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Vi vill med denna uppsats visa hur synen pa vad som
anses manligt respektive kvinnligt i samhéllet har
forandrats genom aren, vad det eventuellt kan bero p3,
samt hur detta dterspeglasi reklamen. Vi valde att lagga
tyngdpunkten pa mannen och hur han har portrétterats i
reklamen, da detta &r ett relativt outforskat omrade.

Vi har anvant oss av fokusgrupper for att kunna fa en
béttre insikt i hur framférallt man beddmer och
resonerar kring konsdiskriminerande reklam. Vi har
aven hamtat information frén databaser sasom ELIN,
LOVISA, GENA och ABI-Inform, samt anvant oss av
Internet for informations- och artikel sokning.

Mannens roll i reklamen har néarmat sig kvinnans
genom att den feminiserats och sexualiserats, medan
kvinnan & kvar i ssmmatraditionellaroll. Resultatet av
véara fokusgrupper stodjer till stor del genusteorierna
och visar ytterligare att man inte ser pa reklam pa
samma sétt som kvinnor. Antalet anmaningar till ERK
har Okat, vilket bland annat visar att etiken i reklamen
inte har natt sa langt som man hoppats. Detta kan vidare
vara ett stod for en framtida lagandring som skyddar
mannen och kvinnan som individer och inte enbart som
konsumenter. Det faktum att fa studier finns av mannen
i reklamen, kréver ytterligare forskning for att se hur
utbredd objektifieringen av mannen &r pa den svenska
reklammarknaden.
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1 Inledning

1.1 Syfte

Vi vill med denna uppsats visa hur synen pa vad som anses manligt
respektive kvinnligt i samhéllet har forandrats genom aren, vad det
eventuellt kan bero pd, samt pa vilket sétt detta dterspeglas i reklamen. Vi
har valt att ta med ett avsnitt om den svenska lagstiftningen inom omradet
konsdiskriminerande reklam for att kunna ge en klarare bild 6ver vilket
skydd en enskild individ, man eller kvinna, har i Sverige idag.

Med tanke pa att det har talats och skrivits relativt mycket om hur kvinnor
forvantas vara och hur de framstélls i reklamen, har vi istéllet valt att 1dgga
tyngdpunkten pd mannen och varfor det talas sa lite om mén i dessa
sammanhang. Séttet pa vilket kvinnor har portrétterats i reklamen har
forandrats forhallandevis lite genom aren, medan skildringar av mannen har
genomgatt storre forandringar. Att kvinnor har gestaltats pa detta satt anda
sedan 1930-talet kan vara en mojlig forklaring till varfor det finns s& mycket
information om hur kvinnor diskrimineras i reklamen, samtidigt som det
finns véldigt lite dokumenterat om mansdiskriminerande reklam.

For att kunna studera och fa en djupare insikt och forstéelse for hur man
respektive kvinnor forhdller sig till reklam som kan anses vara
diskriminerande mot antingen mannen eller kvinnan, har vi valt att utnyttja
fokusgrupper. Med fokusgrupperna vill vi éen undersbka om det finns
skillnader mellan hur man och kvinnor reagerar pa dennatyp av reklam, och
varfor dessa eventuella skillnader uppkommit.

Vart syfte med uppsatsen &r, i forsta hand, att vanda oss till studenter inom
amnesomradet marknadsforing och reklam, samt i andra hand att tydliggora
for reklambranschen att problemet med konsdiskriminerande reklam
fortfarande kvarstar i stor utstrackning.

Vi vill slutligen ge en okad forstéelse for hur man och kvinnor reagerar pa
reklam, samt klargora ett antal hypoteser som kan bidra till fortsatt
forskning. Vi onskar darmed, enligt ovan, belysa ett relativt outforskat
problemomréde inom reklam pa den svenska marknaden, da vi valt att
fokusera pd mannens framstallning i reklamen.



1.2 Problemformulering

Med utgdngspunkt i syftesformuleringen ovan uppkom foljande
fragestaliningar:

e Har reklamens bild av mdn och kvinnor de facto foljt samhélets
utveckling?

e Hur har synen pd manlighet forandrats och hur speglas detta i
reklamen?

e Upplever kvinnor och mén konsdiskriminerande reklam pa olika
sétt?

e Spelar demografiska variabler sasom &lder, samhallsklass och
sysselsittning nagon roll for hur man bedomer och ser pa
konsdiskriminerande reklam?

e Skyddar verkligen den nuvarande lagstiftningen mannen och kvinnan
som individer och hur har etiken inom reklamen utvecklats?

1.3 Tillvagagangssatt

Vi har utnyttjat sekundéardata i form av tidigare forskning inom &mnet. FOr
att finna denna information har vi sokt i diverse databaser sasom ELIN,
LOVISA, GENA och ABI-Inform. Vi har &en anvant oss av Internet for
informations- och artikel sokning. Den forskning som funnitstillgénglig har i
manga fall varit amerikanskbaserad. Vi har valt att anda utnyttja denna med
motiveringen att informationen torde vara representativ aven for Sverige, da
synen pa man och kvinnor i vasterlandska samhallen &r relativt lika

Uppsatser som skrivits inom amnet konsdiskriminerande reklam har varit
till hjalp vid var sokning efter 1amplig litteratur. Genom dessa har vi aven
erhdllit véagledning for var dennallitteratur fanns att tillga.

Overlag har det varit svart att hitta information och litteratur om hur méan
framstélls i reklamen, samt specifik information om mansdiskriminerande
reklam. Detta kan forklara att vi i vissa fall valt att forlita oss pa de
tillgaéngliga forskningsresultat vi funnit. Detta & &ven en av anledningarna
till att vi anvant oss av priméardata sasom fokusgrupper for att kunna fa en
béttre insikt och 6verblick i hur kvinnor, men framforallt méan, beddomer och
resonerar i denna fraga. Ytterligare primardata vi anvant oss av &r intervjuer
Over Internet.



2 Grundlaggande etisk debatt
och lagstiftning gallande reklam

Vi har valt att inleda var uppsats med en grundlaggande bakgrund om hur
den svenska lagregleringen ser ut rorande konsdiskriminerande reklam,
samt en etisk debatt, for att tydliggora for lasaren vad den enskilda mannen
och kvinnan har for skydd i dagens samhdlle. Kapitlet inleds med att en
etisk debatt, sett ur foretagsverksamhetens synvinkel, tas upp. Vi diskuterar
hur olika etiska teorier inom litteraturen ser ut samt hur de kan appliceras
pad etiska problemfragestéllningar. Fortsattningsvis gar vi in pa
lagregleringen rorande konsdiskriminerande reklam, med fokusering pa hur
Marknadsforingslagen och de svenska grundlagarna oméjliggor fallande
domar av konsdiskriminerande reklam. Vi belyser aven debatten om
huruvida det ar nédvandigt med en grundlagsandring foér att komma runt
problemet, samt ERK: s betydelsefulla roll som galvsanerande part. Vi
tittar aven pa Internationella Handelskammaren (ICC) och deras antagna
grundlaggande regler for reklam. Kapitlet avdutas darefter med ett
resonemang kring kréankande/sexistisk och schabloniserande reklam.

2.1 Etiska teorier

Enligt Svenska Akademins Ordlista innebér etik vetenskapen om gott och
ont. Ordet foretagsetik innebar enligt Fill (2002, sid 147) applikationen av
etiska principer i affarsverksamheten. Detta & endast definitioner av
begreppet, men kan dnda fungera som en vagledning i foretags stravande att
lansera en etisk reklamkampanj. Men vad & egentligen etiskt riktigt att séga
och visai reklamen? Var gar grénsen och framfor allt vem sétter granserna?

Det brukar talas om tva skolor inom etiskt tankande som féretag kan
anvanda sig av vid utformandet av reklamkampanjer eler andra
kommersiella kampanjer; Den Deonteologiska inriktningen - plikter - och
den Teleologiska inriktningen - konsekvenser. Man kan exempelvis
overvéga anspelningar pA mén och kvinnors sexualitet i reklam béde ur ett
teologiskt (reklamens effektivitet eller dess oavsiktliga sideffekter) och ett
deonteol ogiskt perspektiv (synvinkel pa om moralen &r rétt eller fel).

Den Deonteologiska inriktningen - plikter - innebér att ett visst agerande
alltid &r gott och att ett annat alltid & ont, oavsett dess konsekvenser. Denna
inriktning fokuserar i vart fall pa huruvida en reklamkampanj &r etisk eller
inte och beror exempelvis pa om sexuella anspelningar & moraliskt riktiga,
oavsett vilka konsekvenser kampanjerna far i samhéllet. Enligt Goulds
artikel i Journal of Advertising (1994) fungerar reklamansvariga enligt
denna inriktning som ”gate-keepers’. Tillsammans med lagregleringen
ansvarar sdledes dessa for vad som publiceras eller visas pa tv-bolag,



radiokanaler, tidningar och veckopress. Med andra ord skyddar dessa ” gate-
keepers’ konsumenterna mot reklamskaparnas konstanta mediaoffensiv och
bidrar darmed till hur samhallet formas. Detta & speciellt viktigt da man
antar att reklamskapare hela tiden pressar granserna for vad som ar "till&tet”
enligt den svenska opinionen, i vart fall inom den svenska lagregleringen.

Den Teleologiskainriktningen — konsekvenser - innebér enligt Gould (1994)
att huruvida ett agerande & gott eller ont, beror pa resultatet som
uppkommer av agerandet. Ett exempel pa denna inriktning &r utilitarism.
Enligt Cohan i Journal of Business Ethics (2001) forsoker man darmed
maximera gladjen hos en sd stor mangd manniskor som majligt. Att
genomfora en reklamkampanj som portrétterar man eller kvinnor som varor
eller objekt bringar inte lycka, daremot om foretag istdllet portrétterar dem
som tankande individer, bringar detta troligtvis stor lyckatill ett storre antal
manniskor. Cohan héavdar aven i sin artikel att reklamkampanjer utférda
med inriktningen utilitarism, speglar samhallet och hur kulturen har fostrat
det klimat som & Onskvart.

Det finns &en andra forskningslagen inom debatten. | enlighet med The
Stakeholder Theory, ger Friedman enligt Fill (2002, sid 150) ett nagot friare
exempel pa hur foretag kan handskas med de etiska fragorna; “ the social
responsibility of business is to use its resources to engage in activities
designed to increase its profits, within the “rules of free competition and
without deception or fraud” .

Kotler havdar att marknadsforingsdtgéarden i sig oftast &r etiskt neutral, men
att den kan utforas pa ett etiskt eller oetiskt sitt (2002, sid 287). Vid
utformningen av reklam, som kan upplevas konsdiskriminerande, tittar man
altsdinte till vem och vilken grupp reklamen riktar sig till, utan hur, varfor
och pa vilket satt reklamen kan téankas vara konsdiskriminerande.

Enligt Fill (2002, sid 165) behtver foretag aven anvanda sig av instrument
for att utvardera huruvida deras marknadsforing praktiserar ett etiskt och
sociat ansvar, bland annat | enlighet med Internationella
Handelskammarens grundregler for reklam. Det finns ett flertal olika
foresprakare inom etikdebatten, vilka anvander sig av olikainfallsvinklar.

Chonko, Sternberg och Kotler har en likasinnad syn pa affarsetik enligt Fill
(2002, sid 165). De havdar bland annat att foretagen skall anvénda
lagreglering som en méttstock, att de skall djupanalysera den etiska fragan i
fokus och darefter avgora huruvida den paverkar just foretagets nisch pa
marknaden. Vidare skall foretagen se till kulturella restriktioner, samt vilka
kannetecken bedutsfattaren har och vad som paverkar personen som fattar
beslutet. Vid utformandet av en reklamkampan;j, skall man altsi enlig denna
teori i princip folja de lagregleringar som finns i landet, men &ven
uppméarksamma om landet har speciella kulturella restriktioner som gor
kampanjen "omajlig”.



Smith &r av en annan asikt enligt Fill (2002, sid 165 ff) och foredlar istallet
att etik inom marknadsféring varierar mellan ” caveat emptor” (let the buyer
beware) & ena sidan och "caveat venditor” ("let the seller beware”) & andra
sidan. Da foretagsetiken, enligt Smith, har forflyttats mer i riktningen
gentemot en suveranitet hos konsumenterna, skall foretagen istéllet belysa
sin etik med fragor rorande konsumentens kapacitet, information och
vamagjligheter. Vid utformandet av en eventuellt konsdiskriminerande
reklamkampanj, skall foretaget alltsd undersoka och belysa vilken kapacitet
konsumenten har i bemétandet av reklamen, exempelvis konsumentens
utbildning, tidigare informationsspridning fran foretaget eller dylikt.

Laczniak och Murphy har en annan och mer religionsbaserad etisk inriktning
enligt Fill (2002, sid 166), och eftertraktar att féretagen som alternativ
stéller etiska fragor i likhet med; Agerar vi pa ett sétt som vi skulle vilja att
andra agerade mot 0ss? | likhet med Chonko hévdar dessutom Laczniak och
Murphy att man skall titta pa utfallet av beslutet och dess betydelse for
omgivningen och foretaget. Enligt dennateori skall man stélla sig frégan om
reklamkampanjen & nagot som jag som person kan sta for? Portrétteras
kvinnan alternativt mannen pa bilden pa ett sétt som jag av som individ
hade accepterat?

Gould propagerar i sin artikel (1994) for att det finns tva inriktningar
rorande sexuella anspelningar pa man och kvinnor i reklamen. Han menar
att ett etiskt "botemedel” for att ha kontroll Gver detta & antingen via
konsumentens oOkade vamgjlighet kontra konsumentskyddet. Antalet
valmdjligheter okar konsumentens formaner pa marknaden och uppmuntrar
till individuellt ansvar. Konsumentskyddet begrénsar istéllet antalet
valmdjligheter till forman for andra "béttre” produkter, exempelvis ur ett
sakerhets- eller prisperspektiv. Gould havdar vidare att forskning pa sexuel It
explicita reklamkampanjer har visat att (1) en Okning av antalet
valmdjligheter motsatter sig censur och restriktioner pa sadana kampanjer
om det inte & bevisat skadligt fér konsumenten och (2) konsumentskyddet
tenderar att Oka restriktioner pa reklamerna, alternativt att bannlysa dem helt
och hallet. Samtidigt soker reklammakare hela tiden vidga granserna for vad
som &r etiskt korrekt, om man foresprakar linjen att konsumenten skall haen
Okad valmgjlighet.

Gould menar i sin artikel att reklammakare kan félja fyra riktlinjer for att
forsoka mota ovanstéende, vitt skilda, inriktningar. Han menar att (1) man
skall férsoka nischa reklamen fér att undvika och minimera onddiga
konflikter med de konsumenter som kan tankas bli férlagna av reklamen, (2)
oka foretagets egen vetskap av hur deras inflytande pa samhallet sava som
pa deras egen malgrupp paverkas, (3) forprova effekten av deras reklamer —
inte bara pa deras méalgrupp, utan dven pa delar ur den generella
befolkningen som kan se reklamkampanjen och (4) dvervaga effekterna av
hur deras reklam drivar pa deras malgrupp att vidta dtgarder som far
negativa konsekvenser. Gould havdar att dessa riktlinjer kan hjépa till att
rama in etiska fragestdlningar, bade affardedning och den svenska



lagregleringen gdllande sexuella anspelningar i reklamen. Daremot kan
dessa forandras beroende pa vilken inriktning man véljer att folja enligt
ovanstdende resonemang, dvs. om man Vvill Oka konsumentens
vamajligheter eller begransa den av hansyn till konsumentskyddet.

2.2 Etisk debatt

Oavsett vilken av ovanstdende teorier och arbetsverktyg foretag valjer innan
en reklamkampanj paborjas, ar det viktigt att foretag uppméarksammar fragan
och belyser och diskuterar vilken effekt kampanjen kan fa pa samhallet. |
manga fall och i enlighet med debattartikeln nedan, foljer troligtvis de flesta
reklambyrader lagregleringen i en stor utstréckning, men véljer darefter att
fora sitt eget ” etiska resonemang’”.

| en artikel i Konsumentnytt (1993) samlade Jan Bertoft fyra vid tidpunkten
ledande personer inom reklambranschen for att diskutera etik och moral.
Fragan som diskuterades var framfor alt om den davarande svenska
reklamen holl sig innanfor Internationella Handel skammarens grundregler
for reklam och vilken roll etiken i reklamen skulle spelai framtiden. | denna
artikel havdar Torgny Piehl, projektledare pa reklambyran Article, att ” om
jag har en moral och bryter mot den i mitt yrkesliv, dd gor jag oetisk
reklam”. Bo Schott, Marknadschef pa Friggs Naturprodukter AB,
instammer och tillagger att han inte sneglar sA mycket pa regelverk nar han
jobbar med en reklamkampanj, utan han " haller sig inom sin egen moral” .
Maria Renmyr, byréchef pa KO-sekretariatet, hdller daremot inte med utan
havdar att "det ar ett skrAmmande perspektiv eftersom det &r valdigt
subjektivt” . Renmyr fortsétter och havdar att ” det ar bra om man tittar bade
pa Handel skammarens grundregler och pa de lagregler som finns. Om man
bara ser till sig galv kan man missa nagot som andra manniskor kan ta
anstot av’. Debatten enligt artikeln utspelas darmed mellan tva lager, de
som foresprakar lagandring och déarmed tydliga lagregler och de som istéllet
menar att de gava foljer sin egen moral och gransdragningar, eller att i vart
fall Etiska Radet for Konsdiskriminerande Reklam (ERK) fungerar vél i sin
géavsanerande roll.

Da fragan uppkommer om vilken roll etiken kommer att ha i framtiden
namner Anne-Marie Gustavsson pa Konsumentverkets utbildningsbyra, att i
branschtidningen Resumé pagéar redan en debatt och att ” etiken i framtiden
kommer att bli allt viktigare” . Piehl tillagger att " reklamvérlden lyssnar och
snappar upp trender tidigt och kommer etik att anses vara en trend, sa som
miljoaspekten &r idag, kommer detta att snappas upp inom branschen” .
Schott tillagger att " sA smaningom tror jag att etik kommer att bli ett
konkurrensmedel for byrderna’. Deltagarna tror att etiken i reklamen
kommer att spela en alt viktigare roll, men de & oense om problemet skall
l6sas genom lagstiftning eller via sévsanerande édtgarder, exempelvis
genom ERK.



Cohan héavdar, i Journal of Business Ethics (2001), att det finns ett flertal
etiska aspekter som har diskuteratsi litteraturen de senaste aren.

Cohan gor géllande att ett generellt etiskt dilemma &r att reklamen tenderar
skapa sina egna varderingar - i likhet med artikeln ovan - att reklamskapare
for sina egna "etiska resonemang” och falsifierar vad som & “bra’ for
konsumenten. Cohan havdar vidare i sin artikel att reklamen idag endast
foljer den sexuella utvecklingen, som idag & mer 6ppen och frigjord. Han
menar att konsrollerna och anvandandet av sex i reklamen har forandrats
och att reklamer som bara for nagra & sedan hade ansetts som
pornografiska, i dagslaget & ansedda aven om de fortfarande anses erotiska.
Vidare hévdar Cohan att sex i reklamen anvands for att vacka
uppméarksamhet och for att vécka konsumenternas intresse i den enorma
mangden information man dagligen mots av via tv, radio, posters,
Billboards, kundvagnar, tidningar och dylikt.

Men hur & det med stereotypiseringen av konsrollerna? Anvands aven detta
for att vacka uppméarksamhet hos konsumenterna? Troligtvis inte, menar
Cohan. Utdver detta inflikar han att bilden och stereotypiseringen av
mannen som den starka och beskyddande och kvinnan som den veka och
underdanande individen, redan i tidigaste ddrar, ger ett intryck av den
idealiserade mannen och kvinnan. For manga man och kvinnor leder detta
till frustration, dd man upptacker att individerna faktiskt har brister, till
skillnad frén reklamens missvisande bild av de bada konen. Aven Gould
vidhaller detta i sin artikel i Journal of Advertising (1994). Han menar att
bilden av man och kvinnor ger en odnskad sidoeffekt genom att det skapas
idealiserade bilder av hur méan och kvinnor skall se ut och bete sig. Detta ar
nagot, havdar han, som ”vanliga” méanniskor inte kan leva upp till.

Cohan havdar slutligen bestamt i sin artikel (2001) att foretag kan béttra pa
sin etiska affardinje och producera reklam som varken &
konsdiskriminerande for man eller kvinnor, eller innehdller stereotypisering.
Han menar vidare att det & sunt affarsfornuft for reklambranschen att
adoptera detta nya synsdit som belyser mannen och kvinnan utan
stereotypisering. Da artikeln skrevs 2001, kan slutsatsen dras av forfattarens
kritik att etiken i reklamen visserligen har blivit tydligare, men att den langt
ifran ar ett fullbordat verk. Man kan vidare dra slutsatsen att etiken inom
reklambranschen, under en knapp tiodrsperiod, tyvarr inte har utvecklats sa
mycket som de ledande personernai artikeln i Konsumentnytt hoppades pa
ar 1993.

N&got som ytterligare kan forstarka bilden av att etiken i reklamen inte
utvecklats i den takt man hoppats, & en statistisk sammanstélining fran
ERK: s hemsida éver anmaningar fran konsumenter, naringsidkare och
myndigheter mot reklam de upplever vara diskriminerande. Denna statistik
pavisar en 6kning av antal anméaningar mot slutet av 1990-talet samt borjan
pa 2000-talet. ERK inrédttades i Slutet av 1988 och redan 1989 mottogs 346



stycken anméaningar fran dito intressenter. Detta hoga antal tros ha berott pa
det 6kade intresset for det nya organet. Aren efter ERK:grundande sj6nk
namligen antalet anméalningar drastiskt och mellan aren 1991 och 1998 I&g
antalet anmalningar mellan 116 och 183 stycken.

