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Syftet med uppsatsen ar att fa en klarare bild 6ver unga kvinnors
motiv till anvdndandet av tjejmagasin som Cosmopolitan, Hennes,
Silikon och VeckoRevyn. Vi har ocksa for avsikt att ta reda pa
vilka funderingar unga kvinnor har runt hur kvinnor framstélls i
dessa magasin. Kan man se spar av denna kvinnoframstallning i de
unga kvinnornas sjalvbild?

Den empiriska undersokningen har bestatt i att vi har genomfort
fjorton gruppintervjuer och tio enskilda intervjuer med unga
kvinnor pa gymnasieskolor i Malmo och Lund. De unga kvinnorna
vi har intervjuat befinner sig i aldersgrupperna 17-19 ar. Efter
gruppintervjuerna fick varje individ aven fylla i ett sjalvbildstest,
ddr man svarade pa pastaenden om hur man sag pa sig sjalv.

De unga kvinnorna gav, i intervjuerna, en hel del ovéntade svar,
vilket vi naturligtvis fann spédnnande. Efter att ha analyserat detta
intervjumaterial kvalitativt hittade vi en del intressanta saker. Nagra
av dem var, efter att ha studerat teorin, vdntade, andra ovantade
och négot var till och med direkt Gverraskande. Att unga kvinnor
l&ser tjejmagasin for att fordriva tiden, skaffa information och for
att fa lattsam underhéllning stimmer val Gverens med
anvandningsmodellen och de motiv som dar finns dokumenterade.
En del tankar vara intervjupersoner hade om kvinnofram-
stallningen i tjejmagasinen var daremot ovantade. Avsmaken for de
smala modellerna var vintad men att de ocksa ogillade de mulliga
modellerna, eller snarare fenomenet ”mulliga modeller” var for oss
inte lika sjalvklart. Samtliga unga kvinnor i var undersokning
papekade dven att tjejmagasinen inneholl dubbelmoral med tanke
pa kvinnoframstéllningen. Det vi fann mest Gverraskande var den
paradox vi i uppsatsen valt att kalla “ett nddvandigt ont”. Det
handlar om att de unga kvinnorna vi intervjuat ser kvinnofram-
stallningen som ett maste men samtidigt ogillar de den. De
individer med en hdg sjalvbild &r oroliga for att andra och éven
yngre kvinnor/tjejer paverkas negativt av denna kvinnofram-
stallning. Samtidigt vill de, tillsammans med de kvinnor med en
lagre sjalvbild anda uppna “total kroppslycka”.
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1 INLEDNING

| detta inledande kapitel beskrivs bakgrunden till uppsatsen tillsammans med syfte
och fragestallningar. Kapitlet innehaller aven avgransningar samt uppsatsens
disposition.

1.1 Bakgrund

Det var torsdag eftermiddag, solen sken och vi var alla tre vid gott humor. Dels var
det inverkan av det vackra védret, dels pa grund av att vi just slutfort ett skolprojekt.
Pa vdg mot Lunds station gjorde vi ett litet stopp vid Malmborgs for att utratta nagra
arenden. Da vi stod och véntade i kassan slog det oss vilken uppsjo av tidskrifter och
magasin det finns. Genom att enbart I&sa titlarna inser man snabbt att de &mnen som
magasinen beror ar av mycket skiftande karaktar. Nagra titlar vi noterade var Foto,
Vi Bildgare och Skona hem. Pa 1980-talet var utbudet betydligt mer begransat. Det
hande val att vara mammor kopte hem en och annan skvallerblaska eller unnade sig
ett mer glamordst magasin i stil med Femina. | dag &r situationen en helt annan. ”Det
har under 1990-talet varit en explosionsartad uppkomst av tjejmagasin pa marknaden”, som
Jenny Norberg, redaktionschef for VeckoRevyn uttryckte det (Intervju, 020403).

Nar vi besoker var lokala matvarubutik mats vi alltsa av en uppsjo av diverse
tidskrifter och magasin, varav ett flertal riktar sig till unga kvinnor. Detta kan
naturligtvis ses som ett tydligt tecken pa att det finns en stor marknad for denna typ
av magasin. Att unga kvinnor faktiskt laser tjejmagasin ser vi darfor som sjalvklart.

Vi forfattare har emellertid skilda erfarenheter av dessa magasin. Asikterna gér
ocksa allt som oftast isar géllande tjejmagasinens form och betydelse for unga
kvinnor. Detta dr ett av skélen till varfor vi vill undersoka dess betydelse for unga
kvinnor. Vi ser vara olika infallsvinklar som positiva da de haller oss 6ppna for olika
intryck. Vi menar att uppsatsen, med hjélp av detta, blir mindre likriktad och mer
Oppen for intryck.

1.2 Syfte och fragestallning

Syftet med uppsatsen ar att fa en klarare bild 6ver unga kvinnors motiv till
anvandandet av tjejmagasin, som Cosmopolitan, Hennes, Silikon och VeckoRevyn.
Vi vill ocksa med denna uppsats forsoka komma fram till vilka funderingar unga
kvinnor har runt innehallet och framforallt runt hur kvinnor framstalls i denna typ av
magasin, samt om man kan se spar av denna framstallning i unga kvinnors sjélvbild.
Foljaktligen kan fragestéllningarna preciseras som foljer:

» Varfor laser unga kvinnor tjejmagasin?

* Vilka tankar och kanslor har unga kvinnor runt hur kvinnor framstalls i
tjejmagasin?

* Vilken betydelse har tjejmagasinens framstéllning av kvinnor fér unga kvinnors
sjalvbild?



1.3 Avgransningar

Vad géller undersokningsgruppen har vi valt att endast titta pa unga kvinnor. Hur vi
definierar unga kvinnor kan lasas i ndstkommande kapitel. Orsaken till att vi gjort
detta val beror pa att vi anser att det ar denna grupp som bést kan besvara vara
fragestallningar.

Vi har valt att fokusera pa vilka motiv de unga kvinnorna har till att lasa
tjejmagasin och vilken betydelse kvinnoframstéllningen kan ha. Vi har darmed valt att
utga fran ett anvandarperspektiv i var undersokning. Pa grund av detta har vi inte
analyserat tjejmagasinens innehall pa djupet. Vi ger endast en kort forklaring av
tjejmagasinens innehall for att lasaren ska fa en inblick i dessa. Att gora en djupare
analys av tjejmagasinen hade varit intressant, men en helt annan uppsats.

1.4 Disposition

Efter uppsatsens inledande kapitel dar inledning, bakgrund till uppsatsen samt syfte
och fragestallningar presenteras, foljer kapitel tva dar vi definierar vissa begrepp. |
kapitel tre behandlas de massmedieteorier som vi anser relevanta for uppsatsen och
kapitel fyra tar upp socialisationsprocessen kopplat till unga kvinnor. | det femte
kapitlet kan lasaren ta del av tjejmagasinens utformning i relation till unga kvinnor
och deras feminitet. Vart tillvagagangssatt, stott av metodlitteraturen, for den
empiriska undersokningen presenteras utforligt i kapitel sex. | kapitel sju redogor vi
for de resultat vi kommit fram till i var undersokning. Dessa resultat analyseras ocksa
vidare i kapitlet. I vart attonde och sista kapitel diskuterar vi vara resultat och ger
aven forslag till vidare forskning inom omradet.



2 VAR SYN PA SAKEN

For att tydliggora innehallet i uppsatsen och underlatta for lasaren definierar vi nedan
vad vi menar med vissa centrala begrepp. Vart att podngtera ar att de definitioner
som redovisas ér forfattarnas egna.

2.1 Unga kvinnor

| uppsatsen talas det mycket om unga kvinnor. Detta uttryck kan tyckas oklart och
darfor véljer vi hér att definiera vilken grupp vi avser nar vi talar om unga kvinnor.
Det variabelvarde som maste uppfyllas for att en individ ska inga i denna grupp ér,
forutom det sjalvklara att hon ska vara kvinna, att hon ar 16-20 ar.

2.2 Tjejmagasin

Syftet med uppsatsen ar som bekant att titta narmre pa varfor unga kvinnor laser
tjejmagasin. Vad menar vi da med tjejmagasin? Till kategorin tjejmagasin hor, enligt
var mening, de tidskrifter som uttalat riktar sig till unga kvinnor. Innehallet i dessa
tidskrifter ar till storsta delen inriktat pd mode, smink, traning, halsa och
kandisreportage. Aven om tidskrifterna till viss del ocksa innehéller t.ex. film- och
musikreportage, anser vi inte att de specialtidningar som &r sarskilt inriktade pa dessa
omraden ingar i var definition av tjejmagasin. Rena musik- eller traningstidningar
som inte har det blandade innehall av t.ex. mode, smink, traning och kandisreportage
som tidigare namndes, anser vi alltsa inte tillhor kategorin tjejmagasin. Till kategorin
tjejmagasin hor bland annat Cosmopolitan, Hennes, Silikon och VeckoRevyn.

2.3 Kvinnoframstallning

Kvinnoframstéllningen handlar helt enkelt om hur kvinnan framstélls i tjejmagasinen.
Var avsikt ar inte att ldgga nagon vardering i begreppet. Det kan ses som bade
positivt och negativt beroende pa vilka tankar de unga kvinnorna i var undersokning
har om detta. Kvinnoframstéllningen ar genomgaende i tidskrifterna och det ror sig
foljaktligen om béade reportage och artiklar, men dven reklamen innefattas.

2.4 Subjektivitet kontra objektivitet

Vi tar, i var roll som forskare, med oss vara tidigare erfarenheter och forestallningar
om saker och ting. De definitioner som &r gjorda ovan &r ett tydligt bevis pa detta, da
definitionerna till stor del bygger pa asikter som har sin grund i tidigare erfarenheter.
Undersokningen genomsyras darfor till viss del av subjektivitet, vilket kan aterspegla
sig i resultaten. Har ska dock de teorier, som i sig &r objektiva, hjalpa oss i
tolkningarna av materialet. Vi ser dessa objektiva teorier som en motvikt till var
subjektivitet.



3 MASSMEDIETEORIER

| detta kapitel amnar vi behandla de massmedieteorier som ar relevanta for vart
arbete. Det ar framforallt Uses and Gratifications Theory, dvs. anvéndningsteorin, som vi
kommer att fokusera pa. Vi forklarar hur den fungerar och hur den har utvecklats
samt gar aven in pa en del av den kritik som har riktats mot denna forsknings-
tradition. Effektforskningen ndmns ocksa i korta drag da den ar vasentlig i samband
med anvandningsteorin.

3.1 Anvandningsmodellen

Anvandningsmodellens grundlaggande idé visar, som man hor i namnet, pa
anvandning av olika medier. Den engelska bendmningen, Uses and Gratifications
Theory, & an mer talande, da det handlar om anvandning och tillfredsstéllelse.
Teoretikerna menar att publiken aktivt soker upp och tar del av det innehall som bast
matchar deras behov. Graden av upplevd tillfredsstéllelse beror pa behoven och
intresset hos individen. Ju mer individen upplever att innehallet ar behovs-
uppfyllande desto storre chans ar det att individen véljer just det innehallet. Detta
tydliggdrs i modellen nedan (Windahl, Signitzer & Olson, 1992).

There are needs, expecta- differential resulting in
social and which tions of patterns of | need
psycho- generate the mass media aratifications
ool P> b sy e
leads to and other
L p| consequences

Figur 1: En modell av elementen i anvandningsmodellen. (McQuail & Windahl, 1993; Windahl,
Signitzer & Olson, 1992).

Figuren visar att individen pa sociala och psykologiska grunder har olika behov, vilka
genererar olika forvantningar pa t.ex. massmedier. Detta resulterar i sin tur i olika
anvandningsmonster dar individen véljer att exponera sig for olika medietyper.
Denna exponering resulterar dels i tillfredsstéllelse, dels i andra ofta oftrutsedda
konsekvenser (McQuail & Windahl, 1993; Windahl, Signitzer & Olson, 1992).

Enligt anvandningsmodellen &r publiken aktiv och gér motiverade val, som
baseras pa tidigare erfarenheter av medier. Medieanvandning ar dock bara ett sitt
bland manga att tillfredsstalla behov som uppkommer i vardagen. Man kan
emellertid anta att medier anvands som substitut for behov som uppkommer i
vardagen, t.ex. social interaktion (McQuail & Windahl, 1993).

Individens behov likstélldes ursprungligen med grundldggande behov sasom
behov av néring, somn och trygghet (Gripsrud, 1999). Ny forskning visar dock att
relevanta behov dven kan hittas pa andra nivaer, vilket resulterar i att aven ytliga
intressen inkluderas. Motiven till behoven finns dokumenterade pa manga stéllen och
atskilliga forslag har uppkommit, déribland informationstorst, att soka sin personliga
identitet, interagera socialt samt fly undan vardagen med hjalp av underhallning. Det
finns alltsa mangder av motiv for anvédndning av medierna (Windahl, Signitzer &
Olson, 1992).



3.1.1 Motiv for medieanvandning

Nedan presenteras en lista pa de motiv som publiken uppfattar att medierna fyller
for dem. Forteckningen &r resultatet av ett antal empiriska studier om publikens
medieanvandning. Den &r hdmtad ur McQuail (1984).

1 Information

« Fa upplysningar om relevanta handelser och tillstand i den direkta omgivningen,
samhaéllet och varlden

» SoOka rad vid praktiska fragor, valja asikter och beslut
» Tillfredsstélla nyfikenhet och allmént intresse

* Inlarning, sjalvstudier

» Skaffa en kénsla av sakerhet genom kunskap

2 Personlig identitet

» Finna stod for personliga varderingar

* Finna beteendemodeller

* Identifikation med andra som man vdrderar hogt (i medierna)
» Fainsikt om det egna jaget

3 Integration och social interaktion

« Fainsikt om andras forhallanden: social inlevelse

* Vinna identifikation med andra och en kénsla av tillhorighet
* Vinna en bas for konversation och social interaktion

» Faett substitut for verkligt séallskap

» Hijalp att utfora sociala roller

» Modjlighet till forbindelser med familj, vanner och samhélle

4 Underhallning

« Undanfly eller skingra tankarna pa problem
» Avkoppling

 Faviktiga kulturella eller estetiska njutningar
o Tidsfordriv

* Emotionell avspanning

» Sexuell upphetsning

3.2 Anvandningsmodellens historia

Publiken har varit central i masskommunikationsforskningen fran begynnelsen. I det
initiala stadiet sdgs publiken som en oidentifierad massa, ett passivt mal for
Overtalning eller som konsument av medieprodukter (McQuail, 1993). Tidigare
handlade den centrala frigan om vad medierna gjorde med publiken, men enligt
anvandningsforskningen ar det istallet vad publiken gér med medierna som star i
centrum (Gripsrud, 1999). Detta &r den underliggande premissen av anvandnings-
teorin, Uses and Gratifications, som menas harstamma fran Raymond Bauers arbete
pa 1960-talet. Bauer hdvdade att mediepubliken ar aktiv och malinriktad i sitt
medieanvandande. Han foreslog att ménniskor &r selektiva och forutsétter i sin



mediekonsumtion att de ska fa vissa behov tillfredsstallda. Publiken utvar initiativ,
fri vilja och oberoende. Anvandningstraditionen baserades pa Bauers idéer och
utvecklades darifran vidare (Berger, 1995; McQuail & Windhl, 1993).

