träning är

att han är väl bevandrad i bilbyggarkonsten. Han skriver inte heller särskilt mycket om

sitt arbete som chefredaktör, utan i stort sett bara om sin fritid. Han berättar bland annat

att han lyssnar på punk, spelar i band, meckar med bilar och är ute och kör mycket.

Slitz  chefredaktör  skriver  alltså  mest  om fritid  och nöjen,  medan  Cosmopolitans

chefredaktör skriver om arbete och att lära sig saker, vilket ligger i linje med Hultman

och Westmans (1977: 74–75) resultat om att män skriver om arbete och nöje och kvin-

nor skriver om hus och hem. Dock kan det faktum att det är kvinnan i Cosmopolitan,

inte mannen i Slitz, som skriver om sitt arbete och sin karriär ses som förvånande. Det

valet kan dock bero på tillfälligheter, såsom att detta är Cosmopolitans chefredaktörs

sista nummer innan hon slutar på tidningen. Om vi dessutom i enlighet med Hellspong

och Ledins (1997:135–143) perspektivanalys tittar på den metafor hon här har använt,

framkommer att Cosmopolitans chefredaktör liknar arbetsbytet vid att flytta hemifrån.

Detta visar på den begreppsvärld som presenteras tycks vara starkt kopplad till  hem-

miljön, och att arbetet i det här sammanhanget är ett symboliskt hem för henne. Därmed

stämmer Hultman och Westmans (1977:74–75) slutsats in relativt bra på även denna

text.

4.2.2 Utseende och interpersonalitet

Bilden till Cosmopolitans artikel tycks vara tagen i en studio och vara arrangerad. Den

visar hennes kropp från axlarna och uppåt, och fokuserar därmed på ansiktet. Hon har
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uppsatt hår, är sminkad och har på sig ett halsband och en något urringad vit tröja med

spetsar i linningen. Bilden är tagen i en studio med artificiellt ljus och skuggning, och

kvinnan på bilden poserar. Hon tittar in i kameran och ler och adresserar därmed läsarna

och försöker etablera en vänskaplig relation till dem. Närheten till kameran gör att hon

uppfattas som någon som står oss mycket nära. Bilden är konceptuell; den visar inget

pågående skeende utan en statisk och generaliserad bild av henne. Chefredaktören är det

enda som syns i bilden.

Bilden till Slitz artikel är tagen utomhus. Man ser skribentens kropp från någon deci-

meter nedanför knäna och uppåt. Armarna är utsträckta åt sidorna och han gör tummen

upp med båda händerna.  Hjässan täcks av en mössa.  Han har heltäckande kläder på

överkroppen, och knälånga byxor. Bilden är inte lika arrangerad som Cosmopolitans;

den är inte tagen i en studio och ljuset tycks vara naturligt. Det finns dock element av

arrangering i bilden, exempelvis att redaktören poserar för fotot. Han tittar in i kameran

med ett leende och talar därmed direkt till läsarna och försöker skapa en vänskapsrela-

tion till dem. Han står dock en bit ifrån kameran och hans ansikte syns relativt otydligt,

vilket skapar en viss distans till tittaren. Även denna bild är konceptuell. Förutom chef-

redaktören ses på bilden ett bergslandskap. Chefredaktören är placerad framför omgiv-

ningen och är relativt sett större än bergen bakom honom. Därmed är han överordnad

det övriga i bilden.

En jämförelse mellan bilderna ger intrycket  av  att  Cosmopolitans  bild är mer ar-

rangerad än Slitz bild tyder på en attityd som säger att bilder på henne behöver arrange-

ras mycket, medan bilder på honom kan tas mer spontant. Även det faktum att kvinnan

har smink pekar på en sådan attityd. Detta kan eventuellt vara ett exempel på Anja Hird-

mans (2001:202) teori om att kvinnligheten inte är någonting naturligt, utan någonting

man hela tiden måste anstränga sig för att få och ha. Att denna syn inte på samma sätt

tycks finnas på manlighet innebär att män och kvinnor har olika förutsättningar för att

uppnå det som antas vara eftersträvansvärt inom deras kön.