Intresset for ERK: s grundande torde dérefter ha avtagit, men trots detta 6kar
andock antalet anméalningar mot slutet av 1990-talet. Okningen & 2000 var
exempelvis, enligt ERK: s hemsida, pa 30 procent i jamforelse med aret
innan. Enligt en artikel i Svenska Dagbladet av Poring (Fler fallningar av
sexistisk reklam forra aret, 2002) 6kade aven bade antalet anmalningar till
ERK, samt antalet fallningar av reklam & 2001. Detta kan dock eventuellt
forklaras av andra orsaker. Enligt deras hemsida menar ERK att anledningen
till 6kningen var att debatten om etik, jamstélldhet och reklam debatterades
mycket i tidningar, radio och tv under slutet av 2000. Vidare menar ERK att
Internet och framfor allt ERK: s egen hemsida definitivt slog igenom under
detta &. De havdar altsd att det & lattare for konsumenter att gora
anmalningar direkt via Internet, dd man ser, laser eller hor reklamen. ERK
menar dven att intresset fran studenter och skolor varit hogt de senaste éren
och att framfor allt de nya medieutbildningarna visat stort intresse for just
ERK och deras arbete. | en artikel av Johansson i Nyhetstidningen om
Medier och Marknadskommunikation, Resumé (2003) havdas visserligen att
det inte gors lika mycket sexistisk reklam langre, n&r ERK summerar ar
2002. Déaremot besvarar Jan Fager, sekreterare i ERK, detta senare i artikeln
med att det gjordes mindre reklam & 2002 @n 2001 och att det &ven
debatterades mindre om reklam och jamstalldhet, vilket han havdar skulle
forklara dennatillfalliga minskning av antalet anméalningar.

Sammanfattningsvis kan det altsa ifragasittas om det & den Okade
uppméarksamheten for ERK mot slutet av 1990-talet som lett till det 6kade
antal anmalningar, eller om det verkligen & s som Cohan hévdar att
reklambranschen fortfarande har en |ang vag kvar innan malet natts mot en
jamstalld reklam.

3.2 Lagreglering rorande kdnsdiskriminering

1995 utsags Sverige av Forenta Staterna till varldens mest jamstéllda land.
Men & Sverige verkligen ett jamstalt land? Kanske ar det istéllet s att
utnamningen séger mer om andra lander &nh om Sverige?

Ett, bland flera hinder, i mdlet att nd jamlikhet mellan konen & den
konsdiskriminerande  reklamen. Den  uttrycker  enligt  Petrells
forskningsstudie (1996) i manga sammanhang en méanniskobild som & bade
schabloniserande, kdnskonservativ och i vissafall direkt krankande.

Konsdiskriminerande reklam &r, trots drygt tjugo ars ansatser, annu inte
forbjuden i svensk lag. Att ingripa mot konsdiskriminerande reklam med
lagstod verkar vara omgjligt att genomféra. Detta trots att vi i Sveriges har



ett grundlagsstadgat forbud mot konsdiskriminering, samt lagstiftning mot
otillborlig reklam. Koénsdiskriminerande reklam forefaller dock skyddas av
yttrandefriheten. Istéllet har reklambranschen givits fria hander och fatt
verka galvsanerande for att forsoka f& bort den konsdiskriminerande
reklamen. Nedan féljer en utvecklande diskussion av amnet.

2.2.1 Marknadsféringslagen (1995:450)

| Regeringens proposition 1994/95 lades ett forslag fram till en ny
marknadsféringslag som ersatte 1975 ars marknadsféringslag. Lagen har, i
Overensstdammelse med tidigare lagreglering, till syfte att framja
konsumenters och néringslivets intressen i samband med marknadsforing av
produkter och motverka marknadsforing som &r otillborlig mot dessa.

2.2.2 Allméannakrav pa marknadsféringen

Det finns en generalklausul som stéller krav pa att all marknadsforing skall
stamma 6verens med god marknadsféringssed. | 3 8 Marknadsféringslagen
(MFL) avses med god marknadsforingssed: god affarssed eller andra
vedertagna normer som syftar till att skydda konsumenter och néaringsidkare
vid marknadsféring av produkter. Under allmanna krav pa marknadsforing
lyder enligt 4 8 MFL att; Marknadsforingen skall stamma 6verens med god
marknadsforingssed och aven i ovrigt vara tillborlig mot konsumenter och
naringsidkare.

Det davarande uttrycket god affarssed byttes darmed ut mot god
marknadsforingssed. Enligt regeringens proposition 1994/95 omfattar det
nya uttrycket en hanvisning till det utomrattsliga normsystem som utvecklats
inom naringslivet, framst via Internationella Handel skammarens grundregler
for reklam. Den nya omskrivningen omfattar aven, enligt Konsumentverkets
hemsida, andra vedertagna normer exempelvis riktlinjer som
Konsumentverket galva utfardat efter Overenskommelser med olika
branschorganisationer.  Vidare kan ndmnas de normer som
Marknadsdomstolen har skapat genom sin praxis, samt att aven
internationellt vedertagna normer kan vara av betydelse. Slutligen bér andra
omstandigheter beaktas vid bedémningen om vad som &r tillborligt mot
konsumenter och naringsidkare.

Frégan om MFL &r tillamplig pa konsdiskriminerande reklam provades av
Marknadsdomstolen i et fal & 1976 (MD  1976:8).
Konsumentombudsmannen férde hér talan mot en annons med reklam for
rengoringsmedlet CRC 5.56. | annonsen fanns en kvinna avbildad med bar
overkropp sedd snett bakifran. Pa kvinnans rygg fanns " CRC” tryckt. Under
denna bild fanns bland annat en sprayburk med den fetstilta rubriken
"mekanikerns basta hjdp”’. Marknadsdomstolen konstaterade att reklamen
maste betraktas som konsdiskriminerande och att den inte Gverensstamde
med Internationella handelskammarens grundregler for reklam. Déaremot
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ansdg Marknadsdomstolen det vara omgjligt att med hansyn till
begransningen i Marknadsféringslagen, meddela andra forbud @n sadana
som avser att skydda konsumenter och néringsidkare. Det ansdgs alltsd inte
mojligt att rikta ett forbud mot bolaget endast pa den grunden att den
aktuella annonsen var konsdiskriminerande. Vad som skulle uppnas darmed
var inte ett skydd for kvinnan som konsument eller naringsidkare, utan
hennes skydd fér hennes integritet som kvinna. Marknadsdomstolen ogillade
darmed Konsumentombudsmannens talan och fragan har dérefter inte
provats av Marknadsdomstolen.

Enligt Marknadsdomstolen & MFL alltsa inte tillamplig till att ingripa mot
konsdiskriminerande reklam, endast pa den grunden att en individ upplever
sig vara diskriminerad som man eller kvinna. Enligt Konsumentpolitiska
Kommittén uppkom efter detta domslut fragan huruvida det istélet var
nodvandigt med en grundlagsandring pa omradet for att komma till rétta
med problemet? Kritik gjordes &aen hoérd kring denna heta
grundlagsandringsfraga och ett flertal motioner i fragan har darefter vackts.
Ingen grundlagsandring har dock kommit till stand. Den verkliga fragan
kvarstdr darmed; Ar det i dagdaget mojligt att ingripa mot
konsdiskriminerande reklam?

2.2.3 Grundlagarna och reklamen

Det anses altsa enligt Marknadsdomstolen inte mgjligt att ingripa mot
konsdiskriminerande reklam med stod av Marknadsféringslagen. Hur
paverkar da Sveriges grundlagar méjligheten till att ingripa och &r vi i behov
av en grundlagsandring?

Yttrandefriheten innebar ett skydd for medborgarna mot ingripanden fran
statsmakten. Regler rorande yttrandefriheten finns i Regeringsformen (RF).
| 2 kap 13 § RF finns dock bestammelser enligt vilka riksdagen far beduta
om lagstiftning som begréansar yttrandefriheten, bland annat far friheten att
yttra sig som naringsverksamhet begransas, exempelvis vid anvéandandet av
reklam. Begransning av yttrandefriheten far dock enligt 2 kap 12 § RF
endast begransas for att tillgodose d@ndamal som & godtagbara i ett
demokratiskt samhalle. Andaméalen skall alltsd vara varderingar som anses
centrala i vart samhdle. Samhédlsdiskriminerande reklam har hittills
emellertid inte ansetts vaga tillrackligt tungt for att kunna falla in i denna
kategori.

Betraffande tryckfrineten och friheten att yttra sig i radio, tv, filmer och
liknande, galler vad som & skrivet i Tryckfrihetsforordningen (TF) och
Yttrandefrihetsgrundlagen (YGL). Tryckfrineten har, som en del av
yttrandefriheten, en mycket stark stallning i Sverige. Att fa tycka, ténka och
formedla tankar till andra medborgare & centralt i en demokrati och
Sveriges medborgare anses generellt besitta en mycket generds och utvidgad
yttrandefrihet i jamforelse med manga andralander.
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Enligt Svensson i tidskriften Feministiskt Perspektiv (1998) kan innehallet i
den tryckta skriften for det forsta provas mot syftet med tryckfriheten, att
sikerstdlla yttrandefrinet och en allman upplysning. Om innehdlet inte
handlar om upplysning eller meningsutbyten behover det alltsd inte skyddas
av TF. Denna argumentation har anvants betraffande kommersiell reklam i
den del som reglerats i Marknadsféringslagen. For det andra kan all tryckt
skrift anses skyddad, dvs. mediet i sig & skyddat. | detta fall krévs, enligt
ovan, uttryckligt stéd i grundlagen for att ndgon tryckt skrift skall kunna
undantas. Som exempel pa detta kan namnas reklam for alkohol och tobak
(av halsoskd). De tva aternativen kan vidare, enligt Svensson, ses som
olika utgangspunkter, med olika sitt att avvaga intresset for tryckfriheten
mot andra intressen. Vid varje tveksamhet, skyddar dock tryckfriheten den
tryckta skriften vilket &r fallet med kdnsdiskriminerande reklam.

| forarbetena till MFL (Proposition 1970:57 sid 67) ansdgs daremot att
ingripande mot reklam i tryckt skrift kan ske utan hinder av TF, om man
begransar sig till framstdlningar som har rent kommersiella mal.
Generalklausulen ansdgs dock inte kunna anvandas mot reklam i tryckt
skrift, vilken & inriktad pa att ge allmanheten vissa allmanna véarderingar
eller paverka dess allméanna beteende i viss riktning.

Hindrar alltsa tryckfriheten ingripanden mot konsdiskriminerande reklam?
Frégan om gransdragning mellan tryckfriheten och reklamen har belysts
narmre av Hogsta domstolen (HD) i tva avgoranden pa 1970-talet (NJA
1975 s. 589, NJA 1977:57 s. 751). Det forsta fallet gallde |6psediar avsedda
for andagstavior. HD uttalade att den omsténdigheten att |6psedeln utgor ett
viktigt led i marknadsféringen av tidningen inte medfor att den utan vidare
kan jamstdllas med en sedvanlig annons eller annars ha rent kommersiella
forhallanden till foremd. HD fann istéllet att |6psedeln typiskt sett ar att
uppfatta som ett led i den nyhets- och asiktsformedling som TF avser att
varna om och undanrdjde darmed Marknadsdomstol ens beslut som stridande
mot lag.

Det andra avgorandet avsag en helsidesannons i en dagstidning med
matvaruerbjudanden fran en livsmedelskedja. | annonsens ena horn fanns en
|6pande text med omddmen om en konkurrerande livsmedelskedja HD
uttalade att frégan huruvida meddelandet i annonsen f6ll inom eller utanfor
ramen for TF radde det delade meningar om. Domstolens dutsats blev
daremot att Marknadsdomstolens avgorande inte uppenbart kunde anses
strida mot lag och resning beviljades g.

Foljden av resonemanget och att man inte réttsreglerar, blir i praktiken att
man inte kan skydda kvinnor och man mot konsdiskriminerande reklam.
Enligt Departementets skrivelse i borjan pa 1990-talet (1994:64 s. 90)
" maste lagstiftning mot diskriminerande reklami dess grévsta former anses
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vara ett sadant godtagbart andamal” som namns till ska for begransning
av grundlagen. Detta faktum skulle kunna vara skél for en andring av TF.
Problematiken kring reklam och frégorna om behov av andring av
grundlagarna  kvarstar  altsd  Av  HD:s avgoranden, samt andra
lagstiftningsérenden (prop. 1986/87: 151 s. 46 f), kan man dock tydligt
utldsa att den kommersiella reklamen i viss utstréckning faktiskt skyddas av
TF. Detta framfor alt né& reklammeddelandet & att hanfora till
nyhetsformedling eller siktshildning i samhallet. Regeringen & andra sidan
a inte beredd att lagga fram lagforsdag om grundlagséandringar utan
begransar sig till att behandla fragan om majligheten att med stod av MFL
kunna ingripa mot sadan reklam. Detta till trots att det inte & majligt att
utfora enligt ovanstdende resonemang! Huruvida och i vilken omfattning
ingripande mot konsdiskriminerande reklam kommer att kunna ske utan att
kommai konflikt med grundlagsfasta tryck- och yttrandefrihetsférordningen
far den framtida réttstillampningen utvisa. Enligt Svenssons artikel (1998)
har @annu inte ndgra fall av berdrt slag kommit under domstolsbehandling.
Frégan anses darmed ha kommit i ett politiskt dodlage. Vi anser alts3, i
likhet med Svensson, den svenska lagregleringen vara tandlds och i behov
av andring, antingen i form av en utvidgad Marknadsforingslag, alternativt
en ny grundlagsandring.

| det svenska réttssystemet har alltsd ansvaret for diskriminerande reklam
overlamnats till reklambranschen att verka gjélvsanerande. Branschens eget
organ, Néaringdlivets etiska réd mot konsdiskriminerande reklam (ERK),
inréttades i slutet pa 1980-talet och & sammansatt av representanter fran
naringslivet, pressen samt reklambranschen. Syftet med rédet ar enligt
ERK:s egen verksamhetsberattel se (1996) att motverka konsdiskriminerande
reklam, samt &ven att motverka lagstiftning pa omradet med tanken att varna
om den kommersiella yttrandefriheten. ERK havdade i sin
verksamhetsberéttelse att det & svart att lagstifta om nagot sa foranderligt
som asikter och varderingar i samhdllet. ERK havdar dessutom i samma
skrivelse att den konsdiskriminerande reklamen endast &r ett ”kvantitativt
litet problem” och att behov av lagandring darfor inte ar pavisat. Som lasare
till denna verksamhetsberéttelse stéller man sig fragan om ERK verkligen &r
mer effektiva an lagstiftning? Naturligtvis vill inte ERK att en lagandring
skall genomforas - da st&r ju hela rédet utan arbete! Enligt deras
verksamhetsberéttelse ser ERK med Jan Fager dock sig gédva som ett
" arligt forsok till galvsanering” . Att ERK i sin tur upplever att ndringslivet
skall ha vida ramar, behéver man ju inte heller vara allt for konspiratoriskt
lagd for att misstanka, da rédet som bekant &r sammansatt av representanter
fran néringdivet. En stor del av foretagen lyssnar pd ERK: s uttalanden och
drar i de flestafall tillbaka sina reklamer. Daremot, for att ERK skall kunna
behalla sin roll, upplever vi att de bor tillskrivas méjligheten att utdela
straffsanktioner i form av botesbelopp. Man maste komma &
reklambranschen déar det svider som hardast —i planboken!
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2.2.4 Internationella Handelskammarens antagna
grundregler for reklam

Enligt Internationella Handelskammarens (ICC) antagna grundregler for
reklam géller som grundldggande princip att reklam skall utformas med
vederborlig kdnda av socialt ansvar. Enligt artikel 4 punkt 1 far reklam inte
varadiskriminerande i fraga om ras, religion eller kon.

Anmdningar till ERK kommer in fran Konsumentombudsmannen,
Jamstélldhetsombudsmannen, samt fran enskilda konsumenter. ERK
tilldmpar 1CC: s grundregler for reklam och detta innebér att provningen kan
omfatta bade sa kallad krankande och schabloniserande reklam (se nedan).
ERK har genom &ren utvecklat en fast praxis vad avser klédesreklam. Enligt
denna praxis har annonsoren rétt att pa levande modeller visa de klader som
salufdrs. Vidare vad géller underklddesreklam, & det klart att de flesta
annonser med modeller i ndgon man maste anses utgora blickfang och i
manga fall &en sexuella blickfang. | de flesta fall klarar annonstrerna att
gora denna typ av reklam utan att passera gransen for vad som far anses
krankande mot kvinnor i allménhet. Provningen av var gransen gar maste i
ett uttalande av Radet (érende 184/01 2002, Chantelle) ske i varje enskilt
fall.

Vid félningar av reklam av varierande sort enligt ovanstéende har ERK
strikt givit kritik mot att foretagen forstarker den sexuella laddningen som
normalt foreligger vid klades- och underkladesreklam. Vidare har ERK i
uttalanden (érende nr 192 och 193/01, Sisley; drende 184/01, Chantelle)
kritiserat foretag som anvander sig av objektifiering av modellers kroppar
och/eller forstérkande av sexuell laddning. Rédet har &ven i andra uttalanden
(&rende nr 190, 191, 194, 197 och 210/01, Sisley; arende nr 192 och 193/01,
Sidley; arende nr 134/01, Ellos AB; @ende nr 168, 173, 213 och 220/01,
Panos Emporio; &ende 19 och 20/02, Avance International A/S; aende nr
31/02, SAND/Hansacompagniet) falt foéretag som anvander sig av
reklamétgarder dar kroppar anvéands som blickfang av sexuell natur utan
tillrackligt motiverat samband med den marknadsforda produkten.

Hur bedomer ERK da en reklambild? ERK foljer altsd ICC: s antagna
affarsetiska grundregler for reklam och fungerar som ett gélvsanerande
system, da de fran fall till fall avgor, huruvida reklamen &r accepterad eller
forkastad i det svenska samhéllet. De skiljer pa nedanstédende variabler i sina
bedomningar.
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2.3 Krankande/sexistisk och schabloniserande
reklam

2.3.1 Krankande/sexistisk reklam

Vanligtvis delas konsdiskriminerande reklam upp i tva huvudtyper
bestdende av krankande/sexistisk och schabloniserande reklam. Enligt
regeringens proposition (1994/95:123, sid 83) brukar krankande reklam avse
framstallningar vilka innehdller budskap agnade att pa ett eller annat sétt
nedvardera konet i fraga. Typiska exempel pa sadan reklam &r reklam dar
kvinnan utnyttjas som blickfang eller som utnyttjar sexuella anspelningar
och ger |6ften som inte har med reklamen att gora.

Ett vanligt férekommande fenomen &, som namnts ovan, reklam som i
nagot avseende & krankande mot kvinnan. Detta kan exemplifieras med en
annons dar kladforetaget Sisley marknadsfor sin kollektion och sin butik. |
reklamen visas en bild av en kvinna utan klader pa 6verkroppen och dver
kvinnans mitt star namnet Sisley tryckt. Annonsen &r ett bra exempel pa hur
kvinnors kroppar anvands som blickfang av sexuell natur utan nagot
motiverat samband med den marknadsférda produkten. Detta anses
krankande mot kvinnor i almanhet och strider mot ICC grundregler for
reklam.

For att pavisa att &en man, ndgot som ar mer sdllsynt, objektifieras i
reklamen ger vi hér ett exempel pa detta fran damtidningen Amelia. Amelia
marknadsfor sin tidning och annonsen visar en bild pa en mans underliv som
& inlindat i ett bandage. Bildtexten lyder: "Vi véxer sa det varker...” Det
finns inte har ndgot naturligt samband mellan tidningens budskap om den
Okade upplagan och mannens kroppsdel i annonsen. Det formedias till
|asaren en objektifierande bild av manskroppen och en nedldande syn pa
man, vilket anses vara krénkande mot mén i almanhet.

2.3.2 Schabloniserandereklam

Med schabloniserande reklam avses, enligt regeringens proposition
(1994/95:123, sid 83), framstdllningar som aterspeglar ett forddrat
konsténkande och darigenom motverkar strdvandena for jamstélldhet mellan
konen. Typiska exempel pa en sadan typ av annons & reklam som ger en
falsk bild av kvinnans eller mannens insats i arbetslivet, som underbygger
konsstereotypiseringen i samhéllet eller som ger en schabloniserad bild av
kvinnors och méns personlighetsdrag. Konsdiskriminerande reklam kan
alltsa vara diskriminerande mot bade kvinnor och mén.

Den storsta delen av al konsdiskriminerande reklam som anméals & och har

alltid varit sexistisk. Schabloniserande reklam har endast utgjort en mindre
andel. Detta kan exemplifieras av siffror hamtade fran ERK déar endast 4 av
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totalt 20 anméaningar & 2000 avsedde schabloniserande reklam och resten
var sdledes sexistisk reklam. Andelen anmédningar som handlar om
schabloniserande reklam har dock den senaste tiden ckat i forhallande till
den rent sexistiska reklamen enligt Wahlberg i Svenska dagbladet
Néaringdiv (2003). | de fall det handlar om schabloniserande reklam kan det
precis lika garna handla om text som om bild. Det ror sig da om texter som
understryker férdomar i stil med "kvinnor ar passiva, man ar aktiva', enligt
Lorentzi Uppsalanyatidning (2003).