En grundldggande aspekt av anvdndningsteorin &r att olika mé&nniskor
anvander samma medieinnehall for olika syften. Ett viktigt steg mot den moderna
perioden var flykten fran effektforskningen (McQuail & Windhl, 1993; Severin &
Tankard, 2001). Detta kommer vi att beréra ndrmre i nésta avsnitt.

3.3 Anvandnings- och effektmodellen

Tva stora forskningstraditioner i kommunikationsforskningen ar anvandnings-
modellen tillsammans med effektmodellen (Rosengren & Windahl, 1989).
Anvéandningsmodellen utgar som bekant fran att ménniskor har olika behov som de
forsoker tillfredsstélla bland annat genom massmedierna och hér ses publiken som
aktiv, medan effektforskningen menar att publiken &r en passiv mottagare av
medieinnehall (Sonesson, 1989). Studier av massmediernas effekter har under lang
tid sysselsatt manga forskare. Olika teorier har presenterats under det forra seklet och
svaren pa om massmedier har starka eller svaga effekter pa publiken har varierat
(Sevrin & Tankard, 2001). Effektforskningen har framforallt berort de eventuellt
skadliga effekter som medieanvandning kan ge, tex. Okad valdsbendgenhet
(Gripsrud, 1999).

Effektstudier fore 1940 var ensidigt fokuserade pa mediernas allsmaktiga mak.
Effekterna av medierna sags som injektioner “som gick direkt in i de forsvarsldsa
manniskornas huvuden” (Gripsrud, 1999;69). Nyare studier menar att massmedierna kan
ha kraftfulla effekter om rdtt kommunikationstekniker anvands under ratt
omstandigheter, The Powerful-effects Model. Enligt Banderas Social-learning Theory sker
inlarning genom att observera andra individers beteende. Denna teori har varit
speciellt vardefull i studier av TV-valdets effekter men kan &ven appliceras inom
andra omrade. Har menar man att beteendet forstarks genom beléning. Teorin
uppmérksammar att man kan ldra sig genom att se hur andra ménniskor beter sig och
detta kan sjalvklart ocksa ske genom medierna (Severin & Tankard, 2001).

Att saker hander andra men inte en sjéalv dr ett k&nt resonemang. Hypotesen
om The Third-Person Effect handlar just om detta fenomen; ménniskor tror sig veta att
masskommunikationsbudskap har en effekt pd andra och tenderar att Gverdriva
denna effekt. Samtidigt underskattar de effekten av mediebudskap hos sig sjélva
(Severin & Tankard, 2001).

De tva traditionerna kan kombineras till Uses and Effects’ Approach, och
Rosengren och Windahl (1989) har lange foresprakat ett samgaende mellan de bada
traditionerna. Denna idé &r inte ny men den kombinerade modellen har anvéants
sparsamt i empirisk forskning. Sonesson har i sina studier, t.ex. 1989, anvént sig av
detta kombinerade anvandar- och effektperspektiv. Aven Medie-panelprogrammet vid
Lunds och Vaxjo universitet — vars mal ar att med bade kvalitativa och kvantitativa
metoder studera medievanor och effekter av TV-anvdndning bland barn och
ungdomar i Malmo och Véxjo — foresprakar anvandning av denna kombinerade
modell.

3.4 Kiritik mot anvandningsmodellen

Anviandningsmodellen har, enligt Severin och Tankard (2001), fatt ta emot en del
kritik, i synnerhet for att vara bristféllig i teorin och for att vara vag i sin definition av



nyckelbegrepp som t.ex. behov. Kritikerna anser att modellen fokuserar for snavt pa
individen. Den lagger for stor vikt vid psykologiska koncept sasom behov, och den
sociala strukturen och mediernas plats i den negligeras. Kanske ar det ocksa sa att
behovet till stor del skapas av medierna sjalva. Aven modellens tendens att betona
individualism och frivillighet har kritiserats. Anvandningsmodellen har klandrats for
den vidsynta tron om att publiken &r helt fri att anvédnda och tolka mediebudskapen
som de sjalv vill. Kritikerna menar att massmediebudskapen tenderar att forstarka
den dominanta ideologin, vilket gor att publiken har svart att undvika den 6nskade
tolkningen. Slutligen kritiseras teorin for Gvertron pa en aktiv publik. Istéllet menar
kritikerna att medieanviandaren kopplar pa autopiloten istdllet for att utfora
medvetna val, man har alltsa borjat fundera pa graden av aktivitet hos publiken
(Severin & Tankard, 2001).



4 SOCIALISATION OCH UNGA KVINNOR

Att socialisationen ar en vasentlig process har vi inte kunnat undga i vara
litteraturstudier. Det har ocksa blivit allt tydligare att denna process ar en av de
teoretiska grundpelarna i var undersokning. Av denna anledning ger vi nedan en
utforlig redogorelse av socialisationsprocessen och de socialisationsagenter som dr av
betydelse for ungdomar i sokandet efter sin identitet, daribland massmedierna. Vi
belyser dven ungdomarnas utveckling av sin sjalvbild och vidror slutligen den
radande ungdomskulturen.

4.1 Socialisation

Emile Duirkheim skapade i borjan av 1900-talet begreppet socialisation och i detta
lade han betydelsen att de som &nnu inte var mogna for samhallslivet paverkades av
den vuxna generationen. Denna betydelse lever kvar och det ar den vi associerar till
nar vi talar om socialisation, dvs. till barnets uppfostran och vag in i det vuxna livet
(Angeldw & Johnsson, 2000).

Angelow och Johnsson (2000) ser socialisationen som en livslang process som
gor avstamp i barndomen men som fortsétter hela livet. Betydelsefulla attityder och
vérderingar 6verfors genom samhaéllet till individen genom en process av social
interaktion. Denna process ldr i sin tur individen hur samhdllet fungerar och hur man
pa bésta satt tar plats i den radande kulturen (Jarlbro, 1988).

4.2 Livslang socialisation

Nagra av de mest uppmarksammade teorierna vad galler livslang socialisation har
gjorts av psykoanalytiker Erik Homburger Erikson. Han menar att man gar genom
atta olika stadier fran spadbarn till aldring. | varje stadium utsétts méanniskan for en
viss typ av existentiell kris och om krisen I8ses konstruktivt utvecklas individen i en
positiv  riktning. De olika perioderna &r: spadbarnsperioden 0-1,5 ar,
smabarnsperioden 1,5-3 ér, lekaldern 3-6 ar, skoladldern 6-12 ar, ungdomsperioden
12-21 ar, tidig vuxenalder 21-35 ar, vuxenalder 35-65 och alderdomen 65+ ar
(Angelow & Johnsson, 2000).

I anknytning till vart arbete fordjupar vi oss i det stadium som &r av relevans,
dvs. ungdomsperioden. Ungdomsperioden ar en period dar det sker manga
férandringar under en kort tid. Férutom den fysiska utvecklingen under puberteten
moter ocksa ungdomarna forandrade krav fran omgivningen, vilka sétter press pa
ungdomars sjalvuppfattning, dvs. deras identitet. Enligt Erikson beror existenskrisen
under denna period identitet kontra identitetsforvirring eller negativ identitet. Under tidigare
stadier har familjen och skolan stor betydelse, men i detta skede blir
kamratrelationerna viktiga, inte minst for individens formaga att utveckla sin identitet
(Angeléw & Johnsson, 2000). Till skillnad fran relationen mellan vuxna och barn
baseras kamratrelationen pa en symmetrisk kommunikation, vilket leder till en jamlik
relation och 6msesidig forstaelse (Frones, 1995).

Man kan anvidnda Eriksons kriser for att battre forsta de val av
mediekonsumtion som individer gor i olika aldrar. Berger (1995) menar att t.ex.
musiksmaken kan spegla ungdomarnas identitetsprocess. Ungdomar med problem
att hitta sin identitet kanske valjer att lyssna pa rockmusik eller annan musik som pa
ett eller annat vis aterger det psykologiska kaos som har orsakats av identitetskrisen.
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4.3 Tre socialisationsprocesser

Forskare talar om tre typer av socialisation: primér, sekundar och tertidr. Vi kommer
har nedan att i stora drag redogdra for vad som avses med de olika typerna, dock
inom ramarna for var studie.

4.3.1 Primér socialisation

Den primdra socialisationen ger grundldggande och generella kunskaper och normer.
Detta sker framst under de forsta levnadsaren men fortskrider genom hela livet
genom ndra kontakter med andra manniskor. De kunskaper som avses &r de
motoriska, kognitiva, kdnslomassiga och sociala. Familjen dr den institution som
framfor allt péverkar barnet under denna period. Aven daghem eller liknande
institutioner kan ha ett finger med i spelet (Rosengren & Windahl, 1989; Gripsrud,
1999).

4.3.2 Sekundar socialisation

Den sekundéra socialisationen relaterar till processer som &ger rum inom
institutioner utanfor familjen som t.ex. skola, idrottsféreningar, kyrka och arbetsplats
(Gripsrud, 1999). Inom samtliga institutioner forutsatts det att individen I&r sig
fungera vél i enhet med samhéllets normer och malséttningar. Det &r en livslang
process dar man l&r sig specifika roller (Sonesson, 1989).

4.3.3 Tertiar socialisation

Vissa forskare framhaller att det finns ytterligare en socialisation, namligen den
tertidra. Massmedier, reklam, politiska partier och intressegrupper formedlar olika
vérderingar och tankesatt och forskarna menar att individen genom den tertidra
socialisationen paverkas att ta till sig dessa (Angeléw & Johnsson, 2000).

4.4 Socialisationsagenter

Blickar man bakat i tiden — aterupplever sin barndom och tonarstid — inser man létt
att livet kan delas upp i olika faser. Beroende pa vilken fas i livet man befinner sig
spelar olika socialisationsagenter olika stor roll. Familjen utgér en mycket
betydelsefull del for barnets socialisationsprocess, men &ven skolan, kamratgruppen
och massmedierna ar viktiga element.

| vart samhalle hittar vi atta viktiga grupper av s.k. socialisationsagenter: familj,
kamratgrupp, arbetsgrupp, kyrka, polis- och réttssystem, skola, populdra
organisationer och massmedier. F6r barn och ungdomar &r fyra av dessa av
synnerligen stor betydelse: familj, kamratgrupper, skola och massmedier (Rosengren
& Windahl, 1989). Vi kommer nedan att berdra de socialisationsagenter som ar av
betydelse for var undersokning. Dessforinnan redovisar vi en enkel figur fran
Rosengren och Windahls undersdkning Mediepanelprogrammet, vilken vi har refererat
till tidigare (se avsnitt 3.3: Anvandnings- och effektmodellen). Denna figur vill visa
ett tankesétt gdllande socialisationsprocessen och de socialisationsagenter som
paverkar ungdomarna, och vi anser att denna grafiska modell tydliggor skeendet pa
ett bra satt.
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Figur 2: Modell av socialisationsprocessen (Rosengren & Windahl, 1989)

4.4.1 Familjen som socialisationsagent

Ovan har vi beskrivit den synnerligen viktiga roll familjen har nér det handlar om
den priméra socialisationen. Vuxna utgor fortfarande en viktig del av ungdomars
socialisationsprocess men stora forandringar dger rum pa detta plan. Véanskaps-
kretsen tar allt storre plats och foraldrarna kommer alltmer att fungera som
organisatorer i ungdomarnas vardag. Detta visar sig t.ex. genom att foréldrarna
sponsrar ungdomarnas hobbyverksamheter pa olika satt (Frones, 1995).

Nar man diskuterar olika kamratmonster forbiser man ofta familjens paverkan
vid val av kamrater. De radande normer, véarderingar och kommunikationsmonster
som foraldrarna foresprakar, liksom deras personlighet, paverkar ofta barnets val av
vanner. Denna paverkan kan ses som en form av uppfostran och forskare har genom
tiderna ofta gjort en uppdelning av familjers olika satt att uppfostra sina barn. Man
skiljer mellan restriktiv och dominerande uppfostran kontra tolerant och mild.
Resultaten har visat att barn som uppfostras med en mer dominant metod senare i
livet blir mer osdkra och har lattare att utveckla mindervardeskomplex. De uppfor sig
korrekt men detta pa bekostnad av deras sjalvkansla. De barn som daremot
uppfostras pa ett mildare sétt visar sig utveckla en hogre sjalvtillit och sjalvstandighet.
Av detta kan man utlasa att olika uppfostran péaverkar sjalvbilden pa olika satt
(Jarlbro, 1988).

Studier angéende den alltmer utvecklade teknologin i relation till familjen och
ungdomarna har ocksd indikerat att den allt mer avancerade teknologiska
utvecklingen gor att foraldrarna inte Iangre i lika stor utstrackning ér forebilder for
sina barn, eftersom de flesta foraldrar inte hinner med i utvecklingen (Johansson,
1996).

4.4.2 Kamratgruppen som socialisationsagent

Som ung kvinna dr det av stor vikt att man tillndr en primérgrupp dar alla kdnner
varandra vél och har goda kontakter. Det ror sig ofta om en relativt liten grupp.
Anledningen till att man kallar denna typ av konstellation for primérgrupp ar dess
betydelse och inverkan pad medlemmarna. Kontakten ar mera djupgaende an den
kontakt man har med andra grupper. Allt eftersom barn blir &ldre spelar kamraterna
allt storre roll och det ar under tonaren i samband med puberteten som gemen-
skapen dr som viktigast (Jarlbro, 1988).

Det &r under tonaren som foraldrarnas inflytande minskar. Deras tidigare sa
starka position ersatts av kamraterna. Nya normer och varderingar blir viktiga i livet
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men de gamla normerna forkastas inte helt — viss anknytning till familjen finns trots
allehanda revolter. Den unga kvinnan hamnar i en situation dar konflikt rader
inombords och for att lyckas ta sig ur situationen tvingas hon gora ett val. Férutom
de forandringar som sker i livet, fordndras sociala och etiska normer i samhallet. Det
ar med andra ord stora h&ndelser som &ger rum under ett kort tidsspann (Jarlbro,
1988).

Studier som behandlat medieanvdndningen hos ungdomar tillsammans med
kompisar har visat att aldre barn och tondringar vanligtvis foredrar att anvanda
medierna ensamma och inte tillsammans med kompisgruppen (Suess m.fl. 1998).
Holm (1997) har, i sin studie géllande tjejmagasinens inflytande pa unga tjejer, funnit
ett tydligt monster gallande anvandningen i relation till kompisgruppen. Tjejerna
foredrog att lasa magasinen ensamma for att sedan diskutera innehallet tillsammans
med kompisgruppen.

4.4.3 Skolan som socialisationsagent

I avsnittet om den sekundéra socialisationen ndmndes skolan som en av de viktigaste
institutionerna utanfor familjen (Gripsrud, 1999). Har forutsatts det att ungdomarna
lar sig fungera val i enhet med samhéllets normer och malsattningar. Skolan ar darfor
en viktig socialisationsagent (Sonesson, 1989).

Ungdomarna spenderar en stor del av sin tid i skolan. En stor del av fritiden
gar ocksa at till att utfora uppgifter som ar relaterade till skolan och dess verksamhet.
Det 4r ocksa ofta i skolan som ungdomarna har sin kamratgrupp, som ocksa ar en
viktig socialisationsagent. Darfor anser vi att det dr av stor betydelse att skolan dr en
plats som &r positiv fér ungdomarna och deras utveckling.