Bilden i Cosmopolitan visar på en önskan om att upprätta en nära vänskapsrelation

till läsaren som tycks vara starkare än i Slitz. Denna önskan kan även ses i sättet de valt

att skriva under sina artiklar på. Cosmopolitans chefredaktör skriver endast under med

sitt förnamn – Maja – vilket tyder på vänskaplighet och närhet till läsarna, att hon vill

framträda i en mer privat roll.  Att livsstils-magasinen för kvinnor tilltalar sina läsare

som vänner överensstämmer med Töyry (2006 se Puttonen 2009:11). Slitz chefredaktör

skriver däremot under med både för- och efternamn – Mats Drougge – vilket tyder på

mer formalitet och distans.
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Det faktum att mannen på bilden i Slitz porträtteras mot berg, och i bilden är över-

ordnad bergen, kan tänkas ge honom ett drag av storslagenhet i åskådarens ögon. Vidare

gör det faktum att mannen visas mot en bakgrund gör att han framställs som speciell,

och att man som åskådare uppfattar att bilden visar hur han såg ut i ett visst ögonblick.

Eftersom kvinnan har en neutral bakgrund porträtteras hon dock inte som någon spe-

ciell, utan enbart kvinna. Hon uppfattas dessutom som statisk, som att bilden visar hur

hon alltid ser ut.

Cosmopolitans chefredaktör berättar att hon i varje nummer brukar skriva om fyra

saker hon inte visste tidigare men vet efter att ha gjort just det numret. Eftersom detta är

hennes sista nummer som chefredaktör bryter hon dock denna gång mot vad hon brukar

göra, och även standarden för vad en ledarspalt brukar innehålla, och tar inte alls upp

vad det nya numret innehåller. Jag tolkar detta som en strategi från hennes sida att kom-

ma närmre sina läsare i detta hennes sista nummer. Det blir ett sätt för henne att ta ett

personligt farväl, där hon inte fokuserar på att sälja in tidningen utan bara ger några sista

råd till sina läsare. Slitz ledarspalt är däremot uppbyggd på ett mer klassiskt sätt. Av

detta drar jag slutsatsen att chefredaktören för Slitz inte tycks sträva efter att forma sin

text på ett personligt sätt. Han gör istället som man brukar göra. Det bör dock påpekas

att Cosmopolitans chefredaktör kanske inte hade strävat efter närhet på detta sätt om det

inte hade varit hennes sista nummer.

4.2.3 Framgång

Cosmopolitans chefredaktör poängterar att framgång och pengar inte är viktigt för hen-

ne. Hon hade gärna rest Jorden runt och hankat sig fram istället för att jobba. Trots det

tog hon jobbet på Cosmopolitan när hon blev erbjuden det. Hon har blivit framgångsrik

i sitt arbete, men hon fokuserar inte på detta, utan istället berättar hon hur roligt hon har

haft det. Ändå uppmuntrar hon sina läsare att försöka nå sina mål. Hennes råd för att nå

framgång är att vilja nå den och vara villig att arbeta hårt för den. Hon framställer alltså

sig själv  som anspråkslös,  samtidigt  som hon uppmanar  läsarna  att  sträva  mot  sina

drömmar.  Detta  ser  jag  som  direkt  motsägelsefullt,  och  det  överensstämmer  med

Anderssons  (2006:26–27)  slutsats  om  livsstilsmagasinens  tvetydiga  kvinnobild.  En

potentiell bild det kan ge av kvinnan är att det är hennes roll att stå bakom alla andra

och uppmuntra dem, utan att kräva någonting för egen del. En sådan attityd liknar det

Anja Hirdman (2001:199–205) beskriver om att kvinnor uppmanas vara passiva.