Som ett exempel pa schabloniserande reklam kan en fallning av ERK 1997
betraktas. Det géller H& M:s katalog for barnklader. Katalogen visar bilder
pa barn i olika situationer. Ett uppslag visar nagra pojkar som tvéttar en bil
och rubriken lyder "Det hédr ordnar vi!”. Pa ett annat uppslag i samma
katalog haller nagra flickor pa att hanga upp tvétt och har lyder rubriken " Vi
gor sa gott vi kan!”. Dessa framstallningar anser ERK konservera gamla
konsroller och maste darfor anses krénkande mot bade mén och kvinnor,
Broman, Dorwaldt (1999, sid 58-59).

Det har visat sig att skildringar av barn i reklamen har en valdigt tydlig
betoning av konet. Flickorna beskrivs ofta som gulliga och sndlla och ljusa
farger, framforallt rosa, dominerar. Pojkar daremot beskrivs som héaftiga och
kampinriktade och har dominerar morkare farger som blét och svart.
Pojkarna beskrivs enligt Broman och Dorwaldt (1999, sid 20-21) ofta som
betydligt livligare an de lugna, mer passiva flickorna. D& barn erhdller denna
uppfattning genom reklamen kommer den med al sakerhet bidra till att
forma deras framtida syn pa konsroller.
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3 Teorier om man och kvinnor i
reklamen

Detta kapitel inleds med att tidigare forskning inom @mnet genusteorier tas
upp. Vi diskuterar olika teorier om maskulinitet och femininitet, och framfor
allt hur bilden av just maskulinitet har forandrats genom &aren.
Fortsattningsvis gar vi in pa hur kvinnor och mén forvantas bete sig i
enlighet med de samhéllsnormer som rader. Vi undersoker nar och hur
konsrollerna uppkommer, samt vad det & som paverkar. Vi tittar ocksa pa
hur man och kvinnor har framstéllts i reklamen under sex artionden, samt
hur samhéllets forandringar aterspeglas i reklamen. Kapitlet avslutas med
ett avsnitt om hur mén och kvinnor ser pa sig sjalva och sina kroppar, samt
vilken roll reklamen spelar i detta sammanhang.

3.1 Genusteorier

Det finns enligt Buchbinder (1994, sid 4 och 7) tva olika konsteorier,
namligen "essentialisn” och " constructionism”. Den forsta teorin bygger pa
att maskulina och feminina egenskaper & medfodda, att det & nagot som
finns naturligt hos varje individ. Den andra teorin sager att konsrollernainte
ar medfodda utan snarare inldrda eller konstruerade. Petersen (1998, sid 34)
skriver, att konstruktivism oftast hanvisar till historiska processer vilka
skapar de egenskaper som anses maskulina och feminina, och som darmed
utmanar tron att konsrollerna & nadgot som & naturligt och medfott,
forutbestdmt av biologiska, genetiska och psykologiska faktorer.

"Plikt, bevis, prov — de orden anger att det verkligen finns en uppgift som
man maste klara av for att bli en man. Det maskulina ar inte pa forhand
givet, det maste byggas upp, 'tillverkas”, skriver Badinter (1992, sid 12).
Bade mannen och hans omgivning & sa osdkra pa hans sexuella identitet att
det krévs bevis pa den. Fraser som "var en karl” och "visa nu att du & en
man” & nagot som man far hora véaldigt ofta. Hon hanvisar i sin bok till
Pierre Bourdieu som sager: "For att ber0mma en man récker det att sdga att
"han & enkarl’” .

Rollbegreppet, manligt och kvinnligt, dok upp pa 30-talet och erbjod ett
|étthanterligt sétt att koppla samman idén om en plats i den sociaa
strukturen med idén om kulturella normer. Nér det géller genus kan man,
enligt Connell (1999, sid 39), anvanda sig av rollbegreppet pa tva olika satt.
Rollerna kan vara avhéngiga sarskilda situationer. Han hénvisar hér till en
studie av Mira Komarovsky om amerikanska arbetarklassfamiljer, dar
manus foljdes vad géllde uppvaktning och dktenskap. Vad som & vanligare
ar dock att mén och kvinnor foljer en allmén uppséttning forvantningar som
ar knutna till deras kon — "konsrollen”. Maskulinitet och femininitet kan
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tolkas som internaliserade konsroller, som produkten av inlarning eller
socialisation. Det faktum att man och kvinnor hade sina speciella
"uppgifter” bidrog till social stabilitet, mental hdlsa och verkstallandet av
nodvandiga sociala funktioner. | dutet av 1800-talet réattfardigades
exempelvis kvinnans utestangning frén universiteten pa grund av den
kvinnliga skorheten, som s l&tt bringade henne i obalans. Det akademiska
livet skulle helt enkelt vara for svart for henne, och vidare skulle den
mentala forvirring som skulle uppsta gora dem till sdmre modrar. Detta
skulle senare visa sig inte stdmma och det utlste en omfattande uppfdljande
forskning. Allt méttes, fran mentala formagor till personliga karaktarsdrag,
kanslor och attityder. Resultaten som da framkom har inte forandrats dver
tiden. Konsskillnaderna inom i stort sett alla omraden & vadigt sma eller
existerar inte alls. | vilket fall & de betydligt mindre &n skillnaderna mellan
olika sociala situationer som ojamlika inkomster och social makt.

Sedan lang tid tillbaka har maskulinitet setts som nagot savklart och
naturligt. Det radde inte ndgra som helst tvivel om vem som skulle gora vad,
eller vad som ansdgs vara maskulint respektive feminint. Mannen var den
store och starke, vars uppgift det var att forsorja familjen, medan kvinnan
stannade hemma och lagade mat och tog hand om barnen. Nu talas det om
en "manskris’, nagot som bade Badinter (1992) och Horrocks (1995) tar
upp i sina bocker. Man & mer osdkra pa sig galva och sin identitet an
tidigare. Varfor? Vad beror detta pd? Vilka faktorer kan tankas ligga
bakom?

Buchbinder (1994, sid 2) pratar om "the New Age Man” till skillnad fran
"0Old Age Man”, och att uppkomsten av "den nya mannen” har lett till att
granserna mellan vad som & maskulint och vad som inte & det har suddats
ut. Dagens man & mindre aggressiv, mer dppen och kansloméassigt sarbar.
Han visar helt enkelt upp drag som tidigare karaktériserats som kvinnliga
och & darmed véldigt olik den traditionella "mannen”, som antas vara
aggressiv och oberoende.

Connell (1999, sid 42) héanvisar i sin bok till Joseph Pleck, amerikansk
psykolog, som &ven han stéllde en "traditionell” mansroll mot en ”modern”.
Mycket av det som skrevs under 70-talet uppmuntrade man att vanda sig till
den moderna versionen av hur en man skulle vara. For att uppna detta skulle
de gai terapi, deltai medvetandehdjande grupper och politiska diskussioner.
Vidare skulle rollférdelningen diskuteras inom &ktenskapet eller anvanda sig
av gavhjdp. Badinter (1992, sid 146) talar i sin bok om den "hérde
mannen”, machomannen, i forhdlande till den "mjuke mannen”. Den harda
mannen & en man med har pa brostet som & besatt av att vinna. Han ar
géavsiker och savbeldten, aggressiv och ofdrmogen att engagera sig i
andra. Den mjuke mannen, eller velourmannnen, & sndll, kandlig, sarbar och
inte lika aggressiv. Han & for jamlikhet mellan konen pa alla omraden och
han &gnar mycket tid &t sin familj.
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Att tro att manlighet, maskulinitet, har fungerat sméartfritt genom historiens
lopp och forst nu borjat visa tecken pa en kris & naivt, enligt Buchbinder
(1994, sid 8ff). Det & en rad faktorer som har paverkat till att sakta men
sékert rasera bilden av den traditionella mannen. Framfér allt andra
varldskriget har haft en stor betydelse i detta sasmmanhang. Det var en tid da
den manliga populationen kraftigt reducerades och da kvinnorna i sin tur
fick lamna spisen for att fylla méannens platser i fabrikerna da dessadrog ut i
krig for att forsvara sitt land. Kvinnorna overlevde "matndd”, bombningar
av staderna och de fick utféra arbetsuppgifter som kravde styrka och
uthdllighet. De blev helt enkelt medvetna om sin fulla potential, hur mycket
de faktiskt kunde gora och klara av. Nar ménnen sedan dtervande hem igen
var kvinnorna inte langre forsvarddsa varelser som behdvde bli
omhéandertagna. Mannens styrka och fardigheter behdvdes inte langre pa
samma sétt. Det liv som mannen kande fore kriget hade radikalt forandrats
och gick inte att fatillbaka.

En annan viktig faktor &r, enligt Buchbinder (1994, sid 11) betydelsen av
sysselséttning, arbete. Som sagts tidigare, har mannens uppgift sedan langt
tillbaka varit att forsorja sin familj, setill att det fanns mat pa bordet och tak
Over huvudet. Det var mannen som gick till arbetet varje dag, medan
kvinnan stannade hemma och tog hand om det husliga. ”A man is more of a
man if he has a job” skriver Buchbinder (1994, sid 11) och en man som inte
har ett arbete, som inte har ndgon inkomst, kan l&tt kénna sig vardelos. |
samband med den ekonomiska krisen 1929 fann sig mangaman i just denna
situation. Aven Badinter (1992, sid 102) namner den ekonomiska Kkrisen i
sin bok hur den gjorde mannens och pappornas forédmjukelse fullstandig.
Oférmogna att forsorja sin familj miste de sitt avfortroende och kande sig
krankta i sin manlighet. Connell (1999, sid 56) skriver, att det harda arbete
som mannen utforde i fabriker och gruvor, som mer eller mindre forbrukade
deras kroppar, var ett bevis pa deras tuffhet och en demonstration av deras
manlighet.

Den politiska kunskapen om maskulinitet har utvecklats ur manga olika
sammanhang. Tva viktiga oppositionella rorelser & bogrorelsen och
kvinnororelsen, feminismen, nagot som bade Connell (1999), Horrocks
(1995) och Badinter (1992) tar upp i sina bocker. Homosexuella har |ang
erfarenhet av att vara avvisade och trakasserade av heterosexuella man.
Termen "homofobi” kom till under tidigt 70-tal for att beskriva denna
erfarenhet, skriver Connell (1999, sid 60). Homofobi & mer an en attityd,
det stracker sig fran diskriminering pa arbetsplatsen till fangelse och ibland
till och med mord. Bogrorelsen kallar detta spektrum for "fortryck”. Det
handlar ocksa om att dra sociala grénser, att definiera”verklig” maskulinitet
genom att ta avstand fran det avvisade. "Homofobi starker manga méans
brackliga heterosexualitet” , skriver Badinter (1992, sid 134). Hon hanvisar
till Gregory Herek, som menar att homofobin har en social funktion, att en
heterosexuell uttrycker sina fordomar mot bdgar for att vinna andras
gillande och darmed ¢ka sitt galvfortroende. Homosexuella man uppfattas
som feminina och lesbiska kvinnor som maskuliniserade kvinnor. Trots
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detta vet homosexuella méan att utpréglat maskulina man ofta har
homosexuella begar.

Feminismen uppkom under 70-talet och man delade hda begreppet
"fortryck” med bogrorelsen, skriver Connell (1999, sid 60). Mannens
strukturella position understroks, deras kontroll av regering, naringsliv och
media och det faktum att de genomgaende hade béttre arbeten och hdgre
inkomst &@n kvinnorna. Termen ”patriarkat” uppkom runt 1970 fér att
beskriva detta system av genusherravdlde, mannens dominans Over
kvinnorna i samhallet. Buchbinder (1994, sid 77) utvecklar Connells teori
om det patriarkaliska samhédlet och sager att man kan Oversétta de
anatomiska olikheterna mellan mén och kvinnor till en social kontext och
med det menar han att de som har en penis har aven har makten. Detta
utesluter automatiskt alla kvinnor, men det inkluderar déaremot inte alla méan.

Forutom méannens dominans 6ver kvinnorna finns det namligen ocksa i det
moderna patriarkaliska samhéllet en slags fordelning av makten mellan
méannen. Detta leder, enligt Buchbinder (1994, sid 33), till en stéandig
"tavlan” mannen emellan dar de hela tiden méaste havda sig gentemot
varandra for att fa tillgang till makten. Connell (1999, sid 101) kallar detta
for hegemonisk maskulinitet, dominans och underordning mellan olika
grupper av méan vid en given tidpunkt. | var tids europeiska, vasterlandska
samhélle handlar det, enligt honom, i forsta hand om heterosexuella mans
dominans och homosexuella méns underordning. En man kan alltsd hamnai
underlage enbart pa grund av sin sexuella laggning. | ett sddant samhalle blir
mannens penis, enligt Buchbinder (1994, sid 78) mer an en sexuell olikhet
gentemot kvinnan, den blir en social symbol for manlighet. | genusteorin
hanvisas det till "fallosen”, som skiljer sig & frén penisen pa sa sétt att den
framstélls som storre och mer kraftfull. Den symboliserar inte bara manlig
kraft utan ocksa mannens stravan efter makt. Mannen lagger med andra ord
stor vikt vid just denna kroppsdel och det & kanske inte konstigt att det pa
sétt och vis blir tabu att portréttera den i material som ar |attétkomligt for
den stora massan och att det finns reglerat i lagen vad géller till exempel
pornografi och obscenitet. Den homosexuella maskuliniteten & dock inte
den enda maskulinitet som & underordnad, menar Connell (1999, sid 101).
Heterosexuella man och pojkar som beskrivs som fega, ynkryggar, lipsillar,
eller uppvisar typiskt feminina drag & éaen de underordnade andra mén som
har makten.

Mannen l&r sig, &ven om det & kvinnan som bekréftar hans maskulinitet, att
det & andra man som tilldelar honom den, skriver Buchbinder (1992, sid
135) Att bli kallad for mes eller att hora att man springer eller kastar boll
som en tjgj, & valdigt fornedrande fér en man.

Badinter (1992, sid 148) hanvisar i sin bok till tvd amerikanska
universitetslarare, Deborah S. David och Robert Brannon, som har fangat
mansidealet i fyra imperativ. Det forsta & "no sissy stuff”, dvs. inget
fruntimmersaktigt. Mannen ska skala bort alt det feminina frén sin person
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och eftersom dagens man visar mer kanslor och & mer sarbar an forr kan det
bli ganska mycket han behtver skala bort. For det andra &r en riktig man
"the big wheel”. Han & med andra ord en vadigt betydelsefull person,
vilket & kravet pa att man ska vara béttre an andra. Manlighet méts i
framgang, beundran och makt. Det tredje imperativet & "the sturdy oak”, att
mannen ska vara oberoende och baraforlitasig pasig sav. Han far intevisa
tillgivenhet eller andra kanslor, da det &r ett tecken pa kvinnlig svaghet. Det
fjarde och sista imperativet & "give'em hell” och med det menas att man
maste visa sig starkare an alla andra dven genom vad om det skulle vara
nodvandigt. Han maste visa upp en djarv och aggressiv yta.

Ett utmarkt exempel pa detta mansideal, "supermannen”, & den som
aterfinns pa reklamen for Marlboro cigaretter. En riktigt tuff man som &r
ensam darfor att han inte behdver ndgon annan. Kvinnor drommer om
honom och ménnen vill vara som honom. Den ultimata mannen har
skildrats, och skildras fortfarande pa film, fran John Wayne till James Bond,
men det & en ouppnaelig drom. De flesta, for att inte saga alla man, kan
omajligt leva upp till dessa ideal, och genom att upprétthalla denna ondbara
bild av manlighet skapas en kanda av otillrécklighet hos méannen, skriver
Badinter (1992, sid 152). Vissa tror att botemedlet mot denna osékerhet ar
att istéllet skapa sig en hyperviril image. Aven Buchbinder (1994, sid 36) tar
upp detta i sin bok. Hon skriver, att den standiga kampen for att havda sig
bland andra mén kan leda till en strdvan efter hypermaskulinitet, vilket
kannetecknas av stora, muskul6sa kroppar och ett valdigt aktivt sexliv med
manga olika partners. | vilket fall & det vad de vill att folk ska tro. Med
andra ord &r det ryktet som &r det viktiga och inte om det faktiskt & sd. Det
kan ocksa varainforskaffandet av en frack och dyr bil eller kanske en Harley
Davidson motorcykel. Aven vald mot kvinnor, barn och homosexuella kan
ses som ett sétt att havda sig gentemot andra man.

Det manliga valdet varierar frén samhélle till samhalle och fran individ till
individ, enligt Badinter (1992, sid 159) Sann maskulinitet forvantas nastan
altid utga ifrdn méannens kroppar — den finns inneboende i den manliga
kroppen eller den uttrycker ndgot om den manliga kroppen, menar Connell
(1999, sid 69). Antingen & det si att kroppen driver pa och leder
handlandet, dvs. man & av naturen aggressivare an kvinnor; valdtakt gar att
harleda till okontrollerbar lust eller medfodd langtan efter vald. Badinter
(1992, sid 159) hanvisar till Susan Brownmiller och Andrea Dworkin, som
sager att "vald ar en integrerande del av den manliga sexualiteten och
nodvandig for att befasta mannens dominans’. Eller s sétter kroppen
granser for handlandet, dvs. mén tar av naturen inte hand om spédbarn;
homosexualitet & onaturligt och darfor avgransat till en pervers minoritet.
"Manligheten blir mindre halsovadlig forst nar man upphor att definiera
den som en motsats till det kvinnliga. Det ar hog tid att borja léra pojkar en
annan manlighetsmodell som tillater dem att erkdnna sin sarbarhet,
uttrycka sina kanslor och be om hjélp”, skriver Badinter (1992, sid 162)
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3.2 Manliga och kvinnliga samhallsnormer

| de flesta kulturer forvantas man och kvinnor bete sig i enlighet med
radande konsnormer, vilka inprantas mycket tidigt i barndomen. Det kan till
och med sdgas att konet spelar roll redan innan vi féds. De alra flesta
fordldrar vill veta om det & en pojke eler en flicka i forvag, skriver
Buchbinder (1994, sid 3), sa att de kan borja inreda barnrummet i de rétta
fargerna och kopa kléder i ratt farger. Det forsta som doktorn sager till
nyblivna féréldrarna & om deras nyfodda barn & en pojke eler en flicka
Aven filten som barnet sveps in i pa BB befaster den roll som kommer att
fyllas i framtiden. Rosa tacke for flickor och blétt tacke for pojkar, skriver
Bjork (1996, sid 16).

Studier har visat hur viktigt omgivningens sétt att se pa barnet &r. Enligt
Badinter (1992, sid 51) |&r vi barnet redan fran fodseln vilket kon det tillhor
genom vara gester, var rost, valet av leksaker och klader. Man behandlar och
till och med talar till barnet annorlunda beroende pa om det &r en pojke eller
en flicka. Ordet "stor” anvands oftare for pojkar, medan ” sot”, ”vacker” och
"gullig” anvands oftare for flickor. Detta aven om de sma barnen ar av
samma storlek och langd. Sma flickor har "fina drag” och pojkarna har
"markerade drag”. Pojkar har en stark vilja och &r aktiva, medan en flicka ar
envis, mer passiv, kanslig och snéll.

Barnet forvantas leka med leksaker som ar specifika for just det konet.
Flickor leker med dockor och visar en vardande och narande roll. Det &r inte
ovanligt att man koper en barnvagn till hennes docka eller en liten |atsasspis,
sa att hon kan laga mat. Pojkarnai sin tur leker med bilar och forvantas visa
kraftprov pa hur stora och starka de &r, exempelvis genom sportutdvning.

Man lér sig som sagt tidigt vilken grupp det & man tillhdér. Som flicka
kanske man & minst lika "pojk-aktig” som ”flick-aktig”, men det pojk-
aktiga uppmuntras inte hos flickan. Om en pojke skulle visa upp flick-aktiga
kvaliteter, skulle man kanske tro att allt inte stod rétt till. Ett personligt
karaktarsdrag som anses vara bra hos pojkar kan anses vara daligt hos
flickor. Aven kroppssignaler uppfattas olika hos pojkar och hos flickor. En
pojke, som verkar rastlos, kanske vill ga och leka, medan en flicka som
uppvisar samma tecken &r trétt och vill gé och vila

Jacobsson skriver i en artikel i " Dromprinsen och Glamourgullet” (1998) att
medierna hjalper till att skapa och aterskapa konsroller genom att visa
produkter och karaktérsdrag ihop med det ena eller det andra konet. Flicka -
docka, pojke - bil, man — makt, kvinnor — sex & nagra exempel. Helene
Brombeck, etnolog, utvecklar detta och menar pa att det inte & ndgon slump
att sma flickor forvantas pyssla med utseendet pa sina dockor och sig salv.
Som exempel kan Barbie-dockan ndmnas som finns med en mangd olika
tillbehér. Flickorna skolas in i det som kallas kvinnlighet och lar sig
anamma allatillbehtr som behdvsi resten av livet.
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"Den nakna kvinnan ar inte den kvinnligaste; hon maste paketeras i ratt
omslagspapper for att passera son kvinnlig”, skriver Bjork (1996, sid 16)
V eckotidningarna beréttar for oss hur vi ska klé oss for att bli kvinnliga och
framhava vara former. Vi ska varda vart har med speciella produkter,
Agonbrynen ska plockas och benen rakas. Om vi anvander rétt cremer kan vi
bli av med vara eventuella celluliter och med rétt mascara far vi langre, mer
forforiska ogonfransar. Likasa med rétt |8ppstift for fylligalappar.

Det & kvinnligt att vara till fér andra, att bry sig och ta hand om andra
manniskor. N&r veckopressen uppmanar oss att istdllet tanka pa och skdmma
bort oss sjalva &r det kroppsvard vi ska &gna oss ét, skriver Bjork (1996, sid
32). Utbudet av kroppsbehandlingar har aldrig varit sa populart som det &r
idag. Massage av ala de dag, lerbad, ansiktsbehandlingar, inpackningar etc.
Listan kan goras hur 1ang som helst.