For att skolan ska vara denna positiva plats finns det ett styrdokument,
laroplanen, som bidrar med mal och riktlinjer for utbildningsvasendet. Laroplanen
anger mal och riktlinjer for arbetet i skolan och i den preciseras ocksa skolans
vérdegrund och uppgifter. Skollagen dr det dokument som ligger till grund for
laroplanen och enligt den ska skolan ge eleverna kunskaper och fardigheter och, i samarbete
med hemmen, frdmja deras harmoniska utveckling till ansvarsk&nnande manniskor och
samhallsmedlemmar (Lpo 94; 2). De grundlaggande véarden som slas fast i skollagen
fokuserar pa skolan och dess viktiga uppgift att formedla och férankra de
grundlaggande vérderingar som samhéllet vilar pa. Enligt Lpo 94 spelar skolan ocksa
en viktig roll nar det galler att lata ungdomarna finna sin egen identitet och pa sa satt
kunna delta i samhallet pa bésta satt.

Individens trygghet och sjalvkansla grundldggs i hemmet, men skolan har
ocksa en viktig funktion dérvidlag. Ungdomarna har ratt att i skolan fa kianna gladje,
utveckling och trygghet (Lpo 94). Det ar dock inte alltid som dessa mal uppnas.
Skolans inverkan pa barn och ungdomar kan &ven vara av negativ karaktar. Om
skoltiden upplevs som negativ har detta naturligtvis en hdmmande effekt for
ungdomarna och det &r troligt att socialisationsprocessen stagnerar. Med negativa
upplevelser menar vi t.ex. stress och mobbing. Med hjélp av den bakgrund vi har av
skolvésendet upplever vi att nedsdttande uttryck blivit allt mer vanliga i dagens skola.
Detta satter naturligtvis skolan som positiv socialisationsagent pa stora prov.

4.4.4 Massmedierna som socialisationsagent

Diverse medier har kommit att spela allt storre roll i vart teknologiska samhélle och
givetvis ar deras inverkan pa ungdomar av betydelse. Ungdomar tillskansar sig en
ansenlig del kunskaper om omvérlden genom medierna (Suess m.fl. 1998). Né&stan
sex timmar om dagen &gnar vi at TV, radio och tidningar (Mediebarometern, 2000).
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De intryck medier har pa barn och ungdomar ar komplexa att undersoka. For att
battre forsta mediernas roll i ungdomars liv kombineras ofta socialisationsteorin med
masskommunikationsteorier (Jarlbro, 1988). Massmedierna blir allt viktigare som
socialisationsagent, inte minst bland barn och ungdomar. Det finns darfoér en rédsla
hos andra socialisationsagenter, familjen, skolan och kompisgruppen, att
uppkomsten av nya medier med tiden kommer att konkurrera ut dem. Enligt
socialisationsforskningen forekommer det interaktion mellan massmedierna och de
dvriga socialisationsagenterna. Massmedierna ses dock ibland som stérande faktor
som tranger sig pa de viktiga processerna i familjen eller skolan (Rosengren &
Windahl, 1989).

For att aterknyta till ovanstdende avsnitt om kamratgruppen som
socialisationsagent paverkas valet av medier av kamraterna. Det &r viktigt att man har
likvardiga kunskaper och kan diskutera de TV-program, tidningsartiklar etc. som
man har beskadat. Medievalet sker utifran intresse. Liksom val av hobby kan det
medierelaterade intresset spela olika stor roll vid skilda tidsperioder. FOr en del
ungdomar ar medier bland det viktigaste de kan agna sin fritid at, medan medier for
andra bara ar en bland méanga hobbyverksamheter. Aldern &r av betydelse, ju &ldre vi
blir desto I6sare blir de band vi har till t.ex. en speciell musikstil eller subkultur. Aven
mediernas inverkan minskar allt eftersom konsumenterna blir aldre (Suess m.fl.
1998).

I Rosengren och Windahls studie Mediepanel har resultaten visat att
ungdomarna, ju aldre de blir och efterhand som de utvecklas, tenderar att soka sig
langre bort fran familjen och familjemedierna, som tex. TV:n, och narmre
kompisarna och kompismedierna, daribland t.ex. musiken. Forskarna har ocksa
uppmarksammat parallella forandringar angaende andra medievanor; ungdomarna
gar exempelvis i storre utstrackning pa bio och laser olika typer av magasin
(Rosengren & Windahl, 1989).

4.5 Sjalvbild

Da ungdomar konstant soker sin identitet ar sjélvbilden av stor betydelse. Sjalvbilden
kan vara den uppfattning man har om sig sjalv i en viss situation och i samspel med
andra. Vi préglas helt enkelt av den bild vénner och bekanta har av oss och fattar
déarefter ett beslut om vi vill acceptera denna bild eller forkasta den (Gripsrud, 1999).
Som vi berort tidigare kan dock sjdlvbilden utvecklas negativt, t.ex. genom
fordldrarnas uppfostran. Individer med negativ sjalvbild upplever inte att de har
nagra positiva egenskaper och forsoker pa olika satt genom destruktivt beteende
bekréfta sin negativa sjalbild. Det blir till en ond cirkel. Den negativa sjalvbilden kan
alltsa vara en av forklaringarna till varfor en individ mobbas (Angelow & Jonsson,
2000).

Holm (1997) visade i sin studie, som vi refererade till tidigare, att de unga
kvinnorna i hennes undersokning hade god sjélvbild. Nar innehallet i tidningarna
diskuterades framkom att de unga kvinnorna opponerade sig mot delar av innehallet
samtidigt som de klart och tydligt talade om vad de godkande eller e]. Detta visar att
man genom denna typ av undersckning kan fa fram vérdefull information om hur
kvinnor ser pa sig sjalv och sin omgivning. En av de slutsatser Holm drog av sin
undersokning var att tjejmagasin hjdlpte unga kvinnor att utveckla den egna
identiteten och de anvdnde magasinen for att bekréfta vilka de var. Genom en
utgangspunkt i artiklarna kande kvinnorna att alla hade nagot att tillfora
diskussionen, vilket upplevdes som identitetsstarkande.
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4.6 Ungdomskultur

Ungdomar fungerar som seismografer for sociala forandringar. P4 grund av den
turbulenta tid som speglar ungdomsperioden séker ungdomarna efter olika livsstilar
som passar till den situation de befinner sig i for tillfallet (Waara, 1990). Mer och mer
forskning har fokuserat pa ungdomskulturen. Hér ser man inte ungdomarna som
forsvarslosa offer for den radande kommersialismen utan mer som medvetna och
aktiva konsumenter och identitetsbyggare. Forskarna menar att vuxenvérlden gor
klokt i att halla 6gonen Oppna for de nya livsformer som poppar upp i
ungdomskulturen (Angeléw & Jonsson).

Feministiska forskare, daribland Angela McRobbie, dr emellertid kritiska till
ungdomskulturforskningen och menar att den alltfor mycket varit fokuserad pa
mannen. Feministerna menar att det inte enbart gar att studera ungdomskultur
utifran méannens synvinkel om man helt och fullt vill forsta den. Darfor har man
borjat intressera sig for tjejerna i de sfarer dar mannen inte inkraktar, t.ex. hemmet
och narmiljon. Har har tjejerna en chans att utveckla en egen kultur (Waara, 1990).

Musikvideokanalen MTV framhaller att trots utvecklingen av olika stilar och
smaker finns en synbar likriktning inom ungdomskulturen (Johansson, 1996). Det
finns liknande tendenser i tjejmagasinsvarlden. Magasinen adresserar de unga
kvinnorna som en grupp, en helhet. De fordunklar olikheterna mellan kvinnorna och
tonarstiden blir synonymt med magasinens beskrivning av den; hur man ska gora for
att fanga en kille och hur man blir snygg och fréasch. Detta gor det svart for andra
feminina kulturer att véxa fram da alla vill se likadana ut i tron om att det ar det
ratta” sattet att vara for att accepteras (McRobbie, 2000).
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5 OM TJEJMAGASIN

| detta avsnitt ges en beskrivning av de tjejmagasin vi valt att fokusera pa. Dess
innehall, forekomst och anvandning kommer att presenteras i relation till unga
kvinnor och feminiteten, liksom dessa tidningars stéllning hos andra medier samt
tidigare forskning kring denna medieform.

5.1 Tjejmagasin — fran datid till nutid

Forutom de fyra tjejmagasinen Cosmopolitan, Hennes, Silikon och VeckoRevyn,
som vi valt att fokusera pa finns aven Frida, Solo, Julia m.fl. Dessa magasin utgor
unga kvinnors vardag och var och varannan gymnasieelev koper nagon gang per
manad en tidskrift (Mediebarometern, 2000). Tjejmagasinens innehall har dock
forandrats nagot under arens lopp. 1965 kunde man lasa om kvinnors kamp for
karleken, om lyckliga aktenskap och olyckliga karleksforhallanden. Det var ocksa nu
som den “nya sexualmoralen” kom pa tal. Reportagen handlade om hur kvinnan
skulle fanga sin man, hur hon skulle laga god mat 4 honom och om hur hon skulle
kl& sig vackert infor honom. Hon hade ett sjdlvuppoffrande uppdrag genom att
tillfredsstalla mannen och hon uppmanades att lyssna, se och lara sig om karlekens
ataganden. Det pastods vara ett arbete som kravde tid, uthallighet och en aldrig
sinande uppmarksamhet infor mannens behov (Hirdman, 2001).

Pa 1990-talet stod duet” i centrum. Kvinnan skulle inte langre gora sig vacker
infor mannen utan for sig sjalv. Det var fokus pa kroppsdelar: ”Du och din mage”,
”Du och dina lar” etc. Idag, pa 2000-talet, 4r det den sjalvstandiga och starka kvinnan
som foresprakas och kroppen star inte langre i centrum pa samma satt (Hirdman,
2001).

5.2 Medieanvandning

En helt vanlig arbetsdag avsatts sex timmar ét skilda medier. Det kan vara program
som man ser pa TV eller hor pa radio, morgon- och/eller kvallstidningar man laser
eller information man soker pa Internet (Mediebarometern, 2000). Medierna spelar
en allt storre och viktigare roll i vara liv. Idag forutsatts det att man har vissa
grundlaggande kunskaper om medier, t.ex. som att kunna hantera en dator. Att som
ung kvinna sdtta sig ner en vanlig skoldag for att I4sa i ett tjejmagasin, &r en
avkopplande aktivitet, ungefar som vardagsnjutning. Det dr egen fri tid man
spenderar; inga krav eller forpliktelser foreligger. Det &r ett satt att underhalla och roa
sig sjalv. Att satta sig vid skrivbordet med en I&xbok &r en helt annan form av
upplevelse. Larare och foraldrar satter press pa de unga kvinnorna att gora sina laxor.
Hardast press satter dock flertalet kvinnor pa sig sjalva (Hermes, 1995).

Givetvis &r det inte enbart tidningar som tjejerna l&ser, utan &ven bdcker.
Boken liksom tidningen skiljer sig markant fran elektroniska medier. Friheten ar
stOrre, eftersom anvéndaren sjalv bestdmmer vad hon vill l&sa, nar och hur (Jarlbro,
1988). Just mojligheten till att kontrollera bokldsandet efter lust och behov borde
gora den attraktiv bland ungdomar, men faktum dr att ldsandet avtar med stigande
alder. Studier som Mediebarometern (2000) gjort visar att barn 9-14 ar &r flitiga
bokkonsumenter medan kvinnor i aldern 15-19 laser betydligt mindre. Drygt en
tredjedel konsumerar emellertid nagon form av vecko- eller manadstidning dagligen.
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For lasandet avsatter de 26 minuter. En orsak till varfor ungdomar I&ser allt mindre
bocker &r att lasandet ar en privat handling. Man lever i sin egen vérld, helt avskild
fran omvarlden. Just i tonaren ar det sammanhallningen med vénskapsgruppen som
ar viktig och vérdefull tid gar forlorad om man agnar den at skonlitteratur (Jarlbro,
1988).

Att lasa en dagstidning eller ett tjejmagasin kan ses som tva vitt skilda
aktiviteter. Visst, det ror sig om skriven text pa papper i bada fallen, men tar sig
uttryck pa skilda platser och vid olika tider pa dygnet. Morgontidningen med in- och
utrikesnyheter lases ofta pa morgonen vid frukostbordet. Nar man laser magasin slar
man sig daremot till ro i sin favoritfatolj eller lagger sig i singen for att koppla av.
Man bléddrar lite forstrétt och laser endast det som ar av intresse. Det rér sig om
kvalitetstid (Hermes, 1995).

Dér finns, enlig Hermes (1995), fyra viktiga skal till varfor unga kvinnor véljer
att lasa tjejmagasin. FOr det forsta ar magasinen dr latta att lagga ifran sig. Det ér inte
som med en spannande deckare eller romantisk roman da man trollbinds av
berattelsen och maste lasa vidare trots att en hektisk morgondag stundar.
Tjejmagasinen intrigerar inte som en roman, daremot lockar tidningslasandet till att
fantisera. Det kan vara drommar om framtida yrkeskarridrer eller stundande
varbrollop. Det ar ofta sa att magasinen sparas for framtida bruk. Vad som inte &r av
intresse idag kan vara intressant om nagon manad. Kanske planerar man ett besok
hos friséren, da kan det vara lampligt att plocka fram gamla magasin ur gémmorna
for att fa inspiration (Hermes, 1995). For det andra fungerar magasinen som
emotionell inlarning. Just reportagen berdr ofta relationer. Det kan vara reportage
om forhallandet mellan mannen och kvinnan eller mellan kvinnan och hennes
véaninnor. En tredje anledning till att lasa magasinen dr de reportage av praktisk
karaktar som publiceras. Det kan handla om hur man syr sina egna klader eller vilka
hogskolor och utbildningar som finns att vélja. Ett fjarde och sista skal till
tjejmagasinslasning &r den igenkanningsfaktor de ger upphov till. Det &r av stor
betydelse for ungdomar att veta att de inte & ensamma om ett visst problem och att
man kan dela med sig av erfarenheter och kunskaper.

5.3 Tidigare forskning

Att se till kvinnornas egna synpunkter néar det géller innehallet i tjejmagasinen &r ett
relativt nytt grepp inom forskningen. Tidigare forlitade man sig nastan enbart pa
innehallsanalyser av materialet, vilket forvisso gav forskarna analyser och slutsatser,
men den viktiga responsen fran lasarna saknades. Nyare studier gallande kvinnors
konsumtion av denna typ av magasin baseras pa etnografiska studier av tonaringars
lasande, vilket verkar vara en kollektiv vana bland tonarstjejer. Resultaten har visat att
tjejer t.ex. tittar i tidningarna for att snappa upp rad om hur man blir kvinna och
genom att ligga nara idealet i tidningen erhaller man social status. En annan
intressant upptackt forskarna gjort &r att tjejerna med aldern byter fran en tidning till
en annan. Kehly och McRobbie har, genom innehallsanalyser, ocksa funnit att de
brittiska tjejmagasinen allt mer har frangatt de romantiska beréattelserna och
novellerna for att lamna plats at sex och sexuella relationer (Holm, 1997).