Slitz chefredaktör tar inte upp pengar och framgång särskilt mycket i sin spalt. Det

enda han säger om ämnet är att det är bra med billig mat. Detta tyder på att ämnet inte

spelar så stor roll för honom.
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4.2.4 Anspråk

Det är svårt att av texten uttyda hur Cosmopolitans chefredaktör faktiskt är som person,

då hon inte presenterar sig med några karaktärsegenskaper. Av artikelns upplägg gör jag

dock tolkningen att hennes anspråk är att uppfattas som klok och världsvan, eftersom

hela artikeln grundar sig på utgångspunkten att hon vet mer än läsaren. Eftersom Slitz

chefredaktör berättar om allt farligt han har gjort på sin semester kan man anta att hans

anspråk är att uppfattas som en modig och spännande person. Detta förstärks även av

hans fotografi,  då han porträtteras utomhus, i en bergskedja. Dessa anspråk stämmer

mycket väl överens med hur de i bakgrundskapitlet nämnda könsrollerna säger att per-

soner av de båda könen ska uppfattas.

4.2.5 Känslor och attityder till könen

Cosmopolitans chefredaktör berättar att hon känner sig lite otrygg nu när hon ska ”flyga

i väg till frilanslivet”. Dessutom antyder hon att hon, i egenskap av kvinna, har en del

”känslomässiga dilemman”. Hon utrycker även glädje över den tid hon jobbat på Cos-

mopolitan.

I Slitz beskriver chefredaktören ett antal olika känslor. Han berättar att han känner

”[r]en glädje” när det går bra för hans fotbollslag, ser fram emot ett nytt album från ett

band han gillar, att folk som cyklade uppför berg ”imponerade grymt” på honom, att

han tyckte att det var kul att köra vid Medelhavet, att han känner sig nöjd med sin se-

mester och att han kände glädje och en adrenalinkick när han var uppe på det höga

Stelviopasset.

I Cosmopolitans ledarspalt uttrycks alltså både negativa och positiva känslor, medan

det i Slitz bara uttrycks positiva känslor. Kvinnan tycks alltså fokusera mer på det nega-

tiva än mannen.

Det faktum att Slitz tar upp fler känslor än Cosmopolitan går emot vad Roen och

Johnson (1992 se Adelswärd 1999:117) skriver om att män inte är lika bra på att prata

om känslor. I och med avsaknaden av negativa känslor i texten ger Slitz chefredaktör

dock en bild av att han kan prata om känslor, så länge det inte rör sig om negativa kän-

slor.

Cosmopolitans skribent är en kvinna. Detta poängteras en gång i texten, då hon skri-

ver om hur kvinnor är så mycket bättre än männen på att stötta varandra. Slitz skribent

är man, vilket han poängterar genom att säga att kvinnor tenderar att inte tycka om det

han tycker om, det vill säga krävande bilresor. Chefredaktörens och målgruppens egna

kön framhävs alltså i båda tidningarna.
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Samtidigt som Slitz chefredaktör gör generaliseringar rörande kvinnor uttrycker han

uppskattning för kvinnor som inte passar in i hans generaliserade bild, utan är mer som

han uppfattar att män är, då han uttrycker glädje över att han funnit en kvinna som tyck-

te att hans resa var rolig.

En relevant aspekt av Slitz ledarspalt är att chefredaktören uppvisar varmare känslor

till sin bil och sitt favoritfotbollslag än han gör till någon av de individer som tas upp i

hans spalt. Han har exempelvis haft sin bil i 13 år och säger att han ”vill bli begraven i

den”. Detta kan sända en bild till läsarna att han ägnar mer intresse åt saker som bilar

och sport än åt personliga relationer. Dock går detta emot det Anja Hirdman (2001:231–

235) funnit; att vänskapsrelationer mellan män uppmuntras i livsstilsmagasinen. I Slitz

ledarspalt beskrivs till och med chefredaktörens relation till en kvinna mer ingående än

hans relation till andra män. Även detta pekar på att Slitz chefredaktör uppskattar kvin-

nors sällskap och inte förespråkar en åtskillnad mellan män och kvinnor.