Bjork (1996, sid 22) hanvisar i sin bok till Simone de Beuavoir, som skriver
i "Det andra konet”: "Kvinnlighet ar ett standigt upprepat stylande av
kroppen, en stéandig upprepning som gor att vi blir kvinnor, och inte fods till
det”, och som vi har sett borjar det redan i tidig alder.

Anda tills nyligen, forvantades den traditionella mannen vara stark och
beskyddande och naturligtvis den stérsta inkomstbringaren i familjen.
Mannen skulle traditionel It inte visa kanslor och forl6jligades nér han gjorde
detta. Mannen skulle enligt Hoyer & Mclnnis (2001, sid 368) leva upp till
agentic goals, vilka betonar skicklighet och kunskap, salvsakerhet och
effektivitet. Mannen generaliseras till att ofta vara tavlingsinriktad,
oberoende och externt motiverad samt ha en hogre riskbendgenhet an
kvinnan. Kvinnan & andra sidan antas leva upp till communal goals, vilka
framhdller formandet av anknytningar och fostrande relationer med andra,
samt forvantas vara underkastade, emotionell och hemmaorienterade.
Motsatsvis till mannen anses kvinnan ytterligare vara samarbetsvillig,
omsesidigt beroende, internt motiverad, samt ha en &g riskbenagenhet.

Bade manliga och kvinnliga roller har utvecklats. | en undersokning som
publiceradesi Journal of Advertising (2001) skriver Pope H. G. Jr. m. fl., att
i och med att mannen mer eller mindre forlorat sin maskulina roll som
beskyddare och forsorjare, eller ”breadwinner” som de beskriver det, & den
manliga kroppen det enda som skiljer de och kvinnorna & i stort sett.
Kvinnorna gor nastan allt som ménnen idag. De &terfinns inom det militara,
inom forsvaret samt polisvasendet. De har Slagit sig in pa det politiska
omradet och tidigare mansdominerande yrken som exempelvis advokater,
ingenjorer, lékare och management. Samhdllet varderar idag den
"traditionella’” maskuliniteten |agre och den manliga kroppen hdgre.
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3.3 Hur har man och kvinnor genom aren
portratterats i reklamen?

| allménhet domineras massmediernas innehall av man, men i reklamen &r
det vanligare att kvinnor forekommer i annonserna an att man gor det. En
fordelning som stér sig fram till 1995. Det & bara under begransade
perioder, i borjan och slutet av 40-talet samt under 70-talet, som man &r lika
vanliga i annonserna som kvinnor. Det skulle kunna s&gas att reklamen i
hogre grad synliggjort kvinnorna och att de i flerafall till och med tilldelats
en huvudroll. Enligt Andén-Papadopoulos i Veckopressreklam i Sverige
1995 (1996) har kvinnorna marginaliserats genom att ensidigt forknippa
dem med privat konsumtion. Kvinnorna i reklamen sysslar framfor allt med
sin personliga hygien, sitt utseende samt med att forskbna sin omgivning.
Mannens roll i massmedierna & daremot ofta utatriktad och aktiv och de har
traditionelIt atergivits som forvarvsarbetande och tillhdrande den offentliga
sfaren.

En del av vara grundldggande vérderingar och vanor bevaras dven nér
levnadsvillkoren férandras. Trots att det idag & mycket vanligare att kvinnor
forvarvsarbetar, & detta inte ndgot som aterspeglas i reklamen. Detta tas
aven upp i en artikel publicerad av Wiles & Wiles i Journal of Advertising
(1994) dar hanvisningar finns till Lazier och Kendrick, vilka menar att
framfor alt kvinnor framstélls i felaktiga, nedvérderande och omoderna
roller. Vidare ignorerar reklamen, enligt deras mening, komplexiteten i den
moderna kvinnans liv och reflekterar inte heller de 6ver de enorma framsteg
som kvinnorna gjort pa arbetsmarknaden. | de fal det forekommer
forvarvsarbetande kvinnor i reklamen har de ofta l&gre befattningar an
mannen, skriver Eriksson och Andrén (1987). Det faktum att kvinnor i
Overvégande omfattning forekommer i reklam for hemarbete kan, enligt
forfattarna, forklaras av en bendgenhet att se kvinnan som knuten till mer
privata och personliga uppgifter, att detta anses som mer naturligt.

Under 80-talet paborjades en feminisering och sexualisering av mansrollen.
Ménnen borjade da forknippas med varden som traditionellt setts som
feminina, som exempelvis sensuaism, kandighet, sexualitet och sarbarhet.
Denna bilden av den "nya’ mannen fick namnet Romeo.

Kvinnor har i allménhet framstédlts som gladare &h man i reklamen. En
majlig forklaring till detta kan, enligt Eriksson och Andrén (1987) vara att
man forvantar sig att kvinnor ska vara mer sociala och behagliga, medan
mannen forvantades att med alvar ga in for sina arbetsuppgifter. Som
resultat av mannens feminisering i reklamen skrattar nu &ven man oftare i
annonserna och ser ocksd mer njutande och drémmande ut. Andelen
|6nearbetande mén i reklamen minskade under denna period och mannens
vanligaste sysselsdttning var nu istéllet "att vara modell”, att bara vara i
reklamen. Minskningen av forvéarvsarbetande mén i reklamen, som fortsatte
in pa 90-talet, forklarar Andén-Papadopoulos (1996) med hanvisning till det
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senaste decenniets allt mer osdkra arbetsmarknad. Lonearbetet har ju
tidigare varit konstituerande for maskuliniteten; mannen har i stor
utstrackning byggt upp sin identitet kring detta. | dag & det knappast
maojligt, varfér en omdefiniering blivit nédvandig, och denna bestod framst i
en dvergang till traditionel It feminina egenskaper.

Reklamens femininitet &r i stort sett samma &ven under 1980-talet. Det som
har féréndrats & en 6kad sexualisering och att kvinnan & mindre passiv och
undergiven. Kvinnan forknippas fortfarande med intimsfaren och
traditionellt kvinnliga uppgifter och symbolerna for femininitet & knutnatill
sensualism, erotik, intimitet och skonhet.

Att anspelningarna pa erotik, sexualiseringen, okat beror pa flera saker,
menar Holmgvist (1989). | grunden finns en forandrad syn pa sexualitet,
sakra preventivmedel, kvinnokamp och den homosexuella kampen. Sex &r
inte langre ndgot mystiskt och hemligt. Hon sager vidare att feminiseringen
av_mannen inte har paverkat dem negativt, utan tilldt mannen att vara
mjukare, mer passiva och kansliga. Maskuliniteten breddades och mannen
fick spelafler roller utan att férlora sin makt, medan femininiteten i stort sett
ar lika ensidig som forr. Att kvinnan fortfarande portrétteras pa detta Sétt i
reklamen kan férklaras av att majoriteten av reklammakare & man och att
det &r deras syn pafemininitet som kommer fram.

Reklamen har overlag foredragit unga manniskor och kvinnorna har
genomgadende varit yngre dn méannen. Ungdom har enligt Andén-
Papadopoulos (1996) traditionellt, tillsammans med skoénhet, utgjort sélva
definitionen av femininitet. Detta hdnger samman med att den unga kvinnan
forutséitts vara fertil, men ocksd oskuldsfull, naiv och oerfaren, villig att
underkasta sig den erfarne mannens auktoritet. Under 90-talet & kvinnorna
fortfarande yngre dn mannen, men skillnaden haller pa att bli mindre.

Under detta artionde borjar man dock uppmarksamma den lite ddre
generationen. 1995 genomfdrde bl.a. H&M, Lindex samt KappAhl
kampanjer som anvande sig av ddre modeller, som exempelvis Lauren
Hutton och de nu medeldlders Bondstjarnorna Maud Adams och Britt
Ekland. An salange & de dock bara undantag fran regeln.

Det gar knappast att hitta ndgra utpréglade genusstereotyper i annonserna
frdn 1995, menar Andén-Papadopoulos (1996). Aven om kvinnorna
fortfarande i allméanhet & yngre, gladare och sexigare ah mannen, kan man
saga att en uppluckring skett i fraga om reklamens konsideal. Den &r inte
langre |1&st vid stereotyper, utan mer 6ppen och mangtydig. Polariseringen
mellan kénen har minskat, framfor allt genom att mannen feminiserats.

De flesta annonspersonerna 1995 ar péfallande identitetslosa, bade vad
gdler yrke, socia tillhérighet och personlighet. De framst&r mer som
anonyma skyltdockor &@n levande individer. Mer @n hélften av mannen och
nastan lika manga av kvinnorna ser drommande ut. Andén-Papadopoul os
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(1996) forklarar detta med att den drdmmande individen &r innesluten i sig
galv och ger inte uttryck for kanslor som exempelvis aggressivitet, njutning
och betdnksamhet. De & déarmed lagom diffusa och neutrala for betraktarens
drommar och kénslor och ger déarmed betraktaren mojlighet att sjalv tolka
annonsen.

3.4 Body Image

Media aterspeglar sociala normer i samhéllet enligt Grogan (1999, sid 94)
och reklamens portratt av smala, slanka kroppar paverkar hur mén och
kvinnor ser sig galva. Kvinnorna har dock storre press pa sig att se ut pa ett
visst sétt, &ven om méannen idag & vadigt medvetna om sSitt utseende.
Studier har visat att man och kvinnor portrétteras valdigt olika i forhalande
till  kroppsvikt, kvinnor som onormalt smala medan méannen & av
normalvikt, smala och muskul 6sa.

Tidningar, vars magrupper & flickor och yngre kvinnor, tenderar att
anvanda sig av smala, slanka modeller som tecken pa skonhet. Grogan
(1999, sid 95) héanvisar till Marjorie Ferguson som menar, att genom att
portréttera kvinnan pa detta sétt bidrar tidningarna dels till hur kvinnan ser
sig §éalv och dels hur samhéllet i stort ser pa henne. Fran och med 1980-talet
har det blivit vanligare med manliga modeller i reklamen, nagot som enligt
Grogan (1999) har lett till att azen mannen nu blivit vadigt medvetna om
sina kroppar och hur de ser ut i forhdllande till "idealet” som visas i
reklamerna. Fler och fler man & missnojda med sina kroppar som resultat,
vilket i sin tur leder till en l&gre galvkansla

Bantning & mindre vanligt bland méan &n bland kvinnor. Ménnen foredrar
traning framfor diet och bantning och oftast i form av styrketréning och
bodybuilding for att forandra sina kroppar. Da kvinnorna oftast vill minska
sin kroppsstorlek, & méannen ute efter att 0ka sin kroppsmassa. En negativ
aspekt & forekomsten av anabola steroider, ndgot som & vanligt
forekommande framfor allt inom bodybuilding, da detta mojliggor kroppen
att snabbare 0ka i storlek. Detta styrks av en artikel av Pope H. G. Jr m. fl. i
Journal of Advertising (1990) déar det bl.a. tars upp négra effekter av méans
Okade kroppsmedvetenhet. Som exempelvis kan ndmnas det dkade antalet
traningsfaciliteter samt att man anvander sig av anabola steroider och
kosttillskott for att pa s sétt forandra sina kroppar.

Plastikkirurgi har tidigare varit ndgot som uteslutande har nyttjats av
kvinnor, men det blir alt vanligare aen bland méan. Framfor alt ror det sig
om nésa, forstoring av brostmusklerna genom silikoninldgg, samt biceps och
fettsugning. Mannen har blivit en lukrativ marknad &en inom andra
omraden som tidigare setts som enbart kvinnliga. Man har funnit att &ven
man uppskattar mjuk och len hy, framforallt efter rakning, vilket har lett till
ansiktscremer for méan. Ytterligare ett steg har tagits genom att det
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utvecklats smink speciellt for mén, dock inte i samma beméarkelse som for
kvinnor. Smink som &r till for méan skainte synas.

Gestaltningen av man och kvinnor i reklamen idag, samt den okade
medvetenhet om den egna kroppen som &r ett resultat av detta, kan vara en
bidragande faktor till anorexi hos unga flickor samt i allt stérre utstréckning
bland unga pojkar. Atstorningar &r ett valdigt komplext omréde och det
ligger betydligt mer bakom sjukdomen &n enbart kroppsuppfattning.
Skildringen av man och kvinnor i reklamen har dock visats leda till lagre
gavkandaenligt Grogan (1999, sid 113).
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4 Mannen | reklamen

Som underlag i detta kapitel har vi framst anvant oss av en artikel fran The
Journal of Advertising skriven av Richard H. Kolbe och Paul J. Albanese
(" Man to Man: A content Analysis of Sole-Male Images in Male-Audience
Magazines, 1996). For att aven fa ett svenskt perspektiv pa kapitlet har vi
valt att vava in detta allt eftersomi texten. Kolbe och Albanese gjorde denna
studie om hur man som figurerar ensamma i reklamen portratteras, da det
endast gjorts tva studier tidigare som behandlat detta &mne. Enligt Kolbe
och Albanese har inte mannens unika kvaliteter fatt komma frami nagon av
de tva tidigare studierna och de vill darfor med denna studie sluta det gap
som finns i forskningen vad galler man i reklam. Deras resultat indikerade
en enformighet hos man som avbildas ensamma i olika tidningar, sa val som
intressanta skillnader. De vill ocksd med denna studie sitta grunden for
framtida forskning om hur mén skildrasi reklamen.

4.1 Tidigare forskning inom amnet

Under de senaste 25 aen har olika forskare noggrant undersokt hur
konsrollerna skildras i tidningsannonser. Fokus har da oftast lagts pa hur
kvinnor framstélls i reklamen. Denna forskning har forsett oss med
detaljerad information om kvinnors framtoning i tidningsannonser och har
dven dokumenterat andringar dver tiden. Andra analyser har dven gjorts pa
man och kvinnor som portrétterar tillsasmmans i annonser. Generellt nar
mannens roll utvarderas i studier som behandlar bade man och kvinnor, &
mannen mer till for ett jdmforande perspektiv till kvinnansroll én betraktade
for deras egna unika framstéalning. Konsekvensen av detta blir att dessa
studier endast forser oss med ett begrénsat perspektiv pad hur mannen
avbildasi reklamen.

Kolbe och Albanese fann (1996) endast tva studier som exklusivt tittat pa
mannens roll i tidningsannonser. Skelly och Lundstrom (1981) utvérderade
graden av sexism hos de olika manliga rollerna genom att skapa en
femgradig medvetenhetsskala av hur ménnen avbildas. De tittade alltsa pa
frekvensen av de stereotypa skildringarna av mannen i reklamen. Wolheter
och Lammers (1980) understkte den arbetande och icke arbetande variabeln
av de manligaroller som presenterats av annonsorer i tidningar.

Kolbe och Albanese skriver att alla analyser ger ett véardefullt bidrag till
litteraturen, men att det begrénsade antalet uppskattningar av manliga
portratteringar i tidningsannonser insinuerar att det finns ett behov av
ytterligare utvérderingar. Studier inom amnet &r relativt sdllsynta och det
finns en distinkt brist p& detaljer och djup i de analyser som gjorts pa hur
man skildras i reklamen. De tva studier som gjorts om manliga skildringar
kan enligt Kolbe och Albanese omdjligt ge en sa detaljerad bild av mén som
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de 16 studier som gjorts enbart om kvinnans skildring i reklamen. Kolbe och
Albanese skriver fortséttningsvis att de fragestallningar som tas upp i de
studier som behandlar kvinnor &en kan ha relevans for mannens roll i
reklamen. Denna studie kan bidra till att gapet som finns om mannens
skildring i reklamen delvis sluts, genom att fokusera pa en typ av manlig
avbildning, portrétteringen av man som férekommer ensamma i annonser i
tidskrifter riktade till mén.

Om tillganglig statistik i Sverige studeras om hur manga annonser som falls
varje & i ERK, & det inte svart att se att de annonser som falts for
mansdiskriminering & en mycket liten grupp. Enligt ERK:s hemsida félldes
endast tre stycken annonser for mansdiskriminerande reklam, av totalt 156
fallda mellan 1997 och 2002, vilket & mindre &n tva procent. En anledning
till att det & sd hér kan vara att det inte ar lika vanligt att man figurerar i
annonser som att kvinnor gor det. En annan kan vara att annonser med man i
inte anmdls i lika stor utstrackning som kvinnodiskriminerande annonser
gor.

4.2 Mansdiskriminering i reklamen

Vi intervjuade Lars Jalmert, universitetsiektor pa Pedagogiska institutionen
vid Stockholms Universitet och en av grundarna till néverket ” Svenskt
Natverk For Forskning Om Man”, kring amnet varfor han tror att det talas sa
litet om mansdiskriminerande reklam i media. Han tror att manga inte ens
kan forestédlla sig att reklam skulle kunna vara mansdiskriminerande. Han
héavdar att detta sannolikt beror just pa gamla konsmonster. Det &r faktiskt sa
i vart moderna svenska samhdlle att mén ocksa diskrimineras i reklamen,
aven om det inte syns och mérks lika mycket som nér det drabbar kvinnor. |
en artikel 1 néttidningen Brandeye skriver Lofgren (2003) att
konsdiskriminering i de flestas dgon & nér kvinnor blir diskriminerande.

Westergren skriver pa Foreningen Sonjas hemsida (2000) att det pa senare
tid inom reklamen blivit mer tydligt att det inte bara & kvinnan som
objektifieras, utan ocksd mannen i en allt storre utstrackning. Aven om de
flesta av konsumenterna kanske inte tanker pa det finns det faktiskt annonser
och reklamfilmer i Sverige idag som & diskriminerande mot man. Den
manliga diskrimineringen har boérjat uppméaksammas i media och
reklamannonser falls for att de framstéller man som sexobjekt, & krénkande
eller nedvarderande pa ndgot sétt. Johansson skriver pa en hemsida for
antifeminism ("Mot min konsroll”) att méan enligt konsrollerna ska klara av
att ta stryk, och speciellt av en kvinna. Han forklarar vidare att detta
fenomen kommer sig av att man forvéantas vara stora och starka och ska
kunna forsvara sig mot en kvinna. Daremot forsvara sig mot kvinnor kan de
heller inte gora, for man forvantas inte skada en kvinna och for att darmed
inte skada henne haller man igen och bara tar emot. Det & darfor vald mot
kvinnor & allvarligare an vald mot méan - de ska kunna ta det! Han undrar
vidare varfor sa fa mén protesterar mot mansdiskriminering. Att klaga &r
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inte manligt, att gréta & inte manligt, att gndlla & inte manligt, att visa
kanslor & inte heller det manligt. Ar det d& inte heller manligt att 6ppna
munnen och protestera?

| Konsumentverkets tidning konsumentrétt och ekonomi (nr.1, sid 6, 1985)
skrivs det i en artikel att ordet "diskriminera” har tva olika inneborder.
Antingen betyder det " sdrbehandla’, "missgynna’ eller "kranka’. Det stora
problemet att bestdmma ndr en annons kan uppfattas som krankande
kvarstdr anda. Ar den gransdragningen svagare nar det galler man i reklamen
an ndr det géller kvinnor? Finns det ett storre utrymme for omotiverad
manlig nakenhet &n kvinnlig i reklamen? Reklamens speciellaroll &r att den
skapar och uppratthaller ideal enligt Westergren (2000). Hon skriver vidare
att objektivt definiera konsdiskriminerande reklam & en omdjlighet
eftersom vi tolkar, uppfattar och paverkas olika av reklam beroende pa véara
allménna véarderingar, vara kulturella monster, var vi bor, vilket kon vi har
och vad vi arbetar med.

Kvinnor och man har oftast framstéllts pa olika sétt i reklamens vérld och
som det ocksd skrivs i Konsumentratt och ekonomi (nr.1/1985, sid 4)
bibehadlls mycket av de traditionella konsrollerna genom reklamen och
motverkar pa s sétt utvecklingen mot jamstalldhet mellan kénen. Nar det
gdler jamstédldhet i reklamen, &gnar sig man och kvinnor & olika
sysselsdttningar i annonserna. | artikeln kan man exempelvis lasa att kvinnor
ofta sysslar med hemarbete som tvétt, stédning, disk och matlagning som i
dagens samhdlle fortfarande ses som typiskt "kvinnliga’ sysslor, medan
mannen i annonserna oftast sysslar med personlig hygien och skénhetsvard
samt sport och andra fritidsaktiviteter. Nu for tiden sysslar mannen mer med
matlagning och &ven lite hemarbete i annonserna. Trots denna férandring
finns anda de typiska "gamla® konsrollerna kvar i reklamen som att
kvinnorna skéter hemmet och barnen, medan mannen &gnar sig é arbete
eller fritidsaktiviteter.

4.3 Speglingshypotesen

Nér det galler reklamens paverkan pa samhéllet finns det en valkand hypotes
om att reklam faktiskt speglar det omgivande samhdllet, den sk.
speglingshypotesen. Detta beskrivs av Nowak & Andrén i rapporten Reklam
och samhdlsforandring (1982, sid 12ff). Enligt denna rapport innebar
speglingshypotesen att reklamen &r en passiv aktor i samhallsutvecklingen.
Den forandrar inte samhéllet utan aterspeglar bara det som redan finns. Det
som talar for detta & att reklamen inte & en isolerad foreteelse och den
formedlar déarfér huvuddragen i samhdlet, ndr det galler exempelvis
varderingar och normer och strévar som foreteelse i huvudsak inte efter att
forandra samhdll et.