Hermes (1995) inleder sin bok Reading Women’s Magazine med att ge en
aterblick géllande tidigare forskning kring tjej- och kvinnomagasin. Sjalv ar hon
kritisk till den forskning som foregatt hennes egen. Band annat kritiserar Hermes
Betty Friedon, som beskriver mysteriet kring kvinnomagasinen och deras makt att
fanga kvinnan i hemmet. Gaye Tuchman &r inne pa samma linje som Friedon. Hon

17



menar att kvinnomagasinen foresprakar en idealkvinna som &r passiv och beroende.
Hennes 6de vilar i mannens hdnder, inte som delaktig i fackforeningar. Enlig
Tuchman blev resultatet att unga kvinnor otillborligt influerades av detta och stod
handfallna infor en plats i samhallet som arbetskraft. Det ar en pessimistisk och
nagot vredgad syn hon har pa magasinen. Tuchman gor gallande att lasarna
socialiseras av magasinen och att kvinnorna ser varlden utifrdn magasinens
perspektiv. En brist i Tuchmans rapport ar, enligt Hermes (1995), att hon inte har
nagon teoretisk grund for sina pastaenden och att hon inte heller har gjort nagra
intervjuer med lasarna. Tuchman var verksam pa 1970-talet, och forskningen gick
framat under 1980-talet. Kvinnomagasinen forekom i ett nytt sasmmanhang som en
del av populdrkulturen, vilken blev en akademisk disciplin under 1980-talet.

Holms (1997) studie, vars syfte var att understka inflytandet av tjejmagasin hos
tonarstjejer genom att studera innehallet och lasarna tillsammans, visade att det finns
skal att ifragasatta den oro som manga har kring den s.k. “skrapkulturen”, det vill
saga tjejmagasinen. Hos de tjejer som deltog i undersdkningen sidg man inte att
magasinen markbart paverkade deras installningar eller livet i allmanhet. Tvartom var
det sa att tjejerna anvande dessa tjejmagasin for sin egen vinnings skull; de anvéande
magasinen for att tillfredsstélla sina egna behov och forst och framst for att bli
underhallna.

5.4 Tjejmagasinens form...

Tjejmagasinen kan ségas tillhéra genren popularpress, vars syfte ar att underhalla och
ge forstroelse. De beréttar uteslutande om manniskor och visar garna kéndis- och
vimmelreportage (Longueville, 1985). Att tjejmagasin ar en form av sk
”skrapkultur” som slosar bort tiden for ldsarna &r en vanlig forestallning. Skdnhet,
mode, romantik och relationer ar brannpunkten for denna medieform (Holm, 1997).

Cosmopolitan, Hennes, Silikon och Veckorevyn ar magasin som riktar sig {ill
kvinnor och deras budskap fors fram av kvinnor — kvinnor visar kvinnor vilka
trender som galler, hur man pa bésta satt skoter sin kropp och formaterar sitt ansikte
(Hirdman, 2001). Eftersom det & manga tidningar som tévlar om publiken maste de
ha en tilltalande ton. Framsidan som &r den sida som forst fangar tjejernas
uppmarksamhet maste darfor vara lockande. Denna forst sida ar magasinens
viktigaste reklam. Framsidan ar den etikett som far lasaren att valja det ena magasinet
framfor det andra och den &r ocksa en ram for vad som komma skall. Ofta figurerar
kandisar fran TV pa framsidan. Framsidan arbetar i forsta hand for att sélja
magasinen. Magasinen ska sedan i sin tur salja andra varor som det annonseras for
inuti. Gemensamt for alla magasinen dr att de &r beroende av annonsfortjanster,
vilket innebdr att de i forsta hand ser kvinnan som konsument (McCracken, 1993).
Det dr reklam for parfym, smink, underkldder etc.som visas i magasinen. Vad vi
noterat ar hur val reklamannonserna harmoniserar med intilliggande reportage sa val
till innehall som farg. Vad galler reklamannonserna gors noggranna Gvervaganden
innan de publiceras. De ska pa inget sétt stota sig med lasarna. Tidningen Hennes har
t.ex. fattat ett redaktionellt beslut att inte skriva om bantning, eftersom det &r ett
amne forenat med valdigt motstridiga kénslor. Angaende bantningsreklam har de
féljande policy:

Bantning &r svart att skriva om pa ett stt sa att det inte framstar som om vi hyllar
nan form av utmarglat anorektiskt kvinnoideal, vilket vi absolut inte vill géra och
samtidigt har vi haft en diskussion om vi ska ta in bantningsannonser. Redaktionellt
skriver vi inte om bantning. Men kan vi ta in bantningsannonser? Vi har kommit
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fram till samma svar som for annonser i dvrigt — det far vara fran fall till fall. Vi
har haft annonser for Vikt\Vaktarna. Vi kan inte tycka det ar fel med annonser for
ViktVéktarna, for ViktVaktarna ar ett seridst foretag som hjélper overviktiga.
Det dr skillnad gentemot oseridsa bantningspreparat som vi forsoker undvika.
(Intervju, Joakim Norling, 020405)

5.4.1 VeckoRevyn

VeckoRevyn ar gammal i gamet. | snart 70 ar har tidningen funnits till forséaljning i
vara tidningsstand, men pa 1930-talet var VeckoRevyn snarare en familjetidning,
ungefar som vér tids Aret Runt eller Allers. Det var forst i slutet av 1970-talet som
VeckoRevyn blev ett tjejmagasin och det var ocksda i samband med det som
forsaljningssiffrorna skot i hojden. Storst var VeckoRevyn pa 1980-talet da Amelia
Adamo var chefredaktor. Nar Adamo avsade sig rollen som chefredaktor sjonk
forsaljningssiffrorna markant, men den allt storre och hardare konkurrensen var
givetvis ocksa en bidragande faktor till nedgangen. De nyare tjejmagasinen
Cosmopolitan, Solo, Hennes, Silikon m.fl. tog alltfler marknadsandelar fran
VeckoRevyn. Men det ser ljusare ut idag, menar Jenny Norberg, redaktionschef pa
magasinet. Siffrorna gar ater uppat. Det kan ha varit nyhetens behag, men nu har
VeckoRevyns gamla l&sare hittat tillbaka. Det var mycket Emma Hambergs fortjanst
att den negativa trenden vander for magasinet nu. Ndr hon var chefredaktér var
uppmarksamheten pa VeckoRevyn stor. Hamberg tog ett tydligt stéllningstagande
for tjejerna och hon bojkottade Froken Sverige-tavlingen (Intervju, 020403).

Modereportagen i VeckoRevyn varvas med matrecept och kéndisintervjuer.
Varje nummer innehaller dessutom Plugg & Jobb, film, musik och TV. Givetvis &r
det &mnen som ber6r ungdomars vardag.

Den malgrupp som sitts i fokus ar mellan 17 till 23 ar med tyngdpunkt pa
elever i arskurs tre pa gymnasiet. Infor val till fortsatta studier brukar VeckoRevyn
publicera omfattande hdgskoleguider. Studier har dock visat att 70 procent av lasarna
ar dver 20ar. Redaktionen pa VeckoRevyn har en bild av sin typiske ldsare som en
ung tjej som pluggar. Hon bor i en medelstor stad och tycker om mode och skénhet.
Hon tycker vanner &r viktiga liksom sex och forhallanden. Hon har dock inte haft sa
manga forhallanden. Vad géller mode vill hon ha koll, men hon &r inte forst med nya
trender utan snarare nummer tva (Intervju, Jenny Norberg, 020403).

Pa fragan om VeckoRevyn har nagot ansvar gentemot sina lasare och i sa fall
pa vilket satt de tar sitt ansvar svarar Jenny Norberg: "Ja absolut. Vi har ett ansvar och
det tycker jag vi tar.”

5.4.2 Hennes

Vid arsskiftet kom nya Hennes — Ny! Smart! Barbar! Tidningen &r nu lite mindre i
formatet och med lite “glassigare” innehall. Reportagechef My Ericson skriver i ett
av de nya numren om nykomlingen:

Det &r en tidning med modereportage dar man verkligen ser kladerna (som dessutom
inte &r sa hysteriskt dyra), en tidning som &r garanterat fri fran bantningstips, som
tycker traning ska vara kul och ndjet annu roligare. Vi hjélper dig att halla koll pa
de senaste skdnhetsprodukterna och hur du pa kortast mojliga tid kan piffa till dig.
Har i forsta numret an nya Hennes moter du bland andra Filippa K, George
Clooney och tre helt fantastiska tjejer i baren. (Hennes, nr 1 2002)
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Det ska helt enkelt vara en kansla av lyx och underhallning som infinner sig pa en
och samma gang nar man laser nya Hennes.

Fem &vergripande rubriker berattar om tidningens innehall; reportage, mode,
skonhet & hélsa, mat & inredning och tévlingar. I varje nummer recenseras dessutom
nyutkomna filmer, videos, bocker och CD-skivor. Reportage fran exotiska resmal ar
ocksa aterkommande inslag liksom Hennes kronika. Dér skriver varje manad en av
medarbetarna for att nasta manad lamna Gver stafettpinnen at en kollega. Enligt
Joakim Norling ligger fokus pa modereportagen (Intervju, 020405).

Hennes har en profil pa den kvinna de skriver for. Hon heter Katarina, ar
mellan 25 och 30 ar, singel (mojligtvis sambo), student eller i borjan av sin
yrkeskarridr och hon bor i en medelstor stad i storlek med Lund eller Link6ping.
Hon har annu inte skaffat sig nagra barn, utan dgnar mycket av sin fritid till att umgas
med vanner. Katarina ar ocksa modeintresserad dven om hon inte &r nagon trendslav.
Hon trdnar regelbundet och har intresse av att ta hand om sig sjélv och skota sin
halsa. Hon tycker om att lasa om saker som engagerar henne. Overhuvudtaget 4r hon
en ung kvinna som engagerar sig och bryr sig om vad som sker i hennes omvarld.
Hon &r stark och sjdlvstandig och “absolut ingen mes” (Intervju, Joakim Norling,
020405).

5.4.3 Silikon

Silikon &r liksom tidningen Hennes i det mindre A5 formatet, dvs. ungefar hélften av
den storlek kvinnomagasin vanligtvis har. Chefredaktoren Stina Cederholm inleder
med att hélsa lasaren valkommen till varje nytt nummer. Aterkommande inslag &r
kamratposten, biktstolen och manadens horoskop. Kamratposten &r en sida dit
lasarna skickar sina asikter. Det kan rora sig om i princip allt mellan himmel och jord,
men ofta ar det ett reportage i foregdende nummer som diskuteras. En insandare ur
december magasinet 2001 I&t som foljer:

I Silikon nummer 10 sa jamftrde ni Sheryl Crows brost med "tva nyknéckta &gg i
traktorpanna”. Jag tycker att det &r stor skandal att en tjejtidning skriver en sadan
sak. Ni horde inte klaga pa tjejers brost utan istallet peppa oss att vara ndjda som vi
ar!!! Och ska det forestalla ett skamt sa var det inte alls roligt. Skérp er!

Storst kraft lagger Silikon pa modereportagen, vilket Stina Cederholm bekraftar vid
var telefonintervju. Vackra fotografier kombineras med roliga illustrationer och
seribsa reportage om abort och valdtakter varvas med kéndisvimmel och
filmpremidrer.

Stina Cederholm anger vid var intervju (020409) att Silikons egentliga
malgrupp ar 17-27 ar. Deras verkliga lasare ar dock gymnasieungdomar mellan 17-20
ar. Stina Cederholm beskriver den tjej Silikon skriver for:

Det ar en mellan- eller storstadstjej. Hon &r aktiv och tycker om att gora saker. Hon
ar mitt i livet pa vag att fatta beslut; det &r en dynamisk fas.

Silikon ska vara glamords och serids. Underhallning varvas med reportage av lite
allvarligare karaktar. Det & en mix som noga Overvagts for att pad bésta satt
tillfredsstalla lasaren. Liksom flertalet tjejmagasin séger sig Silikon ha ett ansvar
gentemot sin publik. Cederholm menar i intervjun att tjejerna pa inga villkor ska
skildras som offer. Nar man laser i Silikon ska man kanna att man mar bra. Det &r
inget fel med mode och trender. Som underhallande tidning finns en tydlig tanke om
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vad som ska vara med och att skriva om bantning dr ett stort ”no no” Allt som
handlar om att forandra kroppen - att kroppen inte duger - &r stort tabu och skriver
Silokon om tréning ar det bara i ett valmaende syfte.

Varfor ska man da valja Silikon framfor nagot av de andra tjejmagasinen?

Vi har den bésta blandningen. Vi &r tuffare. Vi har en bra journalistisk mix och vi
vander oss till en nagot aldre malgrupp dn VeckoRewvyn. (Stina Cederholm,
020409)

5.4.4 Cosmopolitan

Sist ut i var presentation av tjejmagasinen ar Cosmopolitan; en stark konkurrent till
Vecko Revyn, Hennes och Silikon. Cosmopolitan ar relativt ny pa markanden — aven
om den funnits till forsdljning ett flertal ar i USA — och har endast ett ar pa nacken i
Sverige. Det har gatt sa bra att Cosmopolitan gatt om VeckoRevyn i upplageantal.

Den primara malgruppen ar kvinnor mellan 20 till 30 ar. Den typiske
Cosmopolitanlésaren ar en intelligent tjej som bor nagonstans i Sverige. Hon &r
oberoende och har siktet installt pa att lyckas, saval i karriaren, det sociala livet som i
forhallande till véanner, familj och sin partner. Hon &r uppvaxt i en vérld som blivit
mindre och mer tillganglig, samtidigt som den blivit stérre da hon inte langre kanner
av de begransningar som kvinnor i tidigare generationer fatt leva med. Sex, relationer
och shopping &r viktigt i hennes liv. Cosmopolitan lasaren vet att véagen till
sjalvfortroende gar genom att ha kul, ta hand om sig sjalv och ma bra, vare sig det
géller jobb och pengar eller kérlek och relationer (Intervju, Jonna Bergh,020412).

Vi fragade Jonna Bergh om magasinets ansvar gentemot sina lasare. Bergh
menar att Cosmopolitan har foér avsikt att skapa en tilltalade produkt som blandar
utbildning och underhallning pa ett tilltalande satt. Cosmopolitan visar pa nya végar
man som ung kvinna kan ta.

Vi tipsar och ger dem en knuff i baken ibland nér de kanske behdver det. Cosmo gor
livet lite vardagsglamordst. \/i forsoker ingjuta mod och fa lasarna att vaga saker.
Sma saker kanske, men stora dnda. (Intervju, Jonna Bergh, 020412)

Reportage om relationer utgér navet i Cosmopolitan, men &ven gedigna
modereportage forekommer. I nummer fyra 2002 kan man bland annat lara sig att
forfora, lasa om Kylie Minogue och vélja en kéndis till mentor. Ett reportage handlar
om magkanslan och att man ska lara sig lita pa kanslan i magen. Med magkénslans
hjélp kan man fatta rétt beslut, undvika trubbel och hitta rétt i dejtingdjungeln — om
man bara lar sig tyda tecknen.

5.5 ...irelation till unga kvinnor

Enligt McRobbie (1999) ar det svart att forestélla sig en tonaring utan tjejmagasin.
De utgor en si pass stor del av vardagslivet att vi knappt maérker dem. |
tidningsstéllen, pa skolbanken eller pa nattduksbordet verkar deras existens sa
naturlig att vi tar den forgiven. De sétter ramarna for hur manga av ungdomsteman
och @mnen behandlas.