4.2.6 Anseende

Cosmopolitans chefredaktör poängterar att redaktionen får många brev från läsare som

berättar att tidningen hon driver har förändrat deras liv. Detta tyder på att tidningen, och

i förlängningen även hon, har gott anseende. I Slitz ger chefredaktören intrycket av att

han utgår ifrån att hans anseende bland läsarna är så stort att de ska ta del av de tips och

råd han ger dem i artikeln.

Båda chefredaktörerna utgår alltså från att de är förebilder för sina läsare. Cosmo-

politans chefredaktör använder dock en gardering – hon poängterar det faktum att andra

säger att hon och hennes tidning påverkar läsarnas liv positivt, och att det är med den

förutsättningen hon skriver som hon gör. I Slitz finns ingen sådan gardering, vilket inne-

bär att läsarens intryck blir att chefredaktören ser det som självklart att han är en före-

bild och att detta inte kommer ifrågasättas av läsare. Detta stämmer överens med den

slutsats Gomard (2001:120–122) kommit fram till; att kvinnor använder fler garderingar

än män.

4.2.7 Attityder till läsarna

I Cosmopolitans artikel uttrycker skribenten att hon anser det vara ”ett vinnande kon-

cept” att vara sig själv. Hennes attityd till sina läsare är, med tanke på artikelns upplägg,

uppenbarligen att de är osäkra över sig själva och behöver instrueras. Innehållet i Cos-

mopolitans spalt är därmed mycket motsägelsefullt. Chefredaktören uppmanar sina läsa-

re att vara sig själva, samtidigt som hon sänder signaler om att de ska ändra sig. Detta
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stämmer  mycket  väl  överens  med  Anderssons  (2006:26–27)  slutsats  om  den  mot-

sägelsefulla kvinnobilden i magasinen.

Även i Slitz ledarspalt tycks läsarna ses som personer som måste instrueras. Där gäl-

ler dock instruktionerna inte hur läsarna ska tänka och vara, som i Cosmopolitan, utan

snarare praktiska saker, såsom hur de ska köpa en bra bil. Som Jackson m.fl.  (2001:

156–157) beskriver fyller alltså även livsstilsmagasin för män en instruerande funktion.

Av denna ledarspalt att döma tycks dock detta gälla kunskaper som män bör ha, snarare

än hur män bör vara och tycka.

4.3 Topiker som saknas i ledarspalterna

Topikerna härstamning, medborgarskap samt familjeförhållanden uttrycks inte i någon

av texterna. Chefredaktörernas nationalitet och etnicitet kan gissas av bilderna. Eftersom

det dock inte tas upp i texten eller på något annat sätt framhävs räknas det till  icke-

retoriska bevismedel, och kommer därför inte analyseras här.

Det faktum att  varken kvinnan eller  mannen tar  upp sina familjeförhållanden går

emot Hultman och Westmans (1977: 74–75) slutsats om att kvinnor skriver mycket om

familjelivet. Den kvinnliga chefredaktören på Cosmopolitan ger intryck av att sätta sitt

arbete före familj och familjebildande, vilket på intet sätt är stereotypiskt kvinnligt. Det

ligger dock i linje med ett tema i hennes text – att det är viktigt att jobba hårt, vilket i sig

också kan bli ett krav på läsarna.

5 Avslutande diskussion och slutsats

I detta kapitel kommer jag  att diskutera  några av de  viktigaste  resultaten  i  undersök-

ningen och gå igenom hur dessa förhåller sig till tidigare forskning. Jag kommer även

att diskutera vad dessa delar av ledarspalternas innehåll kan tänkas ha för konsekvenser

för tidningarna och deras läsare.