En annan variant av speglingshypotesen gar enligt Nowak & Andrén (1982,
sid 12ff) ut pa att reklamen fungerar som ett dokument av verkligheten och
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att man foljaktligen kan anvanda sig av reklamen som en kdla for att
studera samhéllet och manniskorna. Detta eftersom den avbildar och dterger
samtida forhdlanden som exempelvis kladmode, vérderingar och
levnadsvanor. Samtidigt havdas det att reklamutbudet i sin spegling ger en
missvisande bild av samhéllet &ven om den &terspeglar dess forandringar. |
och med att missvisningen & systematisk och inte slumpmassig kan dock
speglingshypotesen fortfarande ha ett varde. Nagot som & vanligt i
samhéllet kan givetvis vara ovanligt i reklamen och vice versa. Det antas
dock ofta att en dkad frekvens av nagot i samhéllet ocksa blir vanligare i
reklamen. Ibland kan dock situationen vara den rakt motsatta, da séllsynthet
kan gora saker och ting extra dtravarda, vilket enligt Nowak & Andrén
(1982, sid 13ff) i sintur kan ledatill frekventare férekomster i reklamen.

4.4 Mannens framstallning i reklamen

Den amerikanska mansbilden har virtuellt varit oférandrad under en lang
period da mannen har portrétterats som individualistisk, okanslig, kanslokall
och ofdrsonlig. Den svenska mannen ska klara mycket mer psykiskt én vad
kvinnor ska, och har altid malats upp som det starkare konet. Larsson
skriver i en motion till Riksdagen (1999/2000:Kr233) om bilden av kvinnan
och mannen i media och om hur unga kvinnor idag matas med budskap fran
tidningar som Veckorevyn, att vara kvinna altid & att vara sexuellt
tillganglig. Vidare motionerar Larsson att det nu pa samma sétt ocksa
kommer rapporter om att mannen objektifieras pa samma sétt i de nya
herrmagasinen. Dér stér det att |8sa att vara man &r att vara stark, viril och
muskul6s och Larson skriver vidare att var identitet sammankopplas alltmer
med var sexualitet och sexuellaforméaga.

| Kolbe och Albaneses studie behandlas de unika kvaliteterna hos mén som
inte, enligt dem, ha besktats innan. Utmarkande drag sdsom
ansiktsbehéring, kroppshar, harlinje och kladstil & unika for man. Pa vilket
sétt de skildras i reklamen behGver déarfor utvarderas for att forstarka den
mansorienterade analysen och for att etablera en grund for en vidare strom
av forskning inom &mnet. De anser vidare att en studie over man som
figurerar ensamma i reklamen maste slutféras innan en studie 6ver hur mén
som figurerar tillsammansi annonser kan paborjas.

Kolbe och Albanese hanvisar till en bok av Goffman (1979) som behandlar
konsroller i reklamen. Han beskriver hur betraktaren tar emot annonsen och
hur man tar till sig meningen med den. Annonsorer anvander sig enligt
Goffman av en symbolisk antydan eftersom de da kommunicerar effektivt
aven om lasaren endast ger annonsen en snabb blick. Denna observation
kunde implementeras pa Kolbe och Albaneses studie da de fysiska attributen
hos de personer som figurerar i annonsen &r vasentliga for forstaelsen hur
annonsorerna anvander dem for att fa fram ratt budskap till sin malgrupp.
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Né&r en annons skildrar en ensam man blir mannens representativitet for vad
som & manlighet central for skildringen och budskapen annonsen onskar
formedla. Lasaren av annonsen varderar avbildningen av mannen och
forsoker att tolka annonstrens tankta budskap. Bilder kan skapas eller
forstarkas av en fysisk karaktdar, en klanning, kroppssprék och hur
fotografens kamera & riktad for att uppfylla annonsdorens mal.
Reklamskaparen anvander sig ocksd av olika typer av man och olika
avbildningar for att méta en speciell malgrupp.

Ett exempel pa en annons vi upplever vara klart krankande & en annons
Anhléns publicerat och som ERK friade & 2002. Annonsen visar en man
iford trgja, cardigan och kalsonger, parfym och en kokbok. | annonsen star
det: "Overraska dig §alv med en ny man. Handen pa hjartat, far Han din
puls att Sla lika haftigt idag som d&? Ominte &r det hog tid att du gor nagot
at saken. Borja med utsidan. Bland hostens nyheter foreslar vi...” . Darefter
namner de olika varor som de erbjuder i sina butiker och som skulle fa
"vardagspassionen” att uppenbara sig. Vidare star det, " Till sist ge honom
en bra kokbok i karlekspresent. Forutom att han kanner sig uppskattad, har
han plotdigt ingen ursakt for att inte dverraska dig med en romantisk
middag efter en korig dag pa jobbet. Valkommen till huset dar mannen blir
Man” . Personen som anmade annonsen till ERK anser att det alt oftare
anvands klichéer som anvandes redan pa 50-talet pd samma sétt pa dagens
man. Allt oftare far man via TV och press intrycket att bara for att man &
man, & man bade aggressiv, dvererotisk och saknar omdome. Anmalaren
tror vidare att det & dags att betrakta mojligheten att @aen mannen kan
bli/kdnna sig krankt. Att det &r dags att vi lever verkligt jamlikt och betraktar
varandra som kénnande individer istéllet for stereotyper. Detta argument ar
ndgot dven vi onskar framhava. Ska vi vara jamlika i samhéallet borde det
aven gdlai reklamens varld.

4.5 Tidigare forskares tillvagagangssatt vid
studier av mannen i reklamen

| Kolbe och Albanese:s studie tar de i sin forsta undersokningsfraga upp
problematiken med hur mén framstélls i tidskrifter riktade till man: Vilka
typer av ensamfigurerande skildringar anvander sig annonsorerna mest av i
annonser publicerade i manliga tidskrifter? Den storsta kritiken som riktas
till annonsorer handlar om hur kvinnors kroppar objektifierasi reklamen. Pa
samma sétt har kritik ocksa riktats till annonsodrer om hur de framstéller mén
i reklamen, vilket de tar upp i sin andra undersokningsfrdga: Ar
ensamfigurerande man icke personifierade eller objektifierande, och om det
& s3, hur vanligt forekommande & det att méan behandlas s i de utvalda
tidningarna? Deras tredje undersokningsfraga behandlade den ”cowboy” -
bild som finns av de amerikanska mannen och om denna harda och
oengagerade image som formedlas i de utvalda tidningarna? Deras fjarde
undersokningsfréga 16d: Ar speciella fysiska karaktarer vanligt
forekommande och unika for den grupp mén som figurerar ensamma i
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annonser i de utvalda tidningarna? Eftersom en persons utseende kan
forstérkas eller modifieras genom anvandandet av till exempel smycken som
i sin tur kan ha betydelse for den sociala statusen, valde de att i sin femte
och sista undersokningsfraga ta upp hur ofta smycken eller andra assessoarer
eller prydnader anvands i ensamfigurerande manliga avbildningar i annonser
publicerade i de utvalda tidningarna.

| sin studie anvande de sig av sex olika populéra tidningsmagasin riktade till
man och samlade in alla utgivna nummer under ett helt &, 1993, av varje
magasin. Annonserna skulle motsvara en fjardedels sida eller storre for att
de skulle analyseras. De exkluderade de annonser dar mannen forekom
tillsammans med n&gon annan, &en barn, medan annonser dér de forekom
tillsammans med djur valdes. Alla annonser valdes bara ut en gang, &ven om
de forekom flera ganger i samma tidningsmagasin, dock om samma annons
forekom i olika tidningar var dessa medréknade. Dimensionerna som valdes
till kodningen av annonserna innehdll mannens fysiska karaktar (stil pa
kladerna, kroppstyp, kroppsliga sirdrag och nivan av prydnader eller
assessoarer), hur stor del av mannens kropp som anvands i annonsen och i
vilken position kroppen hade i relation till fotografens kamera.

En jamforelse gjordes i reklamvolym, totalt antal sidor med reklam pd, och
antalet annonser som inneholl en ensam figurerande man i varje magasin
fran 1993. Annonser med sadana avbildningar fanns i mellan 15,6 och 31%
av ala annonssidor i de utvalda tidningsmagasinen. Dessa fakta insinuerar
att bland alla méjliga utféranden av en annons & reklamer bestdende av
ensamfigurerande méan i reklamen en pétaglig del av dem som samlats in.
Detta réttfardigade Kolbe och Albaneses bedlut att understka endast
ensamfigurerande méan som ett unikt format.

Konsumentrétt och ekonomi (nr.1/1985, sid 5) skriver att skillnaden mellan
hur manga kvinnor och hur manga man som figurerar i reklamen i Sverige
faktiskt ar relativt lika (56 % respektive 44 %). De forklarar vidare att denna
skillnad & en konsekvens av att man oftare forekommer i grupp i
annonserna, medan kvinnor ofta férekommer ensamma (statistik fran 1985).

4.6 Resultat av tidigare forskning inom amnet

Resultatet av Kolbe och Albanese:s studie ordnades upp efter tva olika
kriterier. For det forsta pa vilket sétt mannen presenteras, vilka kroppsdelar
som finns med i annonsen och kroppens positioner i relation till kameran,
och for det andra de fysiska sardragen och mannens kladsal.

Kolbe och Albanese diskuterar &ven att omfattningen av manlig
objektifiering kunde faststéllas genom kodningen av den manliga modellens
kroppsdelar som visades i annonsen. Objektifiering definierades som varje
presentation som betonar eller for tanken till sexuella kroppsdelar eller att
inte modellens huvud finns med pa bilden. | studien kodade de ocksa
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narvaron av en bar 6verkropp och synligt h&r pa mannens brést som en del
av objektifieringen. Att enbar 6verkropp visas upp har viss sexuell betydelse
och kan konstrueras sa att det blir en form av objektifiering. Har pa brostet
har traditionellt varit ett tecken pd maskulinitet och kraftfullhet. Vad som
dock strider mot denna tradition & att méan tar bort haret pa brostet, vilket
har blivit allt vanligt férekommande bland man i dag.

Kolbe och Albaneses resultat av vilka kroppsdelar som visades i
annonserna indikerade pa viss objektifiering av de ensamfigurerande
mannen i de valda tidningsmagasinen, endast en liten procent av dessa
avbildningar var kroppar dar huvudet inte syntes. Bortsett fran fragan om
objektifiering dominerade helkropps-, fran-knéna-och-upp- och fran-midjan-
och-upp-bilderna bland de typer av kroppsavbildningar som fanns i de
insamlade annonserna. Dessa olika kroppsskildringar kan séttas i kontrast
till den knappa del bilder, med bara huvudet pa modellen eller att modellens
huvud samt axlarna syns. Dessa resultat, skriver Kolbe och Albanese, ar
speciellt intressanta med tanke pa innehdllet i Schwartz och Kurz (1989)
forskning som visar att fotografier av ett ansikte har storst chans att bli
associerade med kompetens an fotografier av hela kroppen. Analysen av
ensamfigurerande man i annonserna insinuerar att mannen som skildras inte
ar alldagliga, genomsnittliga mén. Modellernas kroppsliga dimensioner visar
att mannen har fysiken av en traditionell manlig ikon, stark och muskul6s.
FAman har svagare eller mjukare kroppar.

Manga av de ensamfigurerande manliga skildringarna hade ett generellt dyrt,
konservativt och sedvanligt utseende. Populdra klédstilar var kostym eller
vardagsklader, vilka formedlade en dyr livsstil. Frisyrerna var oftast
konservativa, medan polisonger och annan ansiktsbehdring anvandes
forsiktigt vad galler langd och stil. Tva stereotypa traditionella manliga
karaktarsdrag, kompetens och fysisk 6Overlégsenhet, betonas inte av de
avbildningar som samlats in i de vada annonserna. Generellt var
avbildningarna mycket oftare helkroppsbilder an portréttlika huvud- och —
axlar -bilder. Kolbe och Albanese:s resultat tyder pa att méan ibland
objektifieras, men att det inte & vanligt i de valda annonserna. Annonser i
sarskilda tidningar var mer benagna én andra att anvanda sig av avbildningar
som objektifierar man eller skildrar fysisk styrka. Reservation och
likgiltighet formediades genom vridna huvuden och bortvand blick hos de
manliga modellerna i annonserna. Dessa skildringar var vanliga i alla
tidningsmagasinen, i huvudsak ocksd med samma niva av tilldragel se.

Mannen i annonserna var pa flera sitt valdigt lika mellan de olika
tidningsmagasinen. Ser man sedan pa innehdllet i de individuela
tidningarna & vissa av resultaten intressanta och foreslar att annonsoren
anpassar skildringen i annonsen mot tidningens redaktionellainnehall.

Kolbe och Albanese avdlutar sin forskningsartikel med att konstatera att

ytterligare forskning tydligt behtévs nér det gdler avbildningar av man i
reklam. | annonser i tidningsmagasin ar avbildningarna en skapad varld dar
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lasaren forsoker slungas in i verkligheten, men déa ingen verklighet
existerar. Trots franvaron av verkligheten & bildspréken i annonserna
kraftfulla och kommunikativa. En persons karaktérsdrag, till exempel
manlighet i en annons, formedlas ofta utan mycket till antydan, dock
avsldjas mycket av personens vasentlighet. Detta & sant ndr det gédler
maskulinitet och femininitet, vilket garna férmedlas och som &r viktigt nér
det gdler tolkningen av bilden. Med ett vant ansikte, bortvanda 6gon,
speciella ansiktsdrag, positionen och kameravinkeln, kan annonsoren enkelt
skildra en person sa att den far den speciella mening som annonsoren vill fa
fram. Det & darfor inte konstigt att reklamens makt och dess forméaga att
formedla meningsfulla budskap & hogt ansedd och respekterad och i vissa
delar aven fruktad.
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5 Metod for fokusgrupper

Detta kapitel beskriver vart val av undersokningsmetod, vilken &r
fokusgrupper, varfor vi valde att utnyttja just fokusgrupper samt vilken
information vi Vvill erhdlla genom denna undersokningsmetod. Vidare
beskrivs hur gruppstorleken och antalet fokusgrupper valts samt géalva
gruppsammansattningen och urvalsstrategin. En diskussion fors dven om
hur fokusgruppsmotena utforts, hur dokumentationen skett samt hur
intervjuerna analyserats. Jutligen avslutas detta kapitel med en
redogorelse for olika faktorer som kan ha paverkat understkningens
tillforlitlighet for att 1asaren ska fa en uppfattning om hur pass trovardiga
resultaten ar da fokusgrupper anvands som under sokningsmetod.

5.1 Understékningsmetod

Innan valet gors av undersokningsmetod &r det viktigt att fundera 6ver vilka
fragestaliningar vi ska arbeta med och vilken typ av data som ska samlasiin.
Vi vill med véar studie huvudsakligen skapa oss en djupare forstaelse for
kvinnors respektive mans installningar och attityder till konsdiskriminerande
reklam samt &en studera vilka skillnader som kan ténkas finnas mellan de
olika konens uppfattningar angdende reklamannonser som anses
kvinnodiskriminerande respektive mansdiskriminerande. For att erhdlla
dessa data valdes en kvalitativ undersokningsmetod i form av fokusgrupper.

Den kvalitativa undersokningsmetoden kannetecknas enligt Holme &
Solvang (1997, sid 101) i stora drag av att forskaren ska Oka sitt
informationsvarde samt skapa en djupare forstéelse och en mer fullstandig
uppfattning om det fenomen som studeras. Dess uppgift ar altsd inte att
utfora statistiska analyser och skapa representativitet for exempelvis en hel
population, vilka &r huvudsyftena med den kvantitativa metoden.

5.1.1 Fokusgrupper

Den kvalitativa understkningsmetoden vi valt att utnyttja & alltsa
fokusgrupper. En fokusgrupp bestar, som Morgan (1998:1, sid 1) uttrycker
det, av en mindre grupp manniskor som under en begrénsad tid och med
hjalp av en moderator, samtalsledare, for en diskussion kring ett givet amne.
Deltagarna i gruppen ger sina synpunkter och vérderingar pa det aktuella
amnet. De enskilda deltagarnas uppfattningar leder till reaktioner hos 6vriga
deltagare, vilket i sin tur medfor att manga olika perspektiv pa amnet
kommer fram. Fokusgruppsmetoden ger enligt Wibeck (2000, sid 127) det
djup och den kontext som forskaren behover for att fordjupa sin forstaelse
av vad som ligger bakom manniskors tankar och attityder. Framforallt kan
gruppdynamiken anvandas for att locka fram synpunkter och asikter som
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inte skulle kunna komma fram genom att exempelvis utnyttja individuella,
personligaintervjuer.

5.1.2 Vad vill vi att fokusgrupperna ska diskutera?

Det vi vill studera genom fokusgrupper & om kvinnor och méan forhdller sig
pa olika sétt till konsdiskriminerande reklam. Reagerar man annorlunda an
kvinnor och har adern, utbildning respektive syssel séttning nagon inverkan?
Fokusgrupperna kommer att ge en omedelbar och levande bild av hur
manniskor reagerar infor olika annonser inom omradet kénsdiskriminerande
reklam. Detta kommer tydligt att kunna studeras da grupperna tilldelas ett
antal reklamannonser som de ombeds att studera och utvardera. Annonserna
har alla anmalts till Naringdlivets etiska rad for konsdiskriminerande reklam
(ERK), men ala har dock g féllts for konsdiskriminering. Annonserna
bestér bade av kvinno- respektive mansdiskriminerande anspelningar. Att
studera olikheter och likheter bade mellan och inom fokusgrupperna
kommer att bli intressant.

5.1.3 Gruppstorlek och antal grupper

Den typiska och ideala gruppstorleken ar enligt Morgan (1998:2, sid 71-76)
sex till tio personer. Denna storleksordning & lamplig da den genererar
tillrackligt manga olika sikter for att stimulera en diskussion och deltagarna
kanner att deras rost enkelt kan bli hord. Vid véart val av gruppstorlek
resonerade vi som s att exempelvis i en grupp bestdende av |&t siga tio
personer skulle det med alla sidkerhet uppsta problem. En anledning till
dessa problem kan vara att denna gruppstorlek ar for stor och pa sa sitt
skulle vissa personer uppleva svarigheter att komma till tals samtidigt som
de mer dominanta kanske skulle ta dver diskussionen. Skulle vi déremot
vdja en gruppstorlek med betydligt farre deltagare, exempelvis fyra, finns
risken att gruppmediemmarna bildar subgrupper som stéls mot varandra
inom gruppen samtidigt som underlaget i sin tur blir for tunt. Vi kom fram
till att var ideala gruppstorlek borde vara sju personer med ovanstédende
resonemang i baktanke. Samtidigt & det viktigt for oss att fa med
Aldersspridningen i gruppen, vilket dven det var en bidragande faktor till
varfor vi valde just §u deltagare.

Det finns inga regler om hur manga fokusgrupper som bor utnyttjas. For fa
kan leda till att viktig information forloras och for manga kan leder till
sloseri med béde tid och pengar. Det enda séttet att forsakra sig om att réatt
antal grupper utnyttjats &, som Morgan (1998:2, sid 77-83) uttrycker det, att
borja med sina studier och se vilken information som erhdls. Om
exempelvis manga har samma synpunkter behGver endast nagra fa grupper
utnyttjas. Enligt Morgan (1998:2, sid 78) &r det lampligt att utnyttja tre till
fem grupper, men féarre eller fler kan vara aktuellt i enskilda fall. Antalet
grupper som utnyttjas i en undersokning beror naturligtvis &ven pa hur
mycket tid som forskaren har till sitt férfogande, hur mycket pengar som
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avsatts for studien samt om det kanske forekommer svarigheter i galva
rekryteringen av deltagare.

Vér begrénsande faktor har varit tidsaspekten, vilket medforde att vi till en
borjan valde att utnyttja tva fokusgrupper. Vi har dock helatiden varit dppna
for att genomfora ytterligare gruppintervjuer, vilket vi tog i beaktande da vi
utfort och analyserat den information vi erhdllit fran vara tva
fokusgruppsintervjuer. Efter dessa analyser fann vi, delvis med tidsaspekten
i baktanke, ingen mening att utféra ytterligare intervjuer dinformationen vi
samlat in var entydig och innehdllsrik. En aspekt for att kunna utveckla vara
teorier, skulle kunna vara att i framtiden utféra kvantitativa métningar, i
likhet med Kolbe och Albanese, med utgangspunkt i de fréagor som
uppkommit i vara fokusgruppsdiskussioner.

5.1.4 Gruppsammansattning och urvalsstrategi

Rekryteringen av deltagare till fokusgrupperna kan vara en arbetskrévande
uppgift och denna process kan ske pa lite olika sétt. Det &r viktigt att fundera
over gruppsammansittningen for att erhdla en givande diskussion och
anvandbar data. S&lva rekryteringen brukar enligt Morgan (1998:2, sid 56) i
almanhet bygga pa ett mamedvetet urval, purposive sample, som &r vanligt
att utnyttja vid kvalitativa undersokningar. Denna urvalsstrategi forser
gruppen med deltagare som kan vara relevanta for den specifika
understkningens andamal. Malet med fokusgrupper &r att skapa en djupare
inskt och forstdelse om ett visst amne genom att lyssna och iaktta
individernai gruppen.

Det & ofta viktigt, som Morgan (1998:2, sid 59-63) pdpekar, med
homogenitet inom gruppen och heterogenitet mellan grupperna. For att
astadkomma detta valde vi att sammanfora endast kvinnor i den ena gruppen
och endast mén i den andra, presentationen av gruppdeltagarna kan ses i
Bilaga A. Det &r ofta viktigt att gruppen har ndgonting gemensamt och att
det finns nagot som sarskiljer grupperna fran varandra. Den enda
gemensamma demografiska variabeln som forekommer i vara grupper &r att
individerna & av samma kon. | manga grupper & det viktigt med andra
demografiska variabler som exempelvis samma ddersgrupp och
utbildningsniva for att erhdlla en bra gruppsammanséttning. Vi ansdg det
dock betydande for var studie att deltagarna skulle befinna sig i olika ddrar
samt att deras kulturella bakgrund, nér det gdler utbildning, sysselséttning
och samhdlsklass, i sad stor utstrackning som majligt skulle uppvisa
skillnader.