Tjejmagasinens innehall ligger emellertid ofta langt ifran unga kvinnors vardag.
Varfor laser da unga kvinnor dessa tidningar nar innehallet ofta ligger langt ifran
deras vardag? Forskning visar att kvinnorna, genom att lasa om nagon individ som de
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kan identifierar sig med, far mojlighet att testa olika "jag”. Det &ar en sdker vég att ga
om man vill utforska kanslor och passioner, och tjejmagasinen hjalper &ven
kvinnorna att hoja sjalvfortroendet genom att ge tips om hur man pa bésta sétt beter
sig i en personlig relation (Holm, 1997).

McCracken (1993) dr dock kritisk till magasinen och menar att skalet till att
manga unga kvinnor idag kanner sig otillrackliga till stor del beror pa de tjejmagasin
som finns i omlopp. Efter att ha studerat tjejmagasin anser McCracken att reklamen i
magasinen har en negativ effekt pa unga kvinnor. Hon menar att kommersialismen
socialiserar kvinnorna i en strévan att hela tiden forbéttra sig sjalva. Magasinen ar
effektiva socialisationsagenter och de anvander olika tekniker for att fd de unga
kvinnorna att kanna sig osakra. Avsikten ar att fa de unga kvinnorna att kopa
produkterna de gor reklam for. Aven genom att bara bladdra i magasinen deltar
kvinnorna i konsumtionen. Féljden blir att bilderna socialiserar kvinnorna.

5.6 ...och feminism kontra feminitet.

McRobbie (2000) har gjort innehallsanalyser av tjejmagasin. Hon &r kritisk mot
magasinen da hon menar att de ar béarare av en viss ideologi. Genom magasinens
innehall, dar hélsa och skonhet utgor en viktig del skapas denna ideologi dar
tonarsfeminiteten konstrueras. Magasinen bér dock inte hela ansvaret for att nara
denna feminina ideologi och den skulle heller inte férsvinna om tjejmagasinen
forsvann. De har dock en priviligerad position; de formar kvinnornas feminina kultur
fran det att tjejerna i de unga aren borjar lasa magasinen.

Det feministiska arbetet runt tjejmagasin har okat pa senare ar eftersom man
insett den betydelse magasinen har pa tjejernas skapande av feminitet. Feministiska
forskare menar att i stort sett allt innehall i magasinen ar kvinnofortryck (McRobbie,
1999). | tex. magasinens modereportage mots de unga kvinnorna standigt av
uppmaningar att kopa for att bli ”battre”. Feministerna &r starkt kritiska till denna
kommersiella feminitet. Hermes (1995) ar & andra sidan av en annan asikt. Hon anser
det vara mer produktivt att respektera valet av magasin snarare &n att hysa forakt for
lasaren och hennes val. Hermes tycker att feminister som vill skapa foréndringar i
samhdllet istallet borde sikta in sig pa att forsta investeringen av magasin istéllet for
att kritisera dem.

Efterhand som feminiteten ges storre forstaelse i samhallet har forandringar av
magasinen dagt rum. Kvinnorna &r inte langre offer for romantiken och istéllet for att
enbart stréva efter en kille och férlovning hjélper tjejmagasinen kvinnorna att bli mer
oberoende. Magasinen fokuserar mer pa att na god halsa och se bra ut genom t.ex.
balanserad diet, motion och make-up. Istallet for att bara imponera pa killarna &r det
tankt att kvinnorna ocksa ska na battre sjalvbild. Feministerna menar dock att
magasinen fortfarande bidrar till att uppratthdlla den kommersiella feminiteten
(McRobbie, 2000). Magasinen uppmuntrar till det motsatta av vad som &r viktigt i
den feminina identitetsutvecklingen; istallet for att uppmuntra till utbildning och
karriar fokuseras det pa hur man ska bli som vuxen kvinna och hur man baést lar sig
de traditionella kvinnorollerna (Holm, 1994). McRobbie (1999) menar dock att vi kan
se en forandring till det battre. | takt med att en ny personalkar som &r valutbildad,
sjdlvmedveten och ofta feministisk tilltrader pa tjejmagasinen, kan synen pa
kvinnlighet férhoppningsvis komma att férandras.
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5.7 Andra mediers syn

Bladdrar man i en sondagsbilaga fran nagon av kvallstidningarna hittar man allt som
oftast tips och rad om mode, skdnhet, sex och relationer. Mycket riktigt &r det ocksa
sa att tjejmagasinen och deras form, innehall och tilltal inspirerar kvallstidnings-
bilagorna. Informationschefen pa Aftonbladet, Olof Brundin, menar att
tjejmagasinen ar en kunskaps- och informationskalla for manga unga kvinnor, och att
dessa tidningar ocksa bidrar med en hel del idéer till hans tidning (On line-enkét,
020415).

Det &r dock inte bara andra tidningar som anvander sig av liknande stil som
tjejmagasinen. Vi menar att dven TV gor detta, och da framst program som “Bitch”,
ett typiskt tjejprogram pa TV4. Programmets producent Angelica Jakobsson havdar
att de amnen som tas upp i tjejmagasin ar sadana som alltid tagits upp i liknande
sammanhang och att det &r upp till TV-program som “Bitch” att hitta nya vinklingar
pa dem. Jakobsson menar ocksa att dessa tjejmagasin ar nodvandiga just pa grund av
att de amnen som avhandlas kanske inte tas upp nagon annanstans, och da ar det
viktigt att tjejer kan vanda sig till dessa tidningar for att fa information (On line-
enkat, 020416).

Sydsvenskans B-delschef Lotta Satz &r av en annan asikt. Hon &r skeptisk till
dessa tidningar och menar att de inte tar sina lasare pa allvar, att de ar ytliga och
tyvarr inte alltfor I&sarndra. Satz erkédnner dock att tjejmagasinen ibland kan fungera
som idékalla, dock inte sarskilt ofta (On line-enkat, 020412). Christer Modig pa den
kommersiella radiostationen RixFM laser diaremot ofta tjejmagasinen, mycket pa
grund av att halla sig a jour med vad lyssnarna laser (On line-enkat, 020412).
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6 METOD

| metodkapitlet presenteras utforligt vart tillvagagangssitt géllande urval och
intervjuer. Vi beskriver dven det sjélvbildstest vi har anvdnt oss av samt hur
avlyssningen och transkriptionen av intervjuerna genomfordes. Slutligen 1&mnas plats
at metodkritiken.

6.1 Kvalitativ metod

For att besvara vara fragestallningar har vi genomfort en empirisk undersokning. |
denna ville vi se om de teorier vi studerat bekraftas eller inte. For att kunna na syftet
med uppsatsen, som &r att forsoka komma fram till varfor unga kvinnor laser
tjejmagasin och vilka tankar och kanslor de har kring innehallet, har vi valt att gora
en kvalitativ studie. Anledningen till detta grundar sig pa att vi var intresserade av att
se pa helheten, den totala anvandningen, samt de tankar och kanslor som unga
kvinnor har runt tjejmagasinen, vilket inte kunde fangas i en kvantitativ studie.

| kvalitativa studier ar forskaren inte intresserad av att mata variabler pa det satt
som ar regel for kvantitativ metod, dar man tittar pa kvantiteten eller méangden
(Rosengren & Arvidsson, 2001; Bengtsson m.fl. 1998). Kvalitet syftar pa arten och
beskaffenheten av ett fenomen och inte pa hur mycket eller hur stort nagonting ar
(Kvale, 1997). Vart val av metod blev av denna anledning forhallandevis enkelt da vi
inte hade nagot intresse av att titta pa exempelvis mangden av lasande av tjejmagasin
hos unga kvinnor, utan istéllet var nyfikna pa att identifiera karaktaren av tankar och
kanslor. Detta gor dock att generalisering, i den betydelsen att man hittar det som ar
giltigt for en population utifran resultaten funna i ett slumpmassigt urval, inte &r
mojlig. Darmed inte sagt att generaliseringar d&r omdjliga i en kvalitativ studie, bara
den generalisering vi &r vana vid. Darfor, menar Arvidsson (2000), att vi bor byta
term och istéllet kalla slutsatserna vi drar fran kvalitativa studier for allmangiltiga. |
varje god kvalitativ studie av en del, en individ, kan vi hitta nadgonting som é&r giltigt
for alla manniskor, for helheten. Detta ville vi komma at genom var metod.

Fordelen med en kvalitativ studie dr att vi har mojlighet att anvdnda
deltagarnas egna ord och kanslor for att redogora for svaren. Detta far som resultat
att ett svar blir mer talande, vilket kandes viktigt for var undersckning.

6.2 Metodstrateqi

I den kvalitativa forskningen kan man anvénda sig av tre datainsamlingsmetoder:
intervjuer, observationer och dokumentanalyser. Inom var och en av dessa finns det
en uppsattning tekniker och forhallningssitt. Valet kan t.ex. std mellan grupp- eller
enskilda intervjuer, eller om forskaren vid observationerna ska integreras med
deltagarna eller inte (Bengtsson m.fl. 1998; da Silva & Wahlberg, 1994). Forskaren
har da mojligheten att kombinera metoderna, vilket i litteraturen benamns som
triangulering. Detta tillvagagangssatt Okar undersokningens varde och ger
forhoppningsvis en storre bredd och variation i det insamlade materialet, vilket ocksa
resulterar i en djupare forstaelse av det studerade fenomenet (Bengtsson m.fl. 1998;
Bengtsson, 2000).

Vi har i var metod valt att ta fasta pa de positiva saker som namns i samband
med triangulering, eftersom vi ansag att det skulle gagna var undersokning. Vi ville
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darfor anvanda oss av datatriangulering, vilket innebar att vi kombinerade olika
kvalitativa datainsamlingsmetoder (grupp- och enskilda intervjuer samt till viss del
observationer). Aven inslag av kvantitativa metoder i form av ett sjalvbildstest skulle
finnas med, alltsa metodtriangulering.

Strategin som ligger till grund for var metod gick ut pa att, utifran ett urval av
unga kvinnor i en alder av 17-19 ar, géra gruppintervjuer som férhoppningsvis skulle
leda till en battre forstaelse for anvandningen av tjejmagasin och tankar och kanslor
kring innehallet i dessa tidningar. Vi d@mnade aven genomféra ett fatal enskilda
intervjuer med speciellt utvalda deltagare for att fa en fordjupad forstaelse av
problemen vi var intresserade av. Alla deltagarna skulle ocksa fylla i ett sjélvbildstest,
taget fran Jarloro (1988). Detta for att hjalpa oss att fa en battre forstaelse av
kvinnornas sjalvbild, eftersom vi ansdg att det kunde vara svart att, genom
gruppintervjuerna, fa nagon djupare kunskap om detta.

Vi var intresserade av att fa ett brett urval av unga kvinnor och darfor hade vi
for avsikt att kontakta fem gymnasieskolor i Malmé- och Lundregionen. Rektorerna
for samtliga skolor gav oss klartecken att komma och genomféra gruppintervjuer
med unga kvinnor i ett utvalt antal klasser. Utifran gruppintervjuerna hoppades vi
sedan kunna vdlja ut ett antal deltagare som vi sedermera skulle géra enskilda
intervjuer med. Eftersom vi inte &r sa erfarna intervjuare ansag vi att det lampade sig
battre med ett mindre antal medlemmar per grupp. Vi planerade att
gruppintervjuerna skulle innehélla fyra till fem personer da detta, enligt Wibeck
(2000), ar att foredra. Ar gruppen for stor ar risken att det kan bildas subgrupper,
dvs. grupperingar inom den stora gruppen. Det kan &ven innebdra att
gruppmedlemmarnas inflytande i en stor grupp minskar och det blir ocksa svart,
bade for intervjuaren och for dvriga deltagare, att halla isar respektive talare. Ar
grupperna a andra sidan for sma kan stamningen uppfattas som alltfér intim och
intervjupersonerna kan da kanna sig hammade.

Sammanséttningen av grupperna planerade vi att géra med hjalp av redan
existerande grupper, s.k. kompisgrupper dar deltagarna redan har en néra relation till
varandra. Detta har, enligt Wibeck (2000), flera fordelar. Dels & medlemmarna redan
bekanta med varandra och foljaktligen inte rddda for att sdga sin mening i
diskussionen. Grupptrycket ar dock en risk och detta tas upp i avsnittet om
metodkritik. Dels underlattas rekryteringen da deltagarna redan ar grupperade och pa
plats. 1 de fall dar kompisgrupper inte & mojligt dmnade vi ta hjélp av
klassforestandaren i respektive klass.

Eftersom undersokningen fokuserar pa tidningar av typen tjejmagasin maste
studien naturligtvis dven innehalla uppgifter om och fran dessa tidningar. Darfor
planerade vi ocksda att genomfora ett antal expertintervjuer med de utvalda
tidningarna. Avsikten var att intervjua chefredaktorerna pa respektive tidning. Vi var
dven intresserade av hur andra medier sig pa denna typ av magasin och d&mnade
darfor sdnda ut en on line-enkat till personer i ledande stéllning inom dessa medier.

6.3 Primarmaterial

De primdra kéllorna &r originalmaterialet, dvs. de faktiska personer man tréffar och
intervjuar eller observerar, de man hor berattelsen fran i forsta hand (Rosengren &
Arvidson, 2001). Detta betyder att det i vart fall & de unga kvinnor vi har mott i
gruppintervjuer och i enskilda intervjuer, tillsammans med expertintervjuerna, som ar
de kallor som utgor vart priméara material.

Vart primarmaterial bestar i forsta hand av ett 60-tal unga kvinnor med vilka vi
har genomfort gruppintervjuer. Av dessa valde vi sedan ut 10 stycken individer for
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langre enskilda intervjuer. Vedertaget bruk ar att man genomfor sa manga intervjuer
tills man uppnétt informationsméattnad om den idé eller det fenomen man vill utforska
(Arvidson, 2000), och detta ansag vi oss gott och vl gjort efter ovan namnda antal.

Till primérmaterialet raknas dven de expertintervjuerna med ledande personen
inom de tjejmagasin vi i nulaget valt att fokusera pa; vi har intervjuat tillférordnad
chefredaktor Joakim Norling pd Hennes i Malmé samt genomfort telefonintervjuer
med VeckoRevyns redaktionschef Jenny Norberg och Silikons chefredaktdr Stina
Cederholm. Cosmopolitans chefredaktdr Jonna Bergh hade inte mojlighet att stélla
upp pa en telefonintervju, vilket gjorde att denna interviju istéllet genomférdes via e-
mail.

Vi skickade dven ut en enkat via e-mail till personer inom SVT, TV4, Kanal 5,
P3, P4, Aftonbladet samt de kommersiella radiokanalerna NRJ och RixFM.
Personerna vi kontaktade var pa ett eller annat satt involverade i ungdoms- och
tjejprogram eller nojessidor. Denna enkat innehdll nagra fa fragor om vilka tankar
dessa medier har kring fenomenet tjejmagasin. Motivet till denna enkat var att vi ville
se huruvida andra medier sag tjejmagasinen som inspirationskalla eller “skrapkultur”.
Vi valde denna metod till denna del av undersékningen eftersom den &r snabb och
billig. Den &r ocksa enkel, dven for deltagarna, da de endast behover trycka pa
”svara” for att delta (Gaddis, 2001).

Primarmaterialet analyserades sedermera och i materialet fran de unga
kvinnorna sag vi en del aterkommande teman angaende anvandningen av
tjejmagasin. Hur analysen gatt till redovisas i avsnittet om metod for analys av
intervjuerna, men forst redovisas urval och tillvagagangssatt for intervjuerna.