Någonting som bryter  mot konventionerna är det faktum att  Cosmopolitans  chef-

redaktör skriver om att hon ska börja frilansa. Återigen är det faktum att hon använder

metaforen med att flytta hemifrån för att beskriva detta värt att notera. Det innebär att

hon lämnar någonting tryggt, som kvinnor enligt de könsroller jag beskrivit  ovan för-

väntas hålla sig till och istället beger sig ut på okänd och mer osäker mark. Detta går

emot alla de teorier om könsroller i livsstilsmagasin som jag tidigare har tagit upp. Fo-

kuset på frilansandet bryter även mot Hultmans iakttagelse om att kvinnor i sitt skrivan-

de visar på mindre ambition än män (Adelswärd 1999: 114), eftersom Cosmopolitans

chefredaktör faktiskt visar på mer karriärsambition än Slitz chefredaktör. Det faktum att
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hon använder metaforen att flytta hemifrån gör dock att det hela får en koppling till det

klassiskt kvinnliga ämnet hemmet. Att kvinnor i högre grad än män tar ansvar för hem

och barn leder, som konstateras i teorikapitlet,  till att de har sämre villkor på arbets-

marknaden. Detta blir motsägelsefullt, eftersom Cosmopolitan har som uttalat mål att

stärka sina läsare, men alltså samtidigt använder liknelser som knyter dem till familje-

livet. Det blir även till  viss del en bekräftelse på den oro Hultman uttryckte över att

kvinnors språkbruk visade på bristande ambition och samhällsperspektiv (Adelswärd

1999:114–116). Hultman och Westmans undersökning gjordes visserligen nästan 40 år

innan denna uppsats skrevs, och på en annan typ av texter, men det kan ändå finnas en

relevans i att ta deras slutsatser i beaktning i denna uppsats. Hultman och Westman stu-

derade ungdomar i gymnasiet, som alltså bara var några år yngre än läsare i Slitz och

Cosmopolitans målgrupp. Det faktum att Cosmopolitan alltså visar  både på ambition

och på en begreppsvärld som kan kopplas till en avsaknad av ambition kan ses som ett

exempel  på  den  tvetydiga  kvinnobild  som kvinnomagasinen  presenterar  (Andersson

2006:26–27).

Båda chefredaktörerna gör påståenden om på vilka sätt kvinnor och män är olika.

Cosmopolitans chefredaktör skriver att kvinnor är bättre än män på att stötta varandra.

Slitz chefredaktör skriver att kvinnor normalt inte delar hans – typiskt manliga – intres-

sen, men att kvinnor som trots allt gör det är speciella och bra, en åsikt som ligger i linje

med Yvonne Hirdmans (1992:203–217) påstående om att det som är manligt ses som

normativt och överordnat det kvinnliga. Detta hyllande av det egna könet kan ses som

någonting som kan stärka läsarna, men det kan också få en motsatt effekt. Teser lik-

nande de chefredaktörerna formulerar är inte bara generaliseringar av hur män och kvin-

nor är, utan också en syn som riskerar att  öka klyftan mellan könen. Enligt Yvonne

Hirdman (1992:216–217) är det faktum att män och kvinnor behandlas olika en viktig

del i att männen är överordnade kvinnorna. Om tidningarna sprider en tro om att män

och kvinnor är väldigt olika, och dessutom lägger in en värdering om att det egna könet

är bättre, kommer detta knappast bidra till att könsrollerna försvinner, utan snarare att

de bibehålls. De som i synnerhet har någonting att förlora på detta är kvinnorna, efter-

som män, och det som ses som manligt, har högre status än det typiskt kvinnliga (Hird-

man, Y 1992:203–217).

En annan viktig punkt i innehållet gäller hur chefredaktörerna beskriver och motive-

rar sina höga positioner. Det faktum att mannens anseende ses som självklart, medan

kvinnan känner ett behov av att gardera sig och förklara sitt höga anseende, är proble-

matiskt. Som framförts av Gomard (2001: 120–122) kan kvinnors garderingar skapa en
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barriär som hindrar dem att  avancera,  då det ofta är  männens direkta  och självklara

platstagande som leder till framgångar. I en tidskrift såsom Cosmopolitan kan denna typ

av formuleringar vara värda att se över.