Véar forsta prioritet vid urvalet av deltagarna var att dela upp man och
kvinnor i separata grupper, da detta gynnar bade mannens och kvinnornas
formaga att vaga framfora sina asikter i grupp. Att enbart ha en grupp med
exempelvis kvinnor, underléttar enligt var uppfattning sjava diskussionen
och deltagarna vagar troligtvis uttala sina verkliga asikter i stérre omfattning
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da de enbart omges av kvinnor. Likasd da det gdler mannen behover de
exempelvis inte havda sin manlighet da de inte finns nagra kvinnor med i
diskussionen. Vér forhypotes var har att man och kvinnor Gverlag bedomer
reklam pa olika sitt, vilket medforde vikten av att separera man fran
kvinnorna i grupperna. Var andra prioritet var en sa stor dldersméssig
spridning som mgjligt deltagarna emellan. Vi sokte efter medlemmar i
Aderskategorin 16 till 55 &r. Syftet med detta var att undersdka huruvida
asikterna om konsdiskriminerande reklam skilde sig & beroende pa ader.
Forhypotesen vi hér utgick fran var att yngre personer eventuellt har en
hogre toleransniva med tanke pa hur vart samhélle har férandrats sedan de
ddsta deltagarna vaxte upp. Vi efterstravade aven att f& med individer fran
olika samhallsklasser och med olika utbildningsnivaer. Forhypotesen vi
utgick ifran i detta resonemang var att detta skulle kunna paverka deras
asikter om konsdiskriminerande reklam. Formodligen finns det bade for och
nackdelar med att anvanda sddana gruppsammanséttningar, men vi anser att
fordelarna har 6vervager nackdelarna.

Vi har valt att anvanda oss av icke existerande grupper. Det finns
naturligtvis bade fordelar och nackdelar med att utnyttja dennatyp av grupp.
Wibeck (2000, sid 52-53) anser att icke existerande grupper uppvisar
nackdelar da individerna & frammande for varandra, vilket kan medféra att
personerna inte vagar saga vad det tycker. Den sociala kontexten saknas och
detta hade naturligtvis underléttats om existerande grupper utnyttjats. Vidare
anser hon att fordelarna med denna typ av grupp & att problem som
forekommer 1 existerande grupper undviks. Riskerna med existerande
grupper & namligen att vissa synpunkter inte kommer fram da de anses
givna och gavklara inom gruppen. Gruppmedlemmarna undviker medvetet
vissa amnen och argument som de vet upplevs som kéansliga inom gruppen.
Redan existerande grupper kan aven uppvisa problem i att individernas
vardagliga roller i forhdllande till varandra avspeglar sig pa sava
diskussionen. Med detta menas att kanske den naturlige ledaren i gruppen
kommer till tals pa ndgon annans bekostnad.

5.1.5 Studiensgenomforande och dokumentation

Vi strévade efter att fokusgruppsmotena skulle anta ett mellanting mellan en
strukturerad och en ostrukturerad form. Hur strukturerad en intervju ar beror
enligt Wibeck (2000, sid 45ff) pa hur pass mycket moderatorn styr galva
intervjun. Malet &r att diskussionen deltagarna emellan ska bli sa fri som
mojligt och att moderatorn forhdller sig relativt passiv. Deltagarnas egna
intressen kan da komma fram i storre utstréckning an om moderatorn
paverkar intervjun allt for mycket. Daremot behéver moderatorn ha en viss
kontroll dver vad som diskuteras. Vi villei sa stor utstrackning som majligt
folja Wibecks linje och |ata deltagarna diskutera fritt. | denna undersokning
var det dock nddvandigt att konversationen styrdes i en sadan grad att vissa
fragor skulle vara besvarade nar intervjun var slut samtidigt som det var
betydande att alla gruppdeltagare fatt kommatill tals. Att haen viss grad av
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strukturering gor att informationen som vi som undersokare letar efter ofta
erhdlls, samtidigt som det medfor att intervjusamtalen | attare kan anal yseras.

Intervjuerna kan enligt Morgan (1998:1, sid 70) dokumenteras pa ett flertal
olika sétt, exempelvis med videokamera, bandspelare, genom anteckningar
under intervjuns gang samt genom minnesanteckningar da diskussionen &
dutférd. Vi valde att dokumentera genom bandspelare och videokamera,
samt att komplettera detta genom att fora anteckningar under intervjuns
gang. Vi intog allarollen som bade observatér samt moderator.

Videokamera valdes att utnyttjas for att vi senare léttare skulle kunna
studera vem som sagt vad under diskussionerna. Utan detta hjadpmedel hade
det ndmligen varit svart att hdlla isér de olika rosterna vid den kommande
analysen. Med hjdp av videodokumentationen kunde aven gruppdynamiken,
deltagarnas kroppssprék och rostlage studeras, vilket var betydande att
beakta i det kommande analysarbetet. Fragan man som undersokare kan
stélla sig & om videokamerans narvaro pa nagot sitt kan paverka och
forandra gruppdeltagarnas beteenden? Enligt Wibeck (2000, sid 79-80) ar
detta dock ett problem som ofta Overdrivs, men det & naturligtvis
nodvandigt att vara medveten om detta fenomen och beakta det under géva
analysen.

5.1.6 Bearbetning av fokusgruppsdiskussionerna

Det & betydande att gd systematiskt tillvaga vid analysen av
fokusgruppsdiskussionerna. Det finns inte ngon bestamd analysmetod, som
Wibeck (2000, sid 87) resonerar, som nodvandigtvis maste fdljas utan
undersokaren har stor frihet att valja och prova sig fram.

Ett av de béttre underlagen fér kommande analys &r, enligt Wibeck (2000,
sid 81-85), att skriva ut, transkribera, samtalen. Sjdlva transkriptionen kan
utforas pa en méangd olika sétt och pa olika detaljnivaer. Vi valde att forst
gbra en grov transkription for att sedan transkribera om de viktigaste och
mest intressanta partierna som var relevanta for var fragestallning. Under
detta arbete forsokte vi vara noggranna med att notera bland annat
betoningar, rostlagen, eventuella pauser i diskussionerna och deltagarnas
kroppssprék, detta for att senare kunna utfora en sa korrekt och réttvis analys
som majligt. Sjdva transkriptionen innebér i sig ett analysarbete dér vissa
diskussioner och uppfattningar lyfts fram och andra gallras bort.

Nar informationen transkriberats studerades innehallet, dess innebtrd samt
om tydliga monster i diskussionsmaterialet kunde utlésas. Gruppdeltagarnas
asikter jamfordes, bade inom och mellan de bada fokusgrupperna. Efter att
detta arbete utforts var det av vikt att fundera 6ver hur informationen skulle
presenteras. Det finns &ven hér ett flertal sétt att arbeta efter och vi valde att
utga fran direkta citat fran respondenterna och sedan utveckla tolkningar och
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sammanfattande redogorelser utifran dessa. Vi vill med denna metod fa
presentationen mer intressant och levande.

Viktigt att poangtera &r att de citat som eftersoktes inte enbart var av sadan
natur att de speglade och stodde var faktiska fragestalining, utan mer unika
citat som véackte nya tankar hos oss valdes &ven de ut.

5.2 Understkningsmetodens trovardighet

Nér det géller resultaten av fokusgruppsdiskussionerna finner vi det
nodvandigt att ndmna vissa felkallor som maste beaktas vid analyseringen
av dessa.

5.2.1 Intervjuareffekten

Varje fokusgruppsintervju & mycket beroende av vem som & moderator
och genomfor sjdlva undersdkningen. Det ar |&tt att exempelvis s kallade
intervjuareffekter uppstar havdar Lekvall & Wahlbin (2001, sid 309-310)
och framférallt da diskussionen till viss del & strukturerad och styrs av en
moderator. Moderatorn kan exempelvis genom sitt upptradande, alder eller
kon paverka respondenterna. Moderatorns tolkning av vad respondenterna
sager kan &ven ge upphov till fel bland annat genom att moderatorn lagger in
sina varderingar i tolkningen av data och I&ser in sig i forutfattade meningar
eller drar altfor snabba dutsatser. Detta problem underléttas till viss del i
var undersokning da vi varit ett flertal observatérer som funnits till hands
under diskussionen, vilket medfort att vi efter diskussionens slut kunde
jamfora véra uppfattningar och registreringar av svar och observationer. Da
vi aven utnyttjat bade videokamera och bandspelare har vi haft majligheten
att ga tillbaka till diskussionerna som utforts och studera dem igen. Var
ader och vart kon kan till viss del oundvikligt ha paverkat vara tolkningar,
men da vi varit medvetna om denna risk har vi forhoppningsvis minimerat
detta problem.

5.2.2 Respondenteffekten

En annan aspekt som bor tas i beaktande under en fokusgruppsintervju ar
enligt Lekvall & Wahlbin (2001, sid 308-309) respondenteffekten. Denna
innebar att enbart narvaron av en moderator kan paverka gruppen och sava
diskussionen. Detta kan exemplifieras genom att gruppen kan agera pa ett
konstlat sétt i moderatorns narvaro. | vissa situationer kan respondenterna
kanna sig tvingade att avge ett svar &ven om han/hon inte har nagon asikt i
fragan. Detta problem anser vi inte ha uppkommit i s stor utstrackning
under var diskussion. Vidare kan fragor som framstélls pa ett ledande sitt
dven det paverka respondenternas svar. Vissa fragor kan upplevas som
kandliga, vilket i sig kan leda till att respondenten svarar undvikande eller
undanhdller information nagot vi har forsokt att reducera genom att bland
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annat pavisa att alla svar kommer att presenteras anonymt. Det & viktigt att
en god gruppdynamik erhdlls och att ett bra fortroende byggs upp mellan
gruppdeltagare och moderator. Detta kan &ven reducera problem som ror
gruppmediemmarnas undanhalande av information och diskussionerna blir
pa s sétt mer givande.

Ytterligare ett problem kan vara att respondenten i vissafall avsiktligt svarar
fel eler justerar sitt svar efter vad denne anser vara socialt onskvért eller
accepterat. Detta & relevant for var studie da vart amne kan vara kandligt da
det behandlar fragor kring konsroller och synen pa dess framstallning i
media. Manga av gruppdeltagarna hade sikerligen i aanke om vad som
anses "politiskt korrekt” i denna fréga innan de gav sina svar och forstkte
kanske svara efter de varderingar som kan anses vara radande i samhallet
idag. Det & svart for oss att avgdra i hur stor utstrackning detta fenomen
paverkade respondenternas svar, men nagot som var till hjap for att
minimera detta var aterigen att vara grupper enbart bestod av manniskor av
samma kon. Pa sa sétt tror vi att gruppdeltagarna léttare vagade siga sina
faktiska asikter.

5.2.3 Allmanna faktorer som kan paverka trovardigheten

Gruppdeltagarnas svar beror mycket pa deras intresse for amnet och hur
motiverade de &r att svara, men &ven miljon dar fokusgruppsdiskussionen
anordnas kan ha paverkan paindividerna. | vara undersokningar forsokte vi
darfor aterskapa en sa naturlig och avsdlappnande miljé som mgjligt. Da
inget strukturerat frageformulér utnyttjas i denna undersokningsmetod, utan
att diskussionen i stora drag bygger pa idéer som uppkommer under
samtalets gang, &r det svart att aterskapa samtalet igen. Vi har dock i sa stor
utstrackning som majligt forsokt kontrollera att samma fragor diskuterats i
de bada grupperna. Till var hjdlp har vi darvid utnyttjat en frégeguide (se
bilaga B).

5.2.4 Generaliserbarhet

En vanlig kritik mot denna typ av undersokning & att det inte gar att
generalisera dess resultat. Syftet med en kvalitativ undersokning & inte
heller att dra generella, statistiska slutsatser som & galande fér en hel
population. Nar det géaller fokusgrupper ar det enligt Wibeck (2000, sid 123)
istallet mer rétt att tala om sa kallade |6sa generaliseringar, vilket betyder att
forskaren kan urskilja tendenser som gédler for en viss grupp manniskor.
Strikt sett ger denna metod enbart en beskrivning av de aktuella undersokta
grupperna och viss forsiktighet maste vidtas sa att inte omfattande slutsatser
av dessa begréansade fall gors.
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6 Fokusgruppsdiskussioner

Detta kapitel tar upp den information som framkommit under de bada
fokusgruppsdiskussionerna och ménnens respektive kvinnornas reaktioner
pa de olika annonserna (se Bilaga C) tydliggors. Liknande reaktioner pa
reklamerna, sant tillfallen da asikterna har skiljt sig at bade inom och
mellan grupperna, studeras. Kapitlet avslutas med en analys av
fokusgrupperna dar vi diskuterar varfor vi tror att de har reagerat som de
gjort, samt vilka faktorer som exempelvis alder, samhallsklass och
sysselsdttning som kan ha inverkat. Kroppssprak samt ansiktsuttryck ar
ytterligare faktorer som har tagits med i var bedémning.

6.1 Behandlade reklamer i fokusgrupperna

6.1.1 Sisley

Beskrivning av annonsen: | annonsen visas en bild pa en kvinna utan klader
pa dverkroppen. Over kvinnans mitt str namnet Sisley tryck.

Bade mannen och kvinnorna hade svart att se vad reklamen egentligen hade
for budskap, dvs. vad foretaget gjorde reklam for.

" Kan inte se vad de gor reklam for. Visar liten del av klader. Vad ar det for
budskap de sander ut? Vad vill de fa ut av annonsen?”
(Christian, 28 ar)

Kvinnorna forde en diskussion om hur annonsen var omotiverad och att
hennes kropp var varan, medan mannen forsokte hitta en férklaring till
varfor hon portrétterats pa detta sétt. Kvinnorna reagerade starkt direkt och
satte sig i forsvarsstalning.

" Den ar fullstandigt omotiverad! Det ar inget jag vill vara med om. Det &r
ingen vara. Hennes brost ar varan.”
(Lena, 47 ar)

"Hon ser rétt billig ut tycker jag. Hon star bakom ett plank, typ i Folkets
Park. Hon har varit finkladd innan hon kom dit.”
(Andreas, 31 )

Mannen forde en debatt som var dterkommande under gruppintervjun, om

betydelsen av i vilken tidning annonsen forekommit och hur detta paverkade
deras beddbmning av annonserna.
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" Generéellt lite stétande beroende pa vilken tidning den publicerats i, typ
Sydsvenskan eller Sitz. Hade den suttit i Sydsvenskan hade det blivit
ramaskri.”

(Andress, 31 &)

Bade méannen och kvinnorna upplevde att Sisley hade ett ungt kundsegment,
med tjgjer som vill haen tuffare look samt att foretaget mer saljer en livsstil.
Vidare ansag de att kvinnan s3g oskyldig ut eller hade en oskyldig look, men
att den andock kunde ses som provocerande med tanke pa fingret i munnen
och "suget” i blicken. Méannen jamforde kvinnan i reklamen med en
skolflickas oskyldiga look. Kvinnorna & andra sidan var Gvertygade om att
kvinnan portrétterats som hon gor pa grund av att det troligtvis & en manlig
reklamchef eller fotograf som tagit fram konceptet.

6.1.2 Sand

Beskrivning av annonsen: Pa bilden visas en kvinna som star framatlutad
mot en cementmur. Kvinnan star vand fran betraktaren och ar endast iford
jeans. Kvinnans ena brost anas ocksa pa bilden.

Generellt tyckte bade ménnen och kvinnorna att SAND-reklamen var mer
stilfull och hade en mjukare framtoning &n Sisley.

" En bild pa en naken méanniska behtver inte spela pa sex-appeal och vara
krankande utan den kan ju vara en vacker och snygg bild. Men i just reklam
omman inte far fram vad som séljs, da ar det krankande.”

(Caroling, 22 &r)

Da de jamforde med Sisley kunde de faktiskt hér se vad annonsen gjorde
reklam for. Kvinnorna var unisona i asikten att denna reklam inte var lika
illa som Sisley:s, vilket delvis kan forklaras av att Sisley-reklamen visades
forst. Detta kan ha bidragit till att SAND:s reklam inte uppfattades lika
provocerande som den kanske annars skulle ha gjort.

" Nu blir det ju lite relativt eftersom vi fick se Ssley-reklamen forst. D& blir
SAND:sreklam helt plétdligt inte sa farlig.”
(Rasmus, 22 ar)

Bade méannen och kvinnorna tyckte att SAND-reklamen skulle ha friats, men
att Sisley-reklamen skulle haféllts fér krénkande reklam.

6.1.3 Svenska Fotbollsforbundet

Beskrivning av annonsen: Svenska Fotbollsforbundet har i utomhusreklam
marknadsfort Allsvenskan. Reklamen bestdr av en text: "Killar i shorts skall
ses livel" och "Hitta din favoritmatch pa www.svenskfotboll.se". Centralt i



reklamen finns en bild av tre kvinnor som forefaller titta pa och kommentera
nagot.

Kvinnorna férde en diskusson om hur Kkvinnor portrétteras i
sportsammanhang och liknande i tv. Kvinnorna ansag reklamen vara fanig
och ospannande da reklammakarna inte tycks tro att tjgjer genuint kan vara
intresserade av sport. De upplevde dock annonsen vara lite humoristisk, men
inte kréankande pa nagot satt.

" De skamtar om diskriminerande reklam och gor en grej av det och da ar
det svart att sitta dit dem. Ett han mot tjgjer att vi inte kan ta sporten pa
allvar och att vi inte kan vara intresserade av sporten for sportens skull
utan endast gatt dit for att se killar i bara shorts.”

(Josefin, 19 &r)

”Om det var tvartom, tjgjer skall sesi kortkort i tennis- det ar precis lika
|6jligt och det hor inte ihop med sport Gver huvud taget. Det ar sa 16jligt.
Jag blir upprord och det retar mig ndgot vansinnigt.”

(Catarina, 31 &)

Mannen tyckte bara att det var positivt att tjgjer hade intresserat sig for
sporten, men annonsen hade inte véckt deras uppmarksamhet. Om scenariot
istallet varit omvant hade ménnen tagit till sig reklamen pa ett annat sitt.
Trots att tjgjernas blickar i annonsen klart kan associeras till annat an fotboll
upplevde inte heller mannen att reklamen var diskriminerande mot varken
man eller kvinnor.

” Om det varit kvinnor i bikini istallet, sa hade det varit helt ok (skratt). Da
hade det varit intressant- da hade jag géarna gatt och kollat. D& hade
reklamen fatt min uppméarksamhet.”

(Alexander, 16 ar)

"Om det varit tjger istéllet hade jag reagerat annorlunda, men inte
reagerat negativt.”
(Anders, 44 &)

6.1.4 Acta

Beskrivning av annonsen: Finansbolaget Acta har i tva olika annonser
marknadsfort sina fondméklare och deras tjanster. Mannen i annonserna ar
placerade i skyltfonster och &r fullt pakladda. Pa bilden sitter en man i
kostym. Mannen har en lap-top i knét. | skyltfonstret till hoger om mannen
skymtar en fot med hdgklackad sko. Under bilden finns texten: "Han &r
hangiven, personlig, hungrig och for 100.000:- &r han din" och under denna
rubrik foljer en text med mindre stil som inleds med "Erik ar personlig
radgivare pa Acta..."
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Bade mannen och kvinnorna associerade direkt till "RepBahn” och ”Red
Light District” i Holland. M&nnen upplevde texten om summan som angavs
i annonsen som stétande. Kvinnorna reagerade inte alls pa detta utan
diskuterade istallet hur fornedrande reklamen var. Béda grupperna hade
svart att se vad annonsen gjorde reklam for.

"Spelar ingen roll om det a en man eller kvinna. Den & ganska
diskriminerande da den handlar om en manniska som ar till salu.”
(Carolina, 22 ar)

" Har man inte 100 000 & man inte vard ndgot. Dumt att sitta en siffra.
Vander sig Acta bara till kunder som har pengar? De skall ga ut med info-
inte siffror. De skrammer sakert ivag potentiella kunder.”

(Christian, 28 ar)

Mannen tyckte att reklamen var ett hafsverk, men inte att den var krénkande
mot mannen. Om det daremot varit en kvinna i skyltfonstret ansdg bade
mannen och kvinnorna att det blivit starkare reaktioner. Detta skulle dock ha
varit beroende av hur kvinnan i fonstret varit kladd. Hade hon varit
affarskladd hade asikterna inte varit lika starka. Daremot trodde kvinnorna
inte att detta skulle vara falet. Mgoriteten av de intervjuade tyckte att
annonsen skulle féllas.

" Det hade blivit starka reaktioner. Men hade hon varit stiligt kladd hade det
inte varit fullt s allvarligt. Men hon hade definitivt inte varit si pakladd.”
(Pia, 50 &)

6.1.5 Van Gils

Beskrivning av annonsen: Van Gils har i annonser marknadsfort eau de
toilette for man. Annonsen bestar av en bild av en kvinna som sitter grensle
Over en man. Kvinnan ar iford en urringad topp och mannen har inga
klader pa 6verkroppen. | annonsen visas ocksa en flaska parfym och texten "
Van Gils, Basic Instinct, Eau de Toilette for men".

Bade méannen och kvinnorna var eniga om att det & vanligt férekommande
med dennatyp av utformning da det galler reklamkampanjer for parfym.