6.4 Urval till gruppintervjuerna

Ndr man ska undersoka hur olika individer upplever ett fenomen, i detta fall hur
unga kvinnor anvander tjejmagasin och vilka tankar och kénslor kring hur tjejer
framstalls i dessa magasin det finns, ar det av stor vikt att man far en bredd i sitt
material (Bengtsson m.fl. 1998). Vi valde darfor strategiskt ut fem gymnasieskolor i
Malmé och Lund dar vi visste att eleverna dels kom fran staderna och dels bussades
in fran omraden i utkanten eller fran landsbygden. Vi ville ha en spridning pa
individerna for att fa in sa manga asikter som majligt, och forutsatte att ungdomarna,
genom detta urval, skulle ha spridning mellan varandra bade socialt och geografiskt.
Om de unga kvinnornas bakgrund hade nagon betydelse for anvandningen av
tjejmagasin visste vi inte, och vi ansag att detta urval skulle ge svar pa denna fraga.

Aldrarna pa deltagarna valdes utefter tjejmagasinens faktiska malgrupp, vilken
enligt de experter vi intervjuat, var unga kvinnor mellan 17 till 30 ar. Detta
resulterade i att vi fokuserade pa kvinnliga gymnasieelever i arskurserna tva och tre,
dér aldern ar mellan 17 till 19.

| det inledande skedet skickade vi ut ett informationsbrev, (se bilaga 1), till
rektorerna for de skolor vi strategiskt valt ut. I enighet med innehallet kom vi sedan
att kontakta respektive person for vidare diskussion om ett eventuellt samarbete. Vi
blev positivt bemotta och fick snabbt namnen pa de klassforestandare som kunde
och ville hjalpa oss. Vidare bestamdes praktiska saker sasom tid, plats och
gruppindelning med respektive klassforestandare.

For att sakerstalla var informationsméttnad valde vi ocksa att genomfora ett
antal gruppintervjuer dér vi inte hade kontaktat personerna i fraga tidigare. Har sokte
vi upp olika kompisgrupper pa skolorna.
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6.4.1 Tillvagagangssatt for gruppintervjuerna

Vi har genomfort gruppintervjuerna pa respektive skola under skoltid. Detta kom vi
Gverens om med respektive klassforestandare, och vi fick tillgang till ett grupprum
for diskussionen. Miljon r, enligt Sandberg (2000), en viktig faktor att ta hansyn till.
Den bor vara lugn och bekvam for intervjupersonerna. Vi menar att vart val av miljo,
dvs. grupprummen pa respektive skola, var en bra losning da det ar en miljo som
ungdomarna sedan tidigare dr bekanta med. Fordelen av att de troligtvis kénner sig
hemma avspeglade sig i intervjuerna, da deltagarna férmodligen upplevde situationen
mindre konstlad. | de fall dar vi intervjuat kompisgrupper genomforde vi
intervjuerna pa naturliga samlingsplatser sasom t.ex. kafeterior och bibliotek. Det &r
av hogsta prioritet att det skapas gynnsamma forhallanden for intervjupersonerna.
Detta for att resultatet om det fenomen som studeras ska bli sa rikt som mojligt
(Deacon m.fl. 1999).

Det galler ocksa att informera deltagarna om undersokningens syfte och de
eventuella risker som kan vara férenade med att delta. Detta bendmner Kvale (1997)
informerat samtycke, och det innebér ocksa att deltagarna medverkar pa en frivillig basis
och darmed kan dra sig ur nar helst de vill. I var undersokning existerade det fa risker
da intervjufragorna kunde anses vara ganska “oskyldiga”. Detta bevisades ocksa da
endast ndgon enstaka deltagare inte ville medverka.

Vid gruppintervjuerna narvarade samtliga forfattare och utgangspunkten for
diskussionen blev den halvstrukturerade intervjuguiden (se bilaga 2). Intervjuguiden
inneholl inga exakt formulerade fragor, men den omfattade en rad olika teman och
forslag till relevanta fragor. Det fanns dock mojlighet att forandra ordning och form
allteftersom intervjuerna fortskred (Kvale, 1997). Det &r en klar fordel om en och
samma person agerar som moderator vid gruppintervjuerna da reliabiliteten okar
(Wibck, 2000). Darfor valde vi ut en forfattare som fick agera moderator vid de olika
gruppintervjuerna.

Tiden for hur lange man ska samtala varierar och det beror pa hur lang tid det
tar att fa den information man anser sig behova (Sjostrom, 1994). Vara
gruppintervjuer tog runt 20 minuter att genomféra. Den tid som gick at for
presentation av 0ss sjdlva och undersokningen dr hér inte inrdknad. Inte heller
samtalen om intervjupersonernas bakgrund och framtidsplaner &r inkluderade.
Gruppintervjuerna spelades in pa band, vilket naturligtvis var en stor fordel for var
rakning eftersom vi da kunde fokusera pa intervjupersonerna och de svar som gavs.
Det blev dven i efterhand lttare att analysera svaren, da det var mojligt att ga tillbaka
till det riktiga materialet (Deacon m.fl. 1999). En nackdel kan dock vara att
deltagarna kanner sig spanda, vilket kan resultera i en sdmre intervju (Bengtsson m.fl.
1998). Spandheten kan eventuellt avta om forskaren & noga med att berdtta om
konfidentialiteten, dvs. att deltagarnas privata uppgifter som kan identifiera personen
inte kommer att redovisas (Kvale, 1997). Vi ansag dock att fordelarna Oversteg
nackdelarna, och vi upplevde inte heller bandinspelningen som ett problem.

Trianguleringens fordelar redovisades ovan och vi ville naturligtvis utnyttja
dessa. Vid sidan om gruppintervjuerna kom darfor ocksa en av forfattarna att, under
intervjuernas gang, observera handelseférloppet och intervjupersonernas reaktioner
och minspel lite extra. Vi var medvetna om att det dock gallde att vara diskret i detta
forfarande. Att fora anteckningar under sjdlva observationen ar oftast oldmpligt, men
i vart fall var det majligt att genomfdra da sammankomsten var en aktivitet dar det
var naturlig att fora anteckningar. Vi &mnade dock inte att folja en utstakad
observationsguide, eftersom en sadan kan styra in forskaren pa ett enda spar, vilket
skulle kunna leda till att viktiga aspekter som inte ingar i guiden missas (Bengtsson,
2000). Att samtliga forfattare var nérvarande under intervjuerna har varit
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6vervagande positivt da det resulterat i att flera intryck av en och samma intervju
erholls.

Vi ansdg ocksa att det var av stor vikt att faltanteckningar fordes efter varje
intervju. Detta for att dokumentera héndelserna nér de var farska. Vi anser, liksom
Sandberg och Thelander (2000) och Ely (1993), att vissa delar av detta material kan
vara anvandbart i undersékningen och andra inte.

For att gora de kommande djupintervjuerna mdjliga bad vi &en om
deltagarnas namn och telefonnummer for en senare eventuell kontakt.

6.5 Urval och tillvagagangssatt for enskilda

intervjuer

Da vi ville bygga vidare pa var tanke om att spegla s& manga asikter som majligt
valde vi ut de individer som, efter gruppintervjuerna, verkade vara de mest
intressanta. Det var de som skiljde sig mest at fran varandra.

De enskilda intervjuerna kom att handla om lite djupare och mer utvecklade
fragor an de som avhandlades i gruppintervjuerna. Har fangade vi aven upp saker
som framkommit i gruppintervjuerna och gruppintervjuerna blev darfér végledande
for de enskilda intervjuerna da vi i de senare tog fasta pa det som namns eller
diskuteras livligt i grupperna. Har hade vi ocksa en intervjuguide som stod (se bilaga
3).

6.6 Avlyssning och transkribering av

kassettband

Att transkribera intervjuer tar odndligt mycket tid men genom att gora utskrifter
struktureras intervjusamtalet i en betydligt lattare form, [amplig for analys. Det finns
olika tillvagagangssatt for detta goromal och Kvale (1997) menar att det &r vanligt att
lata en erfaren sekreterare gora jobbet. Vi valde dock att gora transkriberingen pa
egen hand da detta gav oss en mdjlighet att bekanta oss medmaterialet i ett tidigt
skede. Utskriften kan genomforas pa olika nivaer; alltifran att ordagrant skriva ner
vad som sags till att anvanda skriftsprakliga konventioner (Wibeck, 2000). Vi valde
att genomfora var transkribering ordagrant med ungefarligt tidsuppskattade pauser,
men mindre viktiga uttryck som "Mmm” och "Hmm” utelamnades savida de inte
var mycket vésentliga for ssmmanhanget.

6.7 Maktrelationen

En intervjusituation speglar en maktrelation ddr den intervjuade &r i underlage.
Forskaren bestammer vad diskussionen ska handla om och ofta, som i vart fall,
kommer intervjuaren ocksa fran universitetet och anvander da ett mer akademiskt
sprakbruk (Bengtsson m.fl. 1998). Vi var medvetna om att deltagarna i var
undersokning troligtvis kunde paverkas av dessa faktorer pa olika sétt, kanske genom
att forsoka ge oss de svar de trodde att vi vill ha. Detta fenomen beskrivs i
metodlitteraturen som intervjuareffekt, och denna effekt kan ocksd paverka oss som
intervjuare genom att vi i var tur forvantar oss ett visst svar fran de unga kvinnorna.
Pa detta satt kan svaren i en intervju bli snedvridna och déarfor géller det att vara
medvetna om dessa faror som lurar (Rosengren & Arvidson, 2001).
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Att utjamna den forharskande maktrelationen ar nagot vi som forskare forsokte gora
genom att vi t.ex. talade med deltagarna pa deras niva, samt upptradde naturligt och
med respekt for dem. Detta upplevde vi fungerade pa ett tillfredsstallande sétt och vi
anser att intervjuresultaten visar pa detta da deltagarna klart och tydlig tredogjorde
for sin asikt.

6.8 Sjalvbildstest

For att komplettera vart material vi fick fran gruppintervjuerna anvande vi oss av ett
s.k. sjalvbildstest (bilaga 4). Ramarna for denna metod, som &r av kvantitativ karaktar
men som kommer att anvandas i var kvalitativa studie, har hamtats fran Rosengrens
skala Over individers sjélvbild, och som presenteras i Jarlbro (1988). Har maéts
ungdomars sjalvbild genom att lata dem bedéma huruvida de pastdenden som ges
stammer absolut, ganska bra, inte sérskilt bra eller inte alls. Pastdendena ar av typen:
"Pa det hela taget ar jag nojd med mig sjalv”” och ” Pa det hela taget har jag latt for
att kdnna mig misslyckad”. De positiva pastaendena far en poéangskala dar det mest
negativa far poangen 1 och det mest positiva poangen 4. Pa de negativa pastaendena
ges den lagsta poéangen till det mest positiva svaret och vice versa. Harigenom fas ett
resultat matt i siffror pa huruvida ungdomarnas sjalvbild ar positiv eller negativ.
Grénsen for positiv respektive negativ sjalvbild blev, i var undersokning, medianen,
dvs. det mittersta resultatet, det varde som delar antalet resultat i tva delar (Bystrom,
1998), och vi menar att dessa svar kan bidra med vérdefull information till vart
intervjumaterial. Huruvida deltagarna svarar sanningsenligt pa pastaendena kan
diskuteras och detta gor vi i avsnittet om metodkritik.

6.9 Urval av tidningar

Vi valde ut fyra tidningar: Cosmopolitan, Hennes, Silikon och VeckoRevyn, vilka vi
ansag passa in i den genre som beskrivs i litteraturen som tjejmagasin och som
presenteras ingaende i det foregdende kapitlet. Valen grundade sig, forutom pa det
kriterium att de skulle vara tjejmagasin, pa att de tillhor de storsta i Sverige inom
detta omrade. Det ar ocksd tidningar vi sjalva kanner till. Urvalet har ocksa
"bekréftats” genom de genomforda expertintervjuerna, dér alla fyra tidningar ndmner
varandra som konkurrenter. De har i stort sett samma malgrupp, de unga kvinnorna,
och de arbetar med samma innehall, dvs. mestadels mode, smink och relationer.

6.9.1 Tillvagagangssatt for expertintervjuer pa tidningarna

Valet av experter var, med anslutning till foregidende resonemang, ocksa givet. Vi
ville naturligtvis ha kontakt med experter inom de utvalda tidningarna.
Tillvdgagangssattet for intervjuerna med ledande personer inom de utvalda
tidningarna foljde samma monster som vid gruppintervjuerna. Inledningsvis
skickades en forfragan om att delta i undersokningen (se bilaga 5) och ca en vecka
senare tog vi kontakt med respektive tidnings chefredaktor. Vi fick ett trevligt
bemotande och det visade sig att tre av de fyra chefredaktorerna var intresserade av
att delta, och den fjarde hanvisade till redaktionschefen.

Vi genomforde en av intervjuerna pa plats i Malmo, med Joakim Norling pa
Hennes. Silikons Stina Cederholm och VeckoRevyns Jenny Norberg tog emot 0ss
per telefon medan Jonna Bergh pa Cosmopolitan endast hade majlighet att svara via
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e-mail. Till var hjalp vid intervjuerna hade vi en halvstrukturerad intervjuguide (se
bilaga 6). Denna guide skickades i en nagot modifierad form till Cosmopolitans
chefredaktor (se bilaga 7), med vilken intervjun fick ske Over natet, s.k. on line.-
intervju (Gaddis, 2001).

Vid de tre intervjuer dar det var mojligt att spela in materialet pa band gjorde vi
det. Under dessa intervjuer fordes &ven utforliga anteckningar av den person som
inte var ansvarig for intervjusamtalet.

On line-intervjun till ledande personer inom andra medier inneholl endast ett
par fragor angéende synen pa tjejmagasin. De svar vi fatt in har bearbetats och finns
att lasa i kapitlet om tjejmagasinen.

6.10 Metod for analys av intervjuerna

Kvalitativ forskning kraver i allménhet tydligare redovisning pa grund av att
resultaten inte kan anges i siffror och tabeller. Hur redovisningen exakt ska utformas
kan man dock inte ge klara regler for. Genom arbete med materialet kommer
forhoppningsvis en bra redovisningsform att vaxa fram (Sjostrom, 1994). Var
intention dr dock att anvanda oss av ad hoc-metoden, vilken &r en blandning mellan
olika metoder. Har anvander man sig av olika angreppssatt och tekniker for
skapandet av mening, t.ex. meningskoncentration och meningskategorisering.
Forskaren ar ocksa fri att véxla fritt mellan olika tekniker under analysen (Kvale,
1997).

| inledningen av detta kapitel diskuterades svarigheten att generalisera
resultaten i en kvalitativ ansats. Det & dock mgjligt att generalisera genom att lyfta
upp resultaten i analysen till en allmangiltig abstraktionsniva (Bengtsson m.fl. 1998).
Kvale (1997) kallar det analytisk generalisation, och det innebér att man i praktiken kan
generalisera andra utifran ett enda fall. Vi ar medvetna om att vi, med vart
sparsamma och strategiskt utvalda material, inte kan g6ra nagra generaliseringar som
kan bli giltiga for en allman population. Genom vér undersokning och analys av
resultaten &r forhoppningen emellertid att vi ska kunna urskilja monster och teman i
vart material, och att dessa sedan kan hjalpa till att ge svar pa vara fragestallningar.