Undersökningen visar också hur mycket bilderna som hör till ledarspalterna skiljer

sig. Cosmopolitans chefredaktör framträder sminkad, i vad som tycks vara en studio

med artificiell belysning. Slitz chefredaktör framträder i en mer naturlig omgivning, ut-

omhus och till synes mindre iordninggjord. Detta stämmer överens med Anja Hirdmans

(2001: 202) slutsats om att livsstilsmagasinen framhäver bilden av att kvinnor måste an-

stränga sig för att uppfattas som kvinnliga. Att Cosmopolitan, med sitt mål om att stärka

kvinnor, spär på denna uppfattning kan ses som underligt.  Magasinen har dock, som

Gough-Yates (2003:154) framfört, inte skyldigheter endast gentemot sina läsare, utan

även gentemot sina annonsörer. Annonsörer såsom smink- och klädtillverkare tjänar på

att bilden av att kvinnlighet är någonting som måste skapas lever vidare, eftersom det

innebär att kvinnor måste fortsätta köpa deras produkter. Något man dock kan fråga sig

är hur bilden av manlighet som någonting mer naturligt påverkar Slitz annonsörer. Även

Slitz annonser inkluderar med hög sannolikhet produkter kopplade till utseende. En mer

djupgående studie av vad som annonseras i de båda tidningarna, och med vilken retorik

annonsörerna försöker sälja sina varor, skulle med fördel kunna göras som uppföljning

av denna studie.

Det finns faktorer i de två ledarspalterna som avviker från forskningens generalise-

ringar av manligt och kvinnligt språk. Dock finns det även mycket i dem som stämmer

överens, och de språkliga skillnaderna som går att hitta tyder på att gamla könsroller

fortfarande lever kvar. Som beskrivs av Yvonne Hirdman (1992:203–217) har denna

typ av olikbehandling historiskt varit av ondo, åtminstone för kvinnor, och lett till en si-

tuation där kvinnor underordnas män. Om Cosmopolitan vill, som de säger, ”lyfta läsar-

na”, kan det vara värt att fundera över om fortsatt olikbehandling av könen är rätt väg

att gå eller om ett sådant tillvägagångssätt snarare upprätthåller den rådande ordningen

med kvinnlig underordning.

Ledarspalterna innehåller en syn på de båda könen som i hög grad bygger på gamla

könsroller, där  den kvinnliga  redaktören framställer sig som någon som huvudsakligen

försöker hålla sig i bakgrunden, medan mannen tycks sträva efter att framhäva sig själv

och ta mycket plats.

Cosmopolitans kvinnliga chefredaktör porträtterar sig stundtals som otillräcklig och

inte särskilt väsentlig, medan Slitz manliga chefredaktör överlag framställer sig som en

bra individ som förtjänar så mycket utrymme han kan få. Eftersom livsstilsmagasinens
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uppgift dessutom är att övertyga läsarna om hur de ”bör” vara, kan denna retorik i för-

längningen innebära en utveckling där kvinnor inte vågar ta särskilt mycket plats eller

framställa sig som bra, vilket blir hämmande för dem.

Men det finns även tydliga brott mot könsrollerna i båda ledarspalterna. Kvinnan vi

möter i Cosmopolitan är inte bara någon som garderar sig, uppmuntrar andra och vill

uppfattas som klok och vänskaplig, utan även någon som vågar lämna en trygg anställ-

ning bakom sig och bege sig ut i frilanslivet. Och mannen vi möter i Slitz är inte bara

någon som uttrycker större kärlek för sin bil än för andra människor, tar mycket plats

och försöker framställa sig som så bra som möjligt, utan också någon som kan uttrycka

sina känslor. Det är svårt att säga om detta är en engångsföreteelse eller en del av en ut-

veckling bort från könsrollerna. Dock kan jag konstatera att det finns kvinnor och män i

dessa magasin som åtminstone delvis använder ett sätt att tänka och agera som tradi-

tionellt kopplas till det andra könet, vilket i framtiden kan leda till att skillnaderna mel-

lan könen kommer att ändras. En sådan utveckling skulle enligt  Hirdman (1992:203–

217)  kunna  leda  till  ett  samhälle  där  kvinnor  inte  är  underordnade  och  särställda

männen.
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