" Man ar van vid sadan utformning av parfymreklam. Man reagerar inte pa
dem.”
(Markus, 26 &r)

" Alla parfymreklamer ar s, riktigt naket.”
(Maria, 25 ar)

Alla mannen ville fria annonsen och upplevde det bara som positivt att
tigen tar initiativ ibland. Kvinnorna tyckte inte heller att annonsen var
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diskriminerande for kvinnan, eftersom det & hon som har dvertaget och &r i
kontroll. Om situationen istéllet varit omvand tyckte de att associationer till
en valdtaktssituation kunde uppkomma, da mannen &r fysiskt starkare.

6.1.6 Djuice

Beskrivning av annonsen: Djuice har i sin annons marknadsfort ett
mobiltelefonabonnemang. Annonsen bestér av en bild av en kvinna som
klanger sig fast i, vad som forefaller vara, en mans ben. Mannen forefaller
vara pa vag bort fran kvinnan. | annonsen har tva pratbubblor lagts in.
Kvinnan sager: "Varfor vill du inte ha mig?" och mannen svarar: "Jag vill
ha nagot billigare!". | nederkant av annonsen finns sedan information om
mobiltel efonabonnemanget.

Kvinnorna anvande generellt starkare kraftuttryck jamfort med mannen da
de diskuterade annonserna. Daremot vid just denna reklam anvénde sig bada
grupperna av starka uttryck och var rérande Gverens om att detta var en
mycket dalig reklam som borde féllas. Framfor allt kvinnorna sag inte
poangen med reklamen.

" Hade fallt den. Helt klart. Patetiskt. SA javla dalig s den skall fallas.
Sager nagot om varumérket Djuice.”
(Anders, 44 &)

“ Otroligt provocerande, i en annons som handlar om nagot helt annat. Jag
hoppas att de falls och bétfalls med ett maxbelopp. For det har ar sa
daligt!”

(Kaj, 55 ar)

" Riktigt dalig. Fruktansvart vidrig!”
(Pia, 50 &)

Néar fragan kom upp om huruvida reklamen speglar samhédlets syn pa
mannen och kvinnan skiljde sig daremot asikterna & grupperna emellan.
Mannen upplevde inte att det var pa detta sitt utan att det istdlet varit
idétorka hos dem som utvecklat reklamkampanjen. Kvinnorna & andra sidan
ans3g det tvartom savklart att reklamen speglade samhélssynen och att
konsrollerna alltid har framstéllts pa detta sétt. Mannen trodde inte att det
hade spelat nagon roll om det varit ett omvéant scenario, men de trodde inte
heller att reklamen skulle haféalts om sa varit fallet.

6.1.7 H&M

Beskrivning av annonsen: Arligen &terkommande reklamkampanjer pa
manliga och kvinnliga modeller iférda underklader. Den aktuella
julreklamen visar Anna Nicole Smith poserandes i underklader.
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Mannen tyckte generellt att reklamen riktar sig till kvinnorna eftersom det ar
de som badr och koper underkldderna. Trots att den inte vander sig till
mannen vacker reklamen deras uppmarksamhet pa grund av de kvinnliga
modellerna och reklamens utformning.

" Reklamen ar riktad till kvinnan men méannen tittar pa den.”
(Alexander, 16 ar)

Kvinnorna var daremot mer tveksamma till detta och trodde istéllet att
reklamen véander sig till mannen.

" Man kan ifrdgasatta om reklamen vander sig till man som skall kopa
underklader till sin fru och hoppas att de skall se ut sa, istéllet for att
reklamen vander sig till kvinnan som skall képa?”

(Caroling, 22 &)

Mannen trodde att tanken med reklamen var att véacka uppméarksamhet, men
att H&M trots detta inte fatt s mycket negativ kritik och att all publicitet ar
bra publicitet. Aven kvinnorna var eniga om att syftet var att vicka
uppmarksamhet.

” Borde inte accepteras egentligen, men den &r sa skickligt gjord. Det &r en
vacker bild pa en vacker kvinna. Jag tror inte den blev falld.”
(Kgj, 55 &)

" Problem for foretag att marknadsfora sig och skapa uppméarksamhet.
Maste vacka uppmarksamhet for det finns sd enorm mangd information som
kunderna far. Maste sticka ut och fa folk att reagera.”

(Lena, 47 &)

Har mérktes det en tydlig skillnad i &sikter mellan kvinnorna nar det gélde
reklamens utformning. Detta kan hanforas till kvinnornas dlder. De yngre
var mer accepterande av reklamen och trodde inte att den skulle skada
foretaget. De forde ocksa en diskussion om att det ibland & nodvandigt att
exponera modellen pa ett visst sitt for att fa fram en snygg och tilltalande
bild och att sex faktiskt sédljer. De dldre kvinnorna reagerade dock starkare
och mer negativt pa modellens olika poser.

"Tror inte att det skadar foretaget, for mannen tar inte illa vid sig och
kvinnorna fortsatter anda att ga till H&M.”
(Josefin, 19 &r)

" Det handlar mycket om att kunna identifiera sig med nagot som man sjalv
vill kdpa och da har jag valdigt svart att tycka att den bilden ar bra
eftersom hon ligger upp och ned. Det gor inte jag nér jag tar pa mig stay-
ups.”

(Lena, 47 &)
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” Just stallningen retar mig och for mig ar inte det underklader.”
(Pia, 50 &)

6.1.8 Amelia

Beskrivning av annonsen: Tidningen Amelia, som ges ut av Bonniers
Veckotidningen AB, har i en annons marknadsfort sin tidning. | annonsen
finns en bild pa en mans underliv. Mannens penis &r inlindad i ett bandage.
Till bilden finns en text som lyder: " Vi vaxer sa det varker. Nu 115 300
exemplar” .

Hér skiljde sig synen pa reklamen markant & mellan ménnen och kvinnorna.
Mannen anvande starka kraftuttryck och vi upplevde aven av deras
ansiktsuttryck att de kande sig utsatta och i underl&ge, nagot de inte verkade
vara vana vid. Kvinnorna upplevde istédllet reklamen vara mycket
humoristisk, men i 6vrigt skiljde sig asikterna nagot &. Den yngre delen av
gruppen tyckte inte att annonsen var sa farlig med tanke pa vad kvinnor
altid utsétts for i annonser. A andra sidan sa de ocks3, i linje med de &dre
kvinnornas asikter, att man ska vara konsekvent i sin bedémning av
annonsen och att den darfér borde vara krdnkande mot mén. De trodde &ven
att mannen ocksa skulle tycka att reklamen var humoristisk, nagot de ddre
opponerade sig mot.

" Man skall inte behtva tala mer an kvinnor, men vi kvinnor ska inte behova
tala ndgonting heller vad galler krankning, lagre status eller spela pa sex-
appeal dar det inte finns ett syfte for det. Det ska inte vara pa varken det
ena eller andra hallet.”

(Lena, 47 ar)

Stamningen i gruppen var mycket ldttsam och manga skratt uppkom vid
kvinnornas diskussion av denna annons. Tonen var daremot nedstdmd hos
mannen.

"Den har var riktigt rolig! Med tanke pa hur kvinnor alltid framstélls i
reklamen sa tycker jag inte att den & sa krankande. Jag tror att killarna
ocksa tycker att den &r rolig.”

(Maria, 25 ar)

" Shit alltsd! Den ar kass!”
(Christian, 28 &)

" Har skulle man vilja sétta sig ner med den som gjort reklamen och fraga
vad som fanns daruppe i huvudet nar han gjorde den. Den &r ju riktigt
korkad.”

(Anders, 44 ar)
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Bade mannen och kvinnorna trodde att Amelias annons skulle fallas. Det
framgick tydligare hos mannen att de &en personligen ville att annonsen
skulle félas, dock inte lika tydligt hos kvinnorna.

6.1.9 Ellos

Beskrivning av annonsen: Ellos har i en katalog gjort reklam for
barnklader. | katalogen finns bilder pa barn i olika situationer. "Tufft och
tungt for de coola grabbarna’ med en bild dar killarna aker skateboard.
" Sita flickor sover gott i fin pyjamas' med tva tjgjer som fnittrar.

Kvinnornas spontana reaktion pa annonsen var att den var flickig och
pojkig, medan ménnen vid férsta anblicken inte hade lagt mérke till
reklamen.

" Valdigt flickigt och valdigt pojkigt!”
(Maria, 25 ar)

" Jag tror inte vi man tanker sa. Tror inte att vi killar ser allting i svart och
vitt, manligt och kvinnligt som tjejer gor eller att bilderna skulle ha nagot
med konsdebatten att gora. Jag tittar pa bilden och det &r sekundért for mig
omdet & en man eller kvinna, pojke eller flicka.”

(Anders, 44 ar)

" Jag tycker den ar helt ok. Inget fel i den. Ser ut som en helt vanlig reklam
med sma stta tjejer.”
(Alexander, 16 ar)

Bade mannen och kvinnorna ifrégasatte ocksa hur en tjock och ful liten tjej
skulle reagera ndr hon sag annonsen i katalogen.

" Hon kommer ju annu mer vilja vara den sota lilla flickan som gar och
lagger sig och sover och &r tyst.”
(Lena, 47 ar)

Mannen kommenterade att pojkar ska vara macho och tuffa, medan
flickorna ska vara sma och séta. Aven kvinnorna tyckte att annonsen sande
ut tydliga signaler om hur pojkar och flickor ska vara.

" Ja, det ger ju tydliga signaler tycker jag - hall er pd mattan tjgjer!”
(Lena, 47 ar)

Kvinnorna upplevde att konsrollerna bildas redan i tidig alder och jamforde
med den innehdllsmassigt liknande tv-reklamen fran McDonalds. De
upplevde denna vara kOnsmassigt schabloniserande och att &en denna
reklam utsénder tydliga signaler om hur mén och kvinnor foérvantas bete sig.
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" Det ar valdigt tydligt vad tjgjen skall géra och vad killen skall géra. Hon
ska gora kaffe till honom och sa...Passa upp pa honom liksom...”
(Pia, 50 &)

Kvinnorna kom sedan in pa en diskussion om hur dessa konsroller
uppkommer och varfor. De berdrde dven fragan om vem som bér ansvaret
for detta tankesétt.

” Men manga tjejer vill ju leka prinsessor och vara fina och s&.”
(Maria, 25 ar)

" Men vill de verkligen det eller har de blivit paverkade fran foraldrar
eler...?”
(Catarina, 31 &)

En &sikt var att det inte & reklamens fel, utan att det &r forédrarna som har
ansvaret for hur barnen blir. De ndmnde till exempel om foraldrarna malar
rummet rosa eller blétt redan néar barnen & sma.

Mannen avslutade sitt samtal med en spontan diskussion utifran en nyligen
publicerad artikel i Aftonbladet och som flertalet av de intervjuade mannen
hade |&st och reagerat pd. Mannen diskuterade vad det innebér att vara man
idag, att de ska ha bade manliga och kvinnliga sidor.

” Ar man inte handig nufértiden s ar man inte manlig. Enligt tjiejerna ar det
i varje fall sa. (...) Eller att deinte tror att jag kan laga mat. Man skall
helst vara allt: vara handig, kunna laga mat, vara kanslig osv. Man skall typ
vara bade man och kvinna och kvinnan skall bara vara kvinna.”

(Markus, 26 &)

6.2 Analys av fokusgrupperna

Under fokusgruppsdiskussionerna tog vissa individer fasta pa amnen som vi
tydligt kan koppla till den genusforskning vi funnit. Vid vissa annonser
fordes dock endast mer allménna samhéllsdiskussioner dar vi inte kunnat
finna stod i den forskning som tagits upp i var uppsats. Da dessa
diskussioner inte berérde var amnesinriktning har vi valt att delvis bortse
fran dessa och istéllet lagt mer fokus pa diskussioner av relevans for var
uppsats.

Mannen och kvinnorna, oavsett dlder eller demografiska variabler, stéller sig
negativa till reklamer dér inte produkten eller varumérket publicerats pa ett
synligt sétt. De stéller sig darmed negativa till bade Sisley-reklamen, samt
Acta-reklamen dér varken produkten eller foretaget visas synligt. De
upplever det alltsa vara felaktigt att visa en modell, utan nagot som helst
samband med produkten. Bade mannen och kvinnorna upplever reklamerna
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vara omotiverade “hafsverk” och provocerande bara for att vécka
uppmarksamhet.

Vid diskussionen om Acta-reklamen utbrét en haftig diskussion hos méannen
om att det var felaktigt att satta ut en summa pa 100 000 kronor och att man
pa detta sétt skrammer ivag potentiella kunder. Vi upplevde att de kande sig
krankta av situationen att eventuellt inte ha dessa pengar. Kvinnorna a andra
sidan uppmarksammade inte alls detta faktum utan diskuterade kring hur
fornedrande det var att ménniskan saldes som en vara. Var spontana reaktion
till detta &r att mannen fortfarande upplever sig vara den som skall inbringa
inkomsten i familjen, vara ”the bread-winner”, medan kvinnorna mer gar in
i en omhandertagande roll. Detta fann vi @ven stod for i genusteorierna. Som
Buchbinder skriver har detta varit tydligt i samhéllet sedan lang tid tillbaka.
Det skulle vara mannen som sag till att det fanns mat pa bordet och en man
som inte hade ett jobb eller en inkomst kunde |4t kanna sig vardel6s. Aven
Badinter tar upp detta och skriver att méannen i en sadan situation kunde
mista sitt gavfortroende och kdnna sig krankta i sin manlighet. Trots att
merparten avmannen i fokusgruppen har en inkomst, tycker vi anda att
utgéngen av denna diskussion kan kopplas till dessa teorier med tanke pa att
summan var sa pass hog.

Om det daremot varit en kvinna i skyltfonstret i Acta-reklamen ansag bada
grupperna att det skapat starka reaktioner, dock beroende pa hur kvinnan
varit kladd. Béde mannen och kvinnorna associerade reklamen till RepBahn
och the Red Light District i Holland, vilket troligtvis &en var syftet med
reklamen.

Vid diskussionen om Sisley holl bade mannen och kvinnorna med om att
annonsen syftade till att visa en livsstil och riktade sig mot ett ungt
kundsegment. Bada grupperna hdll den med om att SAND:s annons var
mer stilfull an Sisley-reklamen och att denna riktade sig mot ett dldre
kundsegment. Tva av de ddre kvinnorna opponerade sig daremot mot
SAND:s reklam och tyckte att den skulle féllas, bland annat d&a modellen
hade bar 6verkropp. De ansdg inte detta vara nddvandigt vid en annons for
jeans. Det & svart att hitta stod i teorierna for varfor de aldre kvinnorna
reagerar pa detta sétt. En mojlig forklaring kan vara att de & trétta pa att
kvinnan under en |ang tidsperiod har portrétterats pa detta stt i reklamen.

Vér tes om att alder eventuellt har betydelse géllande hur de aldre och yngre
mediemmarna i fokusgrupperna skulle reagera pa de olika annonserna,
visade sig till viss del stdmma. Detta fenomen var sarskilt tydligt bland
kvinnorna, dar de &dre kvinnorna genomgaende stéllde sig mer negativa till
framforallt de l&ttklddda flickorna i reklamerna. De &dre kvinnorna
opponerade sig bade mot de direkt provocerande reklamerna, exempelvis
Sisley, samt &ven mot de reklamer som utan att direkt vara provocerande
visade léttkladda kvinnor i annonserna, exempelvis SAND och H& M. De
diskuterade bland annat kvinnornas onaturliga poser i framforallt
H&M:reklamen. De yngre kvinnorna var generellt mer accepterande till
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dessa bada typer av reklamer. De forde istéllet diskussionen att det ibland ar
nodvandigt med dessa poser for att kunna fa en bra bild eller for att
modellen blir snyggare i en viss pose. De upplevde inte att reklamen kunde
vara skadlig for foretaget utan ansdg istdllet att "all publicitet & bra
publicitet” och vidholl dérmed mannens linje. De yngre kvinnorna har vuxit
upp i ett samhdlle dar méannen har ndrmat sig kvinnornas roll i reklamen,
vilket kan vara en forklaring till varfér de stéller sig mer positiva till
reklamerna.

En annan intressant infallsvinkel vid diskussionen av H& M-reklamen, var
att mén upplevde att reklamen riktade sig till det kvinnliga segmentet da det
& kvinnorna som koper underkladerna. Kvinnorna a andra sidan upplevde
reklamen vara riktad till médnnen med tanke pa att modellerna & sa
léttkl&dda. De var dock rérande 6verens om att reklamens syfte var att skapa
uppmarksamhet, nagot som & nédvandigt med tanke pa den enorma mangd
information som konsumenterna dagligen utsétts for. Bade méannen och
kvinnorna anvande exempelvis uttryck som " sex séljer”.

Vid diskussionen om Svenska Fotbollsférbundets annons blev nagra av
kvinnorna irriterade Over att reklamskaparna inte tog kvinnors intresse for
sport pa dlvar. De flesta upplevde dock annonsen vara humoristisk och
ospannande, men inte att den var krénkande pa négot sétt. De forde aven en
diskussion om pa vilket st kvinnor alltid uppvisas i sportsammanhang,
dvs. att kvinnans kropp oftast zoomas in istéllet for att fokusera pa sporten.
De upplevde inte att man portrétterades pa detta sétt. Méannen a andra sidan
upplevde det bara positivt att kvinnorna intresserade sig for sport, men att
annonsen inte var riktad till dem och déafér inte véckt deras
uppméarksamhet. Om situationen déremot varit omvand, dvs. att annonsen
hade uppmanat killar att titta pa |&ttkladd kvinnosport, hade annonsen vackt
deras uppméarksamhet.

Reklamen for parfymen fran Van Gils uppskattades av bada grupperna
rorande det faktum att kvinnan hade kontroll dver situationen i annonsen.
De pdpekade att den nakna utformningen av parfymreklamer & vanligt
forekommande och att de darfor inte reagerade namnvért over den. Om
situationen daremot varit omvand och mannen istéllet varit den som
kontrollerat situationen, hade kvinnorna daremot reagerat kraftigare.
Generellt var detta en vedertagen uppfattning hos bade mannen och
kvinnorna, att om situationen varit omvand hade samhéllet antagligen inte
accepterat annonsen. Forklaringen till att kvinnorna var positiva till
annonsen kan hadmtas ur Connells diskussion om det patriarkaliska
samhdllet. Denna samhéllsstruktur kénnetecknas av mannens dominans dver
kvinnorna. Kvinnorna upplever det positivt att de antligen far varai kontroll
gentemot mannen och darmed bryta det patriarkaliska synséttet. Vi upplevde
det som att mannen istéllet ville ha kvar den patriarkaliska strukturen, men
att de for omvéxlings skull tyckte det var trevligt att kvinnan var
dominerande. N&mnas bor att reklamen & av sexuell natur och att detta kan
hainverkat till mannens positivainstalning till annonsen.
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Ovan namnda resonemang bevisades @ven vid diskussionen om Djuice, dér
kvinnan befinner sig i underléage. Har anvande sig badde ménnen och
kvinnorna av starka kraftuttryck da de diskuterade hur délig de upplevde
utformningen av Djuice:s reklam vara. Har kan man altsd dra vissa
slutsatser om att yngre kvinnor inte reagerar sa starkt da kvinnan portrétteras
som ett sexobjekt, men reagerar anda starkt — med medhdll fran bade méan
och ddre kvinnor —da hon visasi ett uppenbart, provocerande underl &ge.

Kvinnor anvander sig generellt av starkare kraftuttryck  under
diskussionerna, medan mannen istdllet & mer samlade under sina
diskussioner. Daremot vid diskussionen om Amelias reklam hojde mannen
markant résten och det visade sig tydligt att de hér kande sig i underlage
samtidigt som de blev nedstdmda, en situation som mannen férmodligen
inte var vana vid. Mannen protesterade alltsa kraftigt mot reklamen och
menade att den naturligtvis skulle féllas. Mannens reaktion kan férklaras av
Buchbinders utvecklande av Connells teori om det patriarkaliska samhallet.
Enligt Buchbinder kan de anatomiska olikheterna 6verséttas mellan man och
kvinnor till en socia kontext, med andra ord att de som har en penis har
makt, vilket dd med en gang utesluter kvinnorna. Penisen ses som en
"falossymbol” for manlig styrka, vilket kan leda till rivalitet mellan
mannen. Detta i enlighet med Connells teori om hegemonisk maskulinitet,
det vill siga att mannen standigt maste havda sig gentemot varandra. Med
tanke pa att mannen i var diskussion inte kande varandra sedan tidigare och
att vi inte heller kande dem, samt att amnet ifréga & sa kandigt, fordes inte
den enligt teorin forvantade rivalitetsdi skussionen inom gruppen.

Kvinnorna & andra sidan upplevde annonsen vara mycket humoristisk. De
ddre kvinnorna, aterigen, tyckte daremot att den var diskriminerande och
trodde inte att méannen skulle gilla reklamen. De yngre déremot trodde att
mannen skulle finna reklamen humoristisk, vilket enligt ovanstdende
resonemang visade sig vara felaktigt. Aterigen ses en skillnad i de &ldre
kvinnornas asikter, i jamforel se med de yngre kvinnornas.

Den sista reklamen som diskuterades i bada fokusgrupperna var Ellos
barnreklam. Kvinnorna reagerade aterigen direkt pa konsrollerna, medan
mannen vid férsta anblick hade bladdrat forbi den. Omedvetet anvande sig
en av mannen av orden sma sota tjgjer utan att salv reflektera 6ver dess
betydelse. Enligt hans uppfattning var annonsen bara en i mangden och han
kunde inte se ndgot unikt med denna, vilket troligtvis enligt var uppfattning
speglar en vanligt forekommande syn i dagens samhélle. Da ménnen tittade
narmre pa reklamen vidholl de dock kvinnornas asikter om att pojkar/man
oftast portrétteras som tuffa och starka i reklamen, vilket bekréftas av
Badintes teori om “machomannen”. Mannen upplever &ven att
flickor/kvinnor portrétteras som snélla, sita och underkuvade. Aven detta
bekréftas i litteraturen av Hoyer & Maclnnis (2001, sid 368) som bland
annat beskriver kvinnan som emotionell och underldgsen. Aven har
upplevde de ddre kvinnorna reklamen vara mer krankande &n de yngre
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kvinnorna. Detta & dock nagot vi inte upptackte vara namnvart
forekommande vid ménnens diskussion.