6.11 Metodkritik

Vi har valt att gora gruppintervjuer for att sedan ga vidare med négra fa enskilda
intervjuer. Ett alternativt tillvdgagangssatt kan vara att gora djupintervjuer fran
borjan. Vi har dock resonerat kring denna punkt och funnit att fordelarna med
gruppintervjuer i ett inledande skede Gvervager. Syftet med undersokningen ér att fa
klarhet i varfor unga kvinnor anvander tjejmagasin och vad de har for tankar och
kanslor kring innehallet, framst kvinnoframstéllningen. Vi menar att det &r lattare att
fa igang en diskussion i en gruppintervju da det &r just tillsammans med kompisar
som dessa tjejmagasin diskuteras. Darfor ansag vi redan i ett tidigt skede att var
vinkling med inledande gruppintervjuer skulle kunna ge en avslappnad diskussion,
vilket automatiskt borde resulterar i ett battre och fylligare resultat. Darmed inte sagt
att det inte finns nackdelar med denna metod.

I de gruppintervjuer vi genomfort delade kompisarna sjélva in sig i grupper,
alternativt att klassforestandaren, som kanner sina elever bra, gjorde det. Lararen
forsokte naturligtvis placera ut ungdomarna sa att de skulle kanna sig bekvama i
gruppen. Det kan dock vara problem i klassen vilket gor att gruppsammanséttningen
blir problematisk hur man &n vrider och vander pa det. Ar det oroligt i gruppen

30



paverkas resultatet; deltagarna kanner sig inte fria att siga vad de tycker.
Grupptrycket ar som alltid ocksa ett dverhdngande problem och &r aven aktuellt i
kompisgrupperna (Bengtsson m.fl. 1998).

| avsnittet om tillvagagangssattet for intervjuerna diskuterade vi vikten av att
tala om for eleverna att undersdkningen var konfidentiell. Vi som forskare har
tystnadsplikt och kommer inte att avsidja vem som sagt vad eller vilka som deltar i
undersokningen. 1 en gruppintervju finns dock dilemmat att de Gvriga deltagarna
kanske inte tar sa allvarligt pa denna tystnadsplikt. Nagon kan mycket vl tala om for
resten av klasskamraterna vad som har avhandlats och vem som har sagt vad
(Bengtsson m.fl. 1998). Detta kan naturligtvis vara ett problem da kansliga saker
avhandlas och det géller att forskaren & medveten om detta eftersom vi menar att
det kan paverka en kommande enskild intervju. Dar géller det dock aterigen att
forsakra deltagaren om att vi som forskare kommer att ta tystnadsplikten pa storsta
allvar. Vi upplevde dock inte detta som ett problem da vara fragor inte var av en sa
kanslig natur. | diskussioner om etik kommer vi ocksa in pa termen informerat
samtycke. | en skolsituation kan det bli lite luddigt. Vem ger detta samtycke? Léraren,
eleverna eller foréldrarna (ibid)?

Det kan dven uppkomma problem av mer praktisk karaktér. Saker som att
forsoka urskilja vem som séger vad pa en bandinspelning av en gruppintervju kan bli
svara (Bengtsson m.fl. 1998). Vid utskrifterna av materialet hade vi darfor stor nytta
av stédanteckningar som gjorts av den person som inte agerade moderator. Stravan
att forsoka registrera allt, och da inte bara orden utan dven ansiktsuttryck, skratt och
gester kan ocksa bli ett problem. I intervjuerna upptéacks sa mycket som man vill fa
med, men det galler att vara observant pa att materialet inte svimmar Gver alla
bredder, s.k. info-overload, (Sandberg & Thelander, 2000). Detta menar vi inte bara kan
handa i en gruppintervju. Problemet med detta finns dven i de enskilda intervjuerna.

Ett annat problem som kan uppkomma &dven i samband med de enskilda
intervjuerna kan vara problem att fa tag i intervjupersonerna. Det kan vara sa att en
6verenskommen tid inte fOljs och detta stoppar naturligtvis upp det fortsatta arbetet
(Sandberg, 2000). Detta hande lyckligtvis inte i var undersokning da intervjuerna
skedde pa skoltid.

Vid sidan av intervjuerna genomfordes ocksa ett sjalvbildstest som vi tidigare
redogjort for. Resultatet av testen blev hogt och i stort sett alla unga kvinnor vi
intervjuat hade en hog sjalvbild om man ser till testets resultat. Det kan dock vara
svart for oss att avgora sanningshalten i deras svar. Det kan vara sa att de unga
kvinnorna ville visa sig fran sin bésta sida infor bade oss och sina kamrater, vilket kan
ha medfort att de kryssade i ett ”béattre” alternativ dr vad som kanske egentligen
passade. Darfor maste vi ha detta i beaktande da vi analyserar resultaten. Vara
observationer under intervjuerna har dock givit oss indikationer pa att resultaten av
sjalvbildstestet pekar i ratt riktning da de unga kvinnorna tycks ha en god sjalvbild
och vagar sta for sin asikt. Vi véljer darfor att lita till de observationer vi gjort, och
tillsammans med var kvinnliga intuition anser vi att forutséttningarna for var analys
ar goda.
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/ RESULTATREDOVISNING OCH ANALYS

| detta kapitel kommer vi att anvinda oss av de tidigare presenterade teorierna i ett
forsok att bringa klarhet i vart material. Vi har funnit det lampligast att i en kvalitativ
undersokning sammanfoga resultat- och analysavsnitt da vi har bearbetat resultaten
l6pande. Det lampligaste tillvagagangssattet for detta anser vi gors genom att
redovisa de mest talande citaten fran intervjuerna, som vi sedan analyserar och
reflekterar Gver med hjalp av bade teorier och egna tankar. Da det inte forekom
nagra storre skillnader mellan de enskilda intervjuerna och gruppintervjuerna har vi
valt att redovisa ett blandat utdrag fran de bada typerna av intervjuer.

7.1 Resultat av sjalvbildstest

Vid sammanrakningen av sjalvbildstesten fann vi ett tydligt monster. Majoriteten av
deltagarna hade en hdg eller mycket hog sjalvbild. I samband med véra observationer
vid intervjutillfallena dar de unga kvinnorna framstod som 6ppna, framat och sakra
pa sig sjalva fann vi inte detta resultat sarskilt forvanande. Som vi tidigare konstaterat
i avsnittet om metodkritik havdar vi dock fortfarande att trovérdigheten hos
intervjupersonerna bor tas i beaktande, i synnerhet da medianen av resultatet uppgick
till hela 30 poéng av 36 majliga. Resultaten av sjalvbildstesten redovisas i anknytning
till citatet och tillsammans med fingerade namnet inom parantes, exempelvis
(Patricia, 32p).

7.2 Varfor laser unga kvinnor tjejmagasin?

Enligt anvdndningsmodellen, eller Uses and Gratifications Theory, soker publiken
upp och tar del av det innehall som bést matchar deras behov. Forskning har visat att
relevanta behov kan hittas pa olika nivaer och de kan vara bade grundlaggande och
ytliga. Motiven till medieanvéndningen styrs av de behov som individen upplever sig
ha for tillfallet. Information, personlig identitet, integration och social interaktion
samt underhallning har visat sig vara huvudrubriker till nagra av dessa motiv
(McQuail, 1984; Windahl, Signitzer & Olson, 1992).

Genom analysen av vart material har vi funnit tre motiv till varfér unga
kvinnor I&ser tjejmagasin, och dessa motiv &r till viss del samstdmmiga med det som
McQuail samt Windahl, Signitzer och Olson visat genom sin forskning tidigare.
Underhallning &r ett av motiven som McQuail (1984) namner och under denna
huvudrubrik hittar man tidsfordriv. Just tidsfordriv och underhallning &r tva av de
motiv som vi har funnit i var undersokning. En annan viktiga anledningar till varfor
unga kvinnor laser tjejmagasin ar att de tillhandahaller information som kan vara
intressant for unga kvinnor och dven detta motiv finns dokumenterat av McQuail
(1984).

7.2.1 Motiv 1: Tidsfordriv

Under vart samtal med intervjupersonerna pratade vi kring varfor de koper och laser
tiejmagasin. | svaren kunde vi utldsa att tjejmagasinen till stor del anvdands som
tidsfordriv. | anslutning till detta tema fann vi ocksa att de unga kvinnorna anvande
tjejmagasinen som reselektyr. Vi menar att &ven detta kan klassas som tidsfordriv
eftersom man vid en langre resa vill fa tiden att ga.
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L&ser ni tjejmagasinen?

— Det hander val att man laser dem. Nar man far sina hander pa dem sa...
(Hanna, 32p)

— Ja, man kdper dem typ aldrig sjalv om man inte ska resa nagonstans. Da kan det
vara bra med en tidning s& man kan fordriva tiden. (Annika, 27,5p)

—Ja, det ar om det ligger nagonstans dar man sitter och vantar eller om man ska aka
nagonstans langt. Pa ett plan eller sa, sa kan man lasa skiten. Inte om man ska aka
tag eller buss eller s3. Det ska vara lite langre resor. (Hanna, 32p)

— Alltsa inte till skolan men lite langre. (Annika, 27,5p)

Laser ni tjejmagasin?

— Ibland sa &r det sa typ ndr jag ska hem fran skolan och s& och jag vet att jag inte
har nagot att gora sa koper jag en VeckoRevyn eller nagot sant. [...] Jag ser det mer
som ett tidsfordriv ndr jag kommer hem. Det kan vara skont att slappna av med en
tidning nar man varit en hel dag i skolan. Dé kan jag kdpa en. (Sara, 19,5p)

Viéra intervjupersoner ar inga storkonsumenter eller trogna kopare. De koper ett
magasin for att fordriva tiden vid langre resor, eller i vdntrum hos t.ex. tandlékare
eller frisor. De planerar inte sina inkdp av ett specifikt tjejmagasin, dvs. de hanger
inte pa laset till tidningskiosken samma dag som det senaste magasinet kommer ut.
Inkopen sker mer spontant och ndr andan faller pa. Det kan vara dd man ska resa
langt eller kdnner att man har tid 6ver av en eller annan anledning. Foljaktligen
traffade vi inte pa sdrskilt manga prenumeranter. Teoretikerna inom
massmedieanvandningen menar att publiken véljer det medium som bdst matchar
deras behov (Windahl, Signitzer & Olson, 1992). Har man ett behov av att fordriva
tiden gor man ett aktivt val genom att kopa eller atminstone lasa ett tjejmagasin,
forutsatt att det ar det som ftillfredsstaller behovet bést. Svaret pa varfor just
tjejmagasinen fyller detta behov visade sig i var undersokning vara att
tjejmagasinslasningen var en form av lattsam underhallning, vilket vi senare kommer
att diskutera runt da det ar ett annat av de tre motiv vi upptackt.

Vid samtalen med vara intervjupersoner fick vi till en borjan intrycket av att
ingen kopte tjejmagasinen. De sa sig inte heller kunna nagot om d@mnet, men att de
trots det var villiga att stélla upp pa en intervju. Efter hand visade det sig dock att alla
visste vad dessa magasin inneholl och de kunde dven referera till de senaste
exemplaren. Alla laser men ingen kdper! Hur gar den ekvationen ihop? Ar man si
ofta hos tandl&karen eller friséren? Har anser vi att man kan spekulera i huruvida
kompistrycket paverkar hur 6ppen man kan vara med att man laser tjejmagasinen.
Kamratgruppen spelar en mycket stor roll i tonaren. Normer och varderingar fran
kamraterna &dr viktiga och det &r av stor vikt att passa in i monstret (Jarlbro, 1988).
Ses det i kompisgruppen som fult att I&sa denna typ av magasin blir resultatet
automatiskt att medlemmarna har en negativ, eller atminstone nagot aterhéllsam
instéllining.

Holms (1997) studie visade att unga kvinnor léste tjejmagasinen sjalva for att
sedan diskutera med kompisarna. Detta fenomen forekom ocksa i var undersokning
dér intervjupersonerna, da de laste tidningarna for tidsfordriv ibland fann nagonting
intressant. De tipsade da kamratgruppen om detta: ”Liksom sa har "Har du hort det?’ sa
blir det alltid nagon diskussion kring det man last .” Vara intervjupersoner laser i forsta
hand for att fa tiden att ga och de ser tjejmagasinen som ett tidsfordriv. Detta
tidsfordriv kan av tjejerna lyftas upp till en hogre niva och bli mer an bara en bisak.
Diverse reportage kan leda till livliga diskussioner och ofta rér det sig om saker
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utver det vanliga. Exempel pa @mnen som diskuterades av véra intervjupersoner var
prostitution, valdtakter och aborter. Har ser vi tydligt att &mnen har en klar inriktning
mot kvinnor och problem som framst drabbar dem.

7.2.2 Motiv 2: Information

Tjejmagasinen innehaller en hel del information som de unga kvinnorna finner
anvandbart. Informationen kan innehalla intressanta amnen for de unga kvinnorna,
alltifran resor och inredning till modereportage och sminktips. Det kan aven vara
amnen av en kansligare karaktdr och dar utgor fragespalterna en viktig del. Under
temat information har vi &ven inkluderat magasinen som inspirationskélla eftersom vi
anser att detta ligger inom ramen for den information som de unga kvinnorna vill ha
och tar &t sig.

Ar det ndgot som man har anvandning fér nar man laser de har
tidningarna?

— Ja det beror pa. Ibland har de reportage om olika lander och ska man resa dit sa
kan man ju lasa lite om det. (Elin, 28p)

— Dér &r ju alltid sidor om tips och idéer som man kan dra nytta av. Man kan dra
nytta av kléder, alltsd man kan ju fa inspiration och lite s&har... ”Ah, den hér vill
jag ha. Den maste jag kolla upp om den finns har” ...lite sa har. (Camilla, 33p)
Blir det sa att man foljer modet, det som de visar?

— Vissa saker, men jag tror mest det ar for skojs skull. Modet i andra lander &r kul
att kolla in. (Jolly, 34p)

— Jag tror mycket som Camilla sa, jag far mycket inspiration av det i och med att
jag... vissa grejer jag har sett...har jag en liknande tréja gor jag om den, jag har
gjort det nagon gang. (Elin, 28p)

Det har med insadndare...?

—Ja, det ar ju sant som man egentligen vill ha reda pa. Det ar ju ett problem som
man far reda pa genom att lasa insandarna. Det &r inget som man vill splatta ut i en
tidning egentligen, men det kanske ar enda séttet for dem med problemet att fa ett
svar pa det. Men det &r kul att lasa sahar i allménhet; "Hur &r det har med sex
egentligen?” Det hér, alltsa i insandarna, &r ju inte allmant utan liksom till vissa.
Och visst kan det vara roligt, men vissa skriver om sina problem sahar med sma,
sma detaljer som man inte alls har med att géra. Det &r sant som man inte far reda
pa annars. Det handlar inte om kéndisar eller s, det &r ju anonymt. Det &r det som
ar bra. (Hanna, 32p)

Genom att lasa tjejmagasin far de unga kvinnorna en hel del information som kan
komma val till pass i vardagens olika situationer. Framforallt & det modereportagen
som inspirerar de unga kvinnorna och det dr denna information som de
uppmarksammar mest. Det ar dock inte sa att de foljer modet slaviskt utan mer for
att fa tips och idéer. Detta ger belagg for det uttalande som VeckoRevyns
redaktionschef Jenny Norberg gjorde; att tjejmagasinet inte &r till for trendslavar utan
snarare for tjejer som ar “nummer tva” (Intervju, Jenny Norberg, 020403), dvs. de
tjejer som kommer steget efter sin trendhysteriske tjejkompis. Vara intervjupersoner
koper ofta tjejmagasinen for att skaffa sig upplysningar om vilka trender som galler
runt om i varlden. Modereportagen kan fungera som en handbok for vad som ar ratt
just nu. Genom att intervjupersonerna med hjalp av tjejmagasinen haller sig
uppdaterade om olika trender skapas en kénsla av sékerhet. Detta sammanfaller med
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McQuails (1984) underrubriker till huvudmotivet information, vilka presenterades
tidigare i avsnitt 3.1.1.

Det ar dock inte bara nyheter som efterfragas. Vad som inte ar av intresse just
nu kanske kan bli det lite langre fram. Ddrfor sparas ofta tidningarna for att vid ett
senare tillfélle komma till anvdndning (Hermes, 1995). De unga kvinnorna hittar olika
tillfdllen for att titta i dem, kanske infor ett besok hos friséren da de behover
inspiration.

De reportage som handlar om exotiska resmal &r, vid sidan av mode-
reportagen, ett uppskattat inslag i magasinen. Intervjupersonerna berédttade for oss
om hur de tog intryck av och anvénde sig av tjejmagasinen infor stundande semestrar
och annan ledighet. De varderade dven andra reportage av liknande faktakaraktar
hogt; det kunde t.ex. handla om hur man pa ett relativt enkelt och prisvart satt
fornyar sitt rum. Dessa reportage, som har en praktisk och faktamassigt hallen
karaktér dr en av de fyra skal till varfor unga kvinnor laser tjejmagasin enligt Hermes
(1995). Aven McQuail (1984) menar att ett av motiven till medieanvandning &r att
man vill fa rad i praktiska fragor och da man ska fatta ett beslut. Ett viktigt beslut
som rOr de unga kvinnorna vi intervjuat ar valet infor vidare studier eller arbete. Vi
sag att intervjupersonerna hade viss hjalp av magasinens information kring detta.

Ett annat skal till tjejmagasinslasning &r igenkanningsfaktorn, vilken innebdér att
de unga kvinnorna kanner igen sig i andras problem och darmed kanner sig mindre
ensamma (Hermes, 1995). Detta visade sig ocksa i var undersokning och det sista
citatet ovan tydliggor detta pa ett talande sitt. Att tala med sina kompisar om
problem kan ibland vara svart, speciellt da fragorna kretsar kring saker som &r
kansliga. Det kan rora sig om fragor som man lange funderat pa men som man inte
vagat stélla till nagon. Da fungerar tjejmagasinens fragespalter som ett andningshal
dér de unga kvinnorna kan fa bekréftelse pa att de ar helt normala. Denna bekraftelse
kan erhallas aven genom att lasa andras insanda fragor och bifogade svar. Vi menar
att man &ven hér kan se till McQuail (1984) och hans motiv till medieanvandning, déar
bland annat tillfredsstéllelse av nyfikenheten &r en underrubrik till informations-
motivet. Insanda fragor med en alltfor extrem karaktar tas dock med en nypa salt.

Att vara nyfiken pa kandisar ar de flesta av oss och aven vara intervjupersoner
medgav detta. Information om kandisarna &r ofta av skvallerkaraktar och det var
bland annat det som intresserade dem. “Om det &r nagot riktigt, riktigt smaskigt eller
intressant pa framsidan koper jag.” Som vi tidigare konstaterade &r det inga trogna lasare
vi talat med. De ar inte heller trogna ett speciellt magasin, utan en lockande framsida
ar av stor betydelse. Det ar antingen en tilltalande bild — kanske pa en kandis — eller
en rubrik av intresse som leder till kop. Det ar alltsd som tidigare studier av t.ex
McCracken (1993) visat att omslaget med den fargglada layouten och de attraktiva
bilderna fangar intresset hos lasaren. Bilderna pa omslagen ar ofta portratt av
kvinnliga kéndisar, de flesta TV-stjdrnor. Detta menar McCracken dr ett medvetet val
da tjejmagasinen &r inforstaidda med att de unga kvinnorna konsumerar relativt
mycket TV och foljaktligen kanner till dessa TV-personligheter. Det har dven i var
undersékning framkommit att intervjupersonerna konsumerar mycket TV, framst
komediserier som Vanner och underhallningsdokumentéarer som Popstars. Det &r
ofta dessa eller liknande personer som figurerar pa framsidan.

7.2.3 Motiv 3: Fa lattsam underhallning

De unga kvinnorna vi samtalade med ville ha lattsam underhallning som kontrast till
vardagens masten. De menade att det ibland kunde vara skont med nagot som inte
kravde sa mycket.
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Vill ni ta bort ndgot ur magasinen?

— Det ska ju vara lite ytligt néstan. (Felicia, 30p)

—Ja, annars hade man nog inte last dem. (Emma, 30p)

— Man I&ser vél en veckotidning for att man inte orkar lasa en bok, eller man vill
inte tanka for mycket liksom. (Felicia, 30p)

Vad ar det som gor att ni koper tidningarna?

— De &r ju lattlasta. Istallet for att lasa en bok... Om man inte orkar det sa... Det
dr ju latt att bara titta igenom en tidning. Texterna &r ju Kortare och det &r ju
betydligt mer bilder. (Elin, 28p)

Vilka reportage gillar du bast?

— Alltsa jag tycker det &r intressant att lasa om kandisgrejer. Jag maste vara arlig,
det &r ju alltid kul. De reportagen laser man ju mest. Det laser man ju ocksa.
(Annika, 27,5p)

Vad &r intressant?

— Na& men jag gillar det har med lite skvaller, med just det har med bilderna. Och
vissa ganger ar det sa lojligt. Till exempel det har med att kandisarna har ocksa
daliga hardagar och sa &r dér bilder pa kéndisar med skitfula frisyrer. Sana grejer
som... horoskop och sana hér krysstest kollar man alltid ocksa. (Pia, 24p)

Kritiker som svartmalar tjejmagasin, dokusapor och sdpoperor & manga. De talar
om skrapkultur som “férdummar” sin publik. Men efter att ha talat med unga
kvinnor, som &r de verkliga konsumenterna av just tjejmagasin, &r vi av en annan
mening. Vi menar att efter en lang dag i skolbdnken med “korvstoppning” av
information och fakta kravs lite lattsmalt material som &r underhallande. Det ska vara
lattillgangligt och mojligen lite banalt. Vi ser i vart material, i likhet med Hermes
(1995), att de unga kvinnorna laser tjgjmagasinen da de ar latta att lagga ifran sig.
Man fangas inte pa samma satt som nar man laser en roman och lasarna behover inte
engagera sig i en handling eller rollfigur. Det &r enklare och mindre anstrdngande att
lasa ett tjejmagasin &n en roman, och darfér gér man ofta denna prioritering.

Enkelt och latt behover inte betyda mindre anvandbart. Vi tycker oss kunna se
att kvinnorna tilljodog6r sig materialet pa ett hogre plan, dvs. de anvander
tjiejmagasinen som en hjélp i vardagen. McQuail (1984) menar att behovet av att
skingra tankarna fran problem kan vara ett motiv till varfor man anvéander ett
medium. Det dr viktigt for de unga kvinnorna att i vardagen koppla bort stress och
detta gor de ofta med hjélp av tjejmagasin. En viktig biverkning som man inte kan
bortse ifran & dock den press som tjejmagasinen och dess kvinnoframstallning
orsakar. Denna diskussion ges plats i ett senare avsnitt.

Tjejmagasinen tillnér, om inte skrapkultur, sa atminstone genren populérpress.
De visar garna vimmelreportage fran diverse kandisgalor (Longueville, 1985). Detta
ar inget som l&sarna ar direkt negativa till, men att lasa om kéandisar ar heller inget
som de Oppet stoltserar med. Med detta menar vi att de unga kvinnorna snarare
"tjuvtittar” pa kandisarna och skvallret runt dem.

Nyttan med tjejmagasinen tar sig uttryck pa olika satt; de fungerar som
samtalsamne inom en vanskapsgrupp, som avstressande avkoppling och, som en av
vara intervjupersoner uttryckte sig: "Man blir intelligent av att Iésa korsord.” Just
korsorden &r aterkommande inslag i manga magasin och lockar publiken till
problemldsning. Givetvis bor magasinen konsumeras med matta men en lagom
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avvéagning mellan lasning av laxor, skonlitteratur och magasin tror vi dr det mest
fordelaktiga.

7.3 Tankar om kvinnoframstallningen

Socialisationen &r en livslang process dar véarderingar och attityder overfors fran
samhaéllet till individen med hjélp av social interaktion. Forskare talar om tre typer av
socialisation, den primdra, den sekunddra och slutligen den tertidra. Den sistndmnda
handlar om massmedierna och deras roll som socialisationsagenter (Angeléw &
Johnsson, 2000). En annan viktig socialisationsagent &r kompisgruppen. Kamraterna
spelar en allt mer betydelsefull roll i ungdomarnas liv allteftersom de blir aldre.
Under tonarstiden ar gemenskapen som viktigast (Jarlbro, 1988).

Vi ville titta pa vilken betydelse kvinnoframstallningen i tjejmagasinen
eventuellt har for unga kvinnor da massmedierna, enligt teorin, utévar en hel del
paverkan pa ungdomar. For att kunna gora detta tittar vi dock forst pa unga kvinnors
tankar och ké&nslor om kvinnoframstéllningen i tjejmagasinen. Vi har med hjélp av
intervjuer forsokt fa en bild av de unga kvinnornas livsvdrld och det mest
fordelaktiga séttet att redovisa denna bild pa ar som tidigare, dvs. genom citat och
vidare tolkningar och reflektioner av dessa.

Genom arbetet med materialet har vi funnit vissa specifika tema som visar pa
de unga kvinnornas tankar och kénslor runt tjejmagasinens kvinnoframstallning. En
del av de unga kvinnorna k&nner avsmak for denna kvinnoframstéllning. Andra ser
det som ett "noédvandigt ont”. Funderingar kring tjejmagasinens dubbelmoral kom
ocksa upp i diskussionerna.

7.3.1 Avsmak

| intervjuerna dar fragorna handlade om kvinnoframstéllningen i tjejmagasinen
kretsade diskussionen mycket kring avsmaken for de 6verdrivet smala modellerna.

L&ser ni tjejmagasin?

— Alltsa jag har kdpt VeckoRevyn ibland men jag har angest varje gang jag kopt
den. For att den &r otroligt dalig egentligen. Jag tycker inte alls om den. Jag tycker allt
ar daligt med den egentligen. Den tar bara upp en massa skit. Satter sahar konstiga
tankar i unga tjejers huvuden. (Erika, 24p) [...]

— Om man inte tranar far man inte ata. | VeckRevyn nar det ar "Mulliga
modeller” s& maste de skriva det. Eller sa &r de tradsmala, men ar de mulliga s far
de inte heta modeller, utan mulliga modeller. (Kattarina, 23p)

— For ett tag sen, i VeckoRevyn sa var det fem stycken tjejer som skulle beratta om
vad de var nojda med pa sin kropp och missngjda med. Sa hade de skrivit ner langd
och vikt och sa. S& hade de tagit de som var dverviktig. De var missnojda med det
mesta, men de som var smala var néstan inte missngjda med nagonting. Aven fast det
inte var tankt att framgd i budskapet sa var det sa att om man &r smal sa &r man
njd och &r man tjock sa ar man missndjd. (Erika, 24p)

Vad tanker ni om kvinnoframstéllningen?

— Jag reagerar pa en sak, det dr sahar ibland att man har mulliga modeller och de. ..
Ja, inte dr de mulliga i alla fall. (Jasmine, 27p)

— N4, jag anser att deras mulliga modeller & mer som vilken normal ménniska som
helst. De vanliga modellerna &r ganska Gverdrivet smala kan jag tycka. [...] (Linn,
35p)
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— Ja, de har alldeles for smala modeller. De visar klader pa en hur smal som helst.
Men en normal ménniska ser inte ut sa. Om jag provar den i affaren sitter den
absolut inte likadant som den gér pa henne. (Veronika, 33p) (Veronika pekar
pa en modell i ett modereportage i en av tjejmagasinen vi studerat.)

Vid upprepade tillféllen i intervjuerna tog tjejerna upp fenomenet med “mulliga
modeller” utan att vi sjalva fort det pa tal. Enligt Hermes (1995) ar magasinlasning
lattsmalt material som gloms bort sa fort magasinet laggs undan. Vi kan dock
konstatera att en del saker faster sig i deras minne och just de mulliga modellerna har
uppmadrksammats, fastnat och skapat upprorda kanslor. Dels &r det etiketten som
"mullig modell” pa en hogst normal tjej med lagom proportioner som de unga
kvinnorna kritiserar, dels epitetet "mullig” i betydelsen att en kvinna som &r nagot
storre inte skulle kunna vara lika vacker och tilldragande som en smal kvinna. Vem
ger magasinen ratten att kalla en grupp modeller for mulliga? Hur ser deras definition
ut pa en tjock modell och hur kéanner sig de unga kvinnorna nar en modell som de
anser vara normalstor klassas som mullig? Vid samtalen med vara intervjupersoner
tyckte vi oss kunna utlésa att de till viss del kunde se forbi det hédr och ta reportagen
med en nypa salt. Vad de unga kvinnorna séger och vad de innerst inne tycker &r
dock tva olika saker. D& vi ar medvetna om att massmedierna ar en viktig
socialisationsagent och att deras paverkan pa ungdomar ar véasentlig (Suess m.fl.,
1998) anser vi att man dock maste vara medveten om att de unga kvinnorna inte
avfardar allt som visas i magasinen. Laser vi mellan raderna ser vi att magasinen
paverkar. Detta kommer vi narmre in pa i ett senare avsnitt, liksom de unga
kvinnornas oro for smasyskon och deras reaktion infor fenomenet.

Vara intervjupersoner riktar tydlig kritik mot Overdrivet smala modeller i
magasinen, och de anser att dessa ger en missvisande bild av hur en kvinna ser ut. De
unga kvinnorna kénner sig lurade eftersom kldderna i butiken inte har samma
passform och snitt som plaggen i modereportagen. Det ar da ltt att bli modfalld. De
unga kvinnorna tycker sig kunna utlasa en bakomliggande avsikt med manga
reportage; smal &r lika med lycklig och tjock ar detsamma som misslyckad. Ar det
denna bild som magasinen har for avsikt att formedla? Samtliga chefredaktdrer och
redaktionschefer som vi talat med ar starka motstandare till bantningsreportage och
de sager sig std pd de unga kvinnornas sida for att stirka deras tillit och sjalvbild. Ar
detta fallet i var undersdkningsgrupp? Detta tittar vi ndrmre pa i resultat- och
analyskapitlets sista del.

Tittar vi pa var undersokningsgrupp av unga kvinnor tycks deras sjalvbild inte
namnvart paverka deras kritiska stallningstagande till magasinens framstéllning av
kvinnor. De kvinnorna med en, for var undersokningsgrupp, relativt lag sjalvbild
upplever samma problem med t.ex. dverdrivet smala modeller och bendmningen
mullig som de kvinnor som har en mycket hog sjélvbild. Trots att det skiljer sig med
manga poang i sjalvbildstestet uttrycker de liknande kanslor, vilket tyder