Det rédde delade meningar bland kvinnorna vad galler vem som bér ansvar
for hur pojkar och flickor uppfostras i galande konsroller. Diskussionen
gdllde huruvida det var samhéllet och reklamen som paverkar eller om det ar
fordldrarna som bar huvudansvaret. Till detta resonemang kan vi hérleda
Badinters teorier om att vi som férédrar redan fran véra barns fodsel |ar
dem vilket kon de tillhor genom vért kroppssprék samt val av klader och
leksaker. Enligt Badinters mening bér foréldrarna ett stort ansvar for barnens
framtida uppfattningar, medan Jakobsson havdar att &ven media hjalper till
att skapa barnens blivande konsroller. Kvinnornas resonemang avvek
déarmed inte fran dei litteraturen namndateorier.

Enligt en av vara hypoteser om att bakgrundsfaktorer som samhéllsklass och
utbildningsniva skulle kunna ha betydelse for individernas asikter, upplever
vi oss inte ha kunnat utlasa eller fa ytterligare stod for detta i nagon storre
utstrackning i var analys. Vid tvatillfallen uppfattade vi dock att individens
nischade sysselsittning paverkade deras asikter. En av kvinnorna arbetade
inom grafisk design, vilket troligtvis paverkade hennes syn p& annonsernas
layout. Tva av méannen djupanalyserade vissa annonser pa ett sitt som
tydligt skiljde sig fran Gvriga gruppdeltagare. En av ménnens asikter kan
troligtvis harledas till hans tidigare erfarenheter fran modebranschen. Den
andra manliga deltagaren hade en mer naturlig syn pa kroppen och tyckte att
bade méan och kvinnor attraherades av vackra kroppar. Detta torde kunna
harledas till hans yrke som lakare. Amnet konsdiskriminerande reklam anser
vi dock vara ett allmangiltigt omrade, vilket medfor att de flesta ménniskor,
oberoende av bakgrund och sysselsdttning, torde ha en relativt klar
uppfattning om detta amnesomrade. Vi & dock medvetna om att dessa
demografiska faktorer eventuellt kan ha storre betydelse vid andra
amnesdiskussioner.

Avsdlutningsvis kan sdgas att man eventuel It inte ser annonsernai ”svart eller
vitt” som kvinnorna. Kvinnorna gick ofta direkt in i debatt om vad som var
rétt eller fel, medan méannen forsokte hitta en bakomliggande orsak till
reklamen. Mannen upplevde det exempelvis ha stor betydelse i vilken
tidning reklamen publicerats. Kvinnorna var slutligen overtygade om att
reklamerna visade en samhdllsbild, medan méannen istéllet menade att det
endast var idétorka hos reklammakarna. Kvinnornas asikter 6verensstamde
har med Nowak och Andréns speglingshypotes, vilken innebér att reklamen
speglar det omgivande samhallet. Mannens forslag gick daremot stick i stav
med forskarnas teori.

Under diskussionens gang uppstod ibland problemet att avgdra huruvida de
intervjuade personligen ansag att reklamen skulle "frias eller féllas’, eler
om deras asikter var beroende av hur de trodde att samhallet i sig ser pa
reklamen. Vid dessa tillfdlen har vi bland annat férsokt att tyda deras
kroppssprak, ansiktsuttryck och rostlage for att underlatta var bedomning.
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7 Slutdiskussion

Denna slutdiskussion ar uppbyggd kring de fragestallningar som uppgavs i
inledningskapitlet och kommer har att tydliggéras och diskuteras mer
ingéende.

Med tanke pa att relativt mycket forskning finns att tillga vad géller kvinnan
och hennes gestaltning i reklamen, till skillnad fran mannen, fann vi det
istallet meningsfullt och intressant att l&gga tyngdpunkten i vart arbete pa
mannens gestaltning. Maet med var studie har varit att undersoka dels hur
synen pa manlighet har férandrats genom aren och dels hur detta paverkar
mannens roll i reklamen. Eftersom fa studier & gjorda inom omradet valde
vi att anvanda oss av fokusgrupper for att pa sa sitt skapa oss en djupare
insikt och forstaelse for eventuella likheter och skillnader mellan mén och
kvinnors reaktioner pa reklam. Det huvudsakliga syftet var att se huruvida
deras reaktioner skiljde sig &, beroende pa om det var mén eller kvinnor
som forekom i annonserna, samt om reaktionerna var mindre starka i de fall
mannen diskriminerades.

Konsdiskriminerande reklam &, trots 20 ars ansatser, fortfarande inte
forbjuden enligt svensk lagstiftning. Eller, den & forbjuden, men den ger
daremot inte ett heltdckande skydd.

Marknadsforingslagens generalklausul innebdr att all reklam skall
Overensstdmma med god marknadsforingssed och syftet & darmed att
skydda konsumenten mot otillbérlig marknadsforing. Dettatill trots, skyddar
Marknadsforingslagen visserligen individen som konsument, men kommer
de facto till kortai forsoket att skydda mannen och kvinnan som individer,
vilket konstaterades i avgorandet i Marknadsdomstolen i slutet pa 1970-
talet.

| ett domslut i mitten pa 1970-talet, undanréjde &ven Hogsta Domstolen i
princip mdjligheten att falla konsdiskriminerande reklam genom
tillamplighet av grundlagarna, da reklamen i sig ansags vara ett led i den
nyhets- och asiktsformedling TF véarnar om. Den konsdiskriminerande
reklamen har &nnu inte ansetts vara av tillracklig vikt ur ett samhéallsnyttigt
perspektiv for att en grundlagsandring skall anses nddvandig. Grundlagen
skyddar dérmed den tryckta skriften i forsta hand och ger alltsa inte ndgon
madjlighet att falla konsdiskriminerande reklam forrdn en grundliagsandring
skett.

D& varken Marknadsforingslagen eller grundlagarna &r tillampliga for att
falla konsdiskriminerande reklam, har man istéllet valt en gyllene medelvég
genom att infora Naringslivets etiska rad mot konsdiskriminerande reklam.
De invalda i rédet & representanter fran néringdivet och fragan i debatten
uppkommer huruvida foéretrddarna & partiska och om detta verkligen gynnar
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mannen och kvinnan som individer? Debatten rasar &ven vidare huruvida en
grundlagsandring & nddvandig for att komma runt problemet. ERK stéller
sig naturligtvis negativa till detta, d& detta minskar deras inflytande och
havdar att det & svart at lagstifta om ndgot sd foranderligt som
samhaéllsvarderingar.

Véar dutsats & darmed att lagregleringen & tandlos och trots att den pa
manga satt skyddar individen som konsument, skyddar den inte mannen och
kvinnan som individer fran konsdiskriminerande reklam. ERK fungerar vél
som ett komplement, dock med en reservation for deras partiskhet. For att
vara kvar som gavsanerande part, borde ERK dock tillskrivas mdjligheten
att utdela straffsanktioner i form av botesbelopp, &en om foretagen till stor
del lyssnar pa ERK: s asikter. Man maste komma at reklambranschen dar
det svider som hardast, i planboken, for att kritiken skall fa ndgon effekt.
Annars & mannen och kvinnan verkligen i behov av en lagreglering i form
av en utvidgad Marknadsforingslag, alternativt en ny grundlagsandring.

D& den svenska lagregleringen inte erbjuder skydd for individen och
Naringslivets Etiska Rad istéllet fatt en savsanerande roll, & det extra
viktigt att foretagen dva ser dver sin roll i den etiska debatten. Da foretag
resonerar kring de olika etiska diskussionsfragorna, talar man generellt om
tva skolor inom etiskt tdnkande som foretag kan anvanda sig av vid
utformandet av kommersiella kampanjer; Den Deonteol ogiska inriktningen -
plikter - och den Teologiskainriktningen - konsekvenser.

Andra forskare inom debatten & Friedman, Kotler, Chonko, Sternberg
Smith, Laczniak och Murphy vilkas teorier har behandlats i texten. Dessa
har alla generellt likartade teorier kring hur féretag skall behandla etiska
fragor, dock med variation i utférandet. Gould hévdar att det finns tva
inriktningar  rorande den etiska debatten vid utformandet av
reklamkampanjer, konsumentens valfrihet eller skydd av konsumenten.
Gould menar aven i sin artikel att reklammakare kan folja fyra riktlinjer for
att forsoka moéta ovanstaende, vitt skilda, inriktningar.

Gould diskuterar aven att reklamansvariga tillsammans med lagreglerare
ansvarar for vad som publiceras eller visas pa tv-bolag, radiokanaler,
tidningar och veckopress och fungerar som ”gate-keepers’. Dessa " gate-
keepers’ skyddar darmed konsumenterna mot reklamskaparnas
mediaoffensiv och bidrar till hur samhéllet formas. Detta & specidllt viktigt
da reklamskapare hela tiden pressar granserna for vad som &r "tillatet” enligt
den svenska opinionen.

1993 havdade fyra framgangsrika manniskor inom reklambranschen att
etiken i framtiden skulle bli viktigare och ett konkurrensmedel for
reklambyrderna. Cohan havdar dock i nuléget att foretagen fortfarande kan
forbéttra sin etiska affardinje. Da artikeln skrevs 2001, dras slutsatsen av
Cohans kritik att etiken i reklamen visserligen har blivit béttre, men att den
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& langt ifran fullbordad. Vidare dras slutsatsen om att etiken inom
reklambranschen, under en knapp tiodrsperiod, tyvarr inte har utvecklats sa
mycket som de ledande personernai artikeln i Konsumentnytt hoppades pa
& 1993. Denna tes forstarks aven av att antalet anméningar till ERK har
Okat under dutet av 1990-talet och borjan pa 2000-talet. Hur har da
konsrollsuppdelningen sett ut under 1900-talet och hur har synen pa vad
som & manligt och kvinnligt forandrats genom aren?

Maskulinitet och manlighet har sedan Iang tid tillbaka setts som naturligt
och sjavklart. Mannen ans3gs vara "the breadwinner” och det var upp till
honom att forsorja familjen, medan kvinnans roll var att ta hand om
hemmet. Det fanns inga tvivel om vem som skulle goéra vad, vilket under
1900-talets forsta halft aterspeglades tydligt i reklamen. Mannen
framstélldes 6vervagande i en aktiv och ofta forvarvsarbetande roll, medan
kvinnan till stérsta delen var sysselsatt med personlig hygien, sitt utseende,
samt &ven hemarbete.

Under &ens lopp har samhdlets syn pd manlighet forandras relativt
markant. Mannen har gatt fran att vara tuff, aggressiv, savsaker och
oberoende till att vara kanslig, sirbar och mindre aggressiv. Detta fenomen
visar sig aven védigt tydligt i reklamen. Mannen i reklamen forekommer
numera inom omraden som tidigare varit typiska for det kvinnliga konet,
som exempelvis matlagning och reklam for hygienprodukter. Nagot som
ocksd &r betydande for var studie & att framhéva att kvinnor i annonserna
ofta framstéllts som sexigare &n man. Aven har framstdlls numera mannen
som sexigare i annonserna. Kvinnorna har dven de genomgatt en stor
forandring vad géller hur sasmhdllet uppfattar dem, framfoér allt darfor att de
giort stora framsteg pa arbetsmarknaden. Reklamens spegling av
kvinnorollen & dock fortfarande densamma, dvs. kvinnan forknippas till
stor del med traditionella hushallsuppgifter. Den sexuella framstallningen
har dock blivit &n mer tydlig.

En trolig forklaring till att kvinnornas roll i reklamen inte utvecklats nagot
namnvart kan méjligtvis bero pa att majoriteten av " reklammakarna” & man
och att det &r deras kvinnouppfattning som framkommer i annonserna.

Grunden till hur vi ska bete oss, som man och kvinna, 18ggs redan i tidig
ader. Naturligtvis & det fordldrarna som bar det storsta ansvaret for hur
barnets uppfattningar formas och hur barnet utvecklas, men aven reklamen
med sina tydliga budskap paverkar till stor del. Reklam riktad till barn &ar
ofta tydligt schabloniserande. Det betonas klart vad som forvantas av en
man respektive av en kvinna och da barn erhdller dessa uppfattningar redan i
tidig dder ar det svart att bortse fran att reklamen bidrar till att forma deras
framtida uppfattning av kénsrollerna.

Eftersom det inte gjorts manga studier pd hur mannen portrétteras i

reklamen har vi forsokt att belysa amnet med hjélp av Kolbe och Albanese:s
studie om hur ensamfigurerande mén skildras i reklamen i USA. Dértill har
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vi sedan véavt in den information vi kunnat finna om hur detta fenomen ter
sig i Sverige. Vi hoppas darigenom kunna skapa en béttre inblick i och ett
storre intresse for forskning inom detta amne och skulle garnavilja se att en
studie inom detta amne skulle kunna genomfdras i Sverige. Detta skulle
kunna, pa samma sitt som Kolbe och Albanese, kartlagga hur mannen i
svenska annonser framstélls och se hur omfattande objektifieringen av
mannen ar.

Kolbe och Albanese kodade sina resultat efter tva olika kriterier. For det
forsta pa vilket sitt mannen presenteras, vilka kroppsdelar som finns med i
annonsen och kroppens positioner i relation till kameran och for det andra
de fysiska sardragen och mannens kladsel. Omfattningen av manlig
objektifiering kunde genom denna kodning faststdllas av den manliga
modellens kroppsdelar som visades i annonsen. Resultatet av vilka
kroppsdelar som visades i annonserna visade pa viss objektifiering av de
ensamfigurerande méannen i de valda tidningsmagasinen och en liten procent
av dessa avbildningar var kroppar dar huvudet inte syntes. Resultatet tyder
ocksa pa att mén ibland objektifieras, men att det inte & vanligt i de valda
annonserna. Analysen visade ocksd att méannen som skildras inte var
alldagliga, genomsnittliga man och modellernas kroppsliga dimensioner
visade att mannen var starka och muskuldsa. Manga av de ensamfigurerande
manliga skildringarna hade ett generellt dyrt, konservativt och sedvanligt
utseende. Kladstilar som kostym och vardagsklader som bada formediade en
dyr livsstil var populért i annonserna. Generellt var avbildningarna mycket
oftare helkroppsbilder an portrattsbilder. Reservation och likgiltighet
formedlades genom vridna huvuden och bortvand blick hos de manliga
modellerna i annonserna. Avslutningsvis kunde férfattarna konstatera att
ytterligare forskning tydligt behtévs nér det gdler avbildningar av man i
reklam.

Den undersdkningsmetod som vi valt att utnyttja i var uppsats var alltsa
fokusgrupper, detta for att denna metod var bast |ampad for att erhdlla den
information vi sokte. Syftet med fokusgrupperna var som namnts ovan, att
skapa en djupare insikt och forstdelse vad galler médn och kvinnors
uppfattning angdende konsdiskriminerande reklam. Vara forhypoteser
behandlade huruvida man reagerar annorlunda &@n kvinnor och om ader,
samhélisklass och sysselsdttning har betydelse for deras beddmning?
Fordelen med gruppdiskussioner, jamfért med djupintervjuer, & att nya
tankesatt har 1&ttare kan genereras och att gruppdeltagarna far ett utbyte av
varandra och att olika perspektiv pa amnet kan komma fram.

Som ndmnts i tidigare kapitel har vi utnyttjat tva fokusgrupper med sju till
dta deltagare i respektive grupp. Anledningen till dessa val var dels var
begransade tid, men ocksa att vi ansdg oss ha fatt ut tillrackligt innehdllsrik
och uttbmmande information for att gd vidare med ytterligare
fokusgruppsdiskussioner. Hade daremot tiden inte varit sa pass begransad
hade det sdkerligen varit meningsfullt att utnyttja fler fokusgrupper for att
kunna skapa en storre bredd i materialet.

59



Resultatet av var undersokning visar att méannen och kvinnorna Gverlag
resgerade och beddmde annonserna pa olika sitt, nagot som
overensstammer med en av vara forhypoteser. Kvinnorna diskuterade ofta
vad som var rétt eller fel med annonsen, medan méannen forsokte hitta
reklamens bakomliggande syfte. De reagerade ocksd annorlunda da
kvinnorna ofta anvande sig av kraftuttryck, medan ménnen a andra sidan
forde en mer samlad diskussion.

Vér andra forhypotes om alderns betydelse for gruppdeltagarnas reaktioner
pa de olika annonserna visade sig i vart fall endast delvis stamma. | den
kvinnliga gruppen var detta séarskilt tydligt da den aldre generationen vid ett
flertal tillfalen reagerade mer negativt pa annonserna jamfort med de yngre.
Né&r det géller mannen kunde vi inte lika tydligt upptécka detta fenomen. Det
fanns dock en viss tendens till att &ven de @ldre méannen stéllde sig mer
negativatill annonserna. Detta fick vi dock for lite belégg for, for att gora en
generell tolkning.

Vé dutliga forhypotes om huruvida bakgrundsfaktorer, s& som
samhéllsklass och sysselsdttning, kan ha betydelse fér gruppdeltagarnas
asikter, stamde i de fall da deltagarnas yrke pa ndgot sétt kunde relateras till
det aktuella dmnet. | Ovrigt paverkade dessa variabler troligtvis inte
bedémningen av annonserna.

Genom att separera mannen fran kvinnorna tror vi att vi fatt fram en mer
avslappnad stémning och att det i sin tur gjort att svaren blivit mer arliga
och uppriktiga. Vi anser dven att det faktum att gruppmediemmarna inte
kande varandra enbart var till fordel da rollerna inom gruppen inte pa
forhand var givna, vilket underléttade @ va diskussionen.

Visst & det sa att det inte alltid &r latt att vara kvinna i denna vérld som
enligt manga & mansdominerad och langt ifran jamstélld. Det kan & andra
sidan inte heller vara latt att vara man i den konsdiskriminerande
reklamvarld som vi diskuterat och behandlat i denna uppsats. Mannen har
genom &ren genomgétt en stérre forandring an kvinnan i reklamen och
framstalls nu mer och mer pa samma sétt som kvinnan. Han har fétt mer
feminina drag och objektifieras numera aen han i reklamen. Det stélls krav
pa att mannen i dagens samhéalle bade ska vara handig och tuff, samtidigt
som han ska vara s&rbar och kandlig. Idag ska mannen med andra ord bade
vara man och kvinnal Kvinnan & dock kvar i samma roll och framstéls
fortfarande som ett sexuellt objekt, samt férknippas med traditionella
kvinnosysslor i reklamen.

Fokusgruppsdiskussionerna har gett oss en djupare insikt i hur mén och
kvinnor ser pa reklamen och &ven bidragit till att hitta stod i de genusteorier
vi behandlat. Vidare har vi, med fokusgruppernas hjép, funnit att man och
kvinnor inte ser pa reklamen pa samma sétt. Vi kan, i enlighet med Kolbe
och Albanese, faststélla att mer forskning inom @mnet mansdiskriminerande
reklam & nodvandigt for att fora debatten vidare till en hdgre niva. | man av
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mer resurser hade vi valt att utféra ytterligare fokusdiskussioner for att
eventuel It ytterligare sakerstédlla resultatet, dock utan att generalisera. Annu
en aspekt, for att utveckla véra teorier, skulle kunna vara att utfora
kvantitativa matningar, i likhet med Kolbe och Albanese, med utgangspunkt
i de fragor som uppkommit i var kvalitativa undersokning. Detta torde béttre
hja pa oss att forstd hur méannen portrétterasi den svenska reklamen.
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Bilaga A

Presentation av gruppdeltagare

Man:
e Alexander 16 &r, gymnasiestuderande fran Hollviken;
e Rasmus 22 ar, ekonomstuderande i Lund;
e Markus 26 ar, studerar till fastighetsmaklarei Mamo;
e Christian 28 ar, bilforsaljare och festfixare i Malmo;
e Andreas 31 &, arbetslds, tidigare arbetande inom kladesbranschen i
Mamo;
e Anders44 ar, egenforetagare inom IT fran Hollviken;

e Kgj 55 ar, l&kare, hjartspecialist fran Stockholm.

Kvinnor:
o Josefine 19 &r, ekonomstuderande i Lund;
e Victoria 19 ar, gymnasiestuderande fran Hollviken;
e Carolina22 ar, sjukskoterskestuderande i Lund;
e Maria25 ar, arbetar inom grafisk design i Malmo;
e Catarina31 &r, egenforetagare inom datai Mamo;
e Lena47 ar, projektledarei Hollviken;
e Pia50 ar, m&larei Hollviken,
e Barbro 53 ér, ddltidsarbetar pa Medborgarskolan i Malmo, fran
Kéglinge.
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Bilaga B

Frageguidetill fokusgruppsdiskussioner na

Hur reagerar Ni pa dennatyp av reklam?
Varfor reagerar Ni som Ni gor?

Skulle Ni reagera annorlunda beroende pa om det & man eller
kvinnor som framstéllsi reklamen?

Om Ni reagerar annorlunda, pa vilket sitt och varfor reagerar Ni
annorlunda? Ar det mer tolerant och accepterat att man framstalls pa
detta sdtt an om det varit kvinnor i reklamen?

Varfor tror Ni att foretagen anvander sig av dennatyp av reklam? Ar
det ett bra sétt att marknadsfora sig pa?
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Bilaga C
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HOATN BEATC OM P AGN T E T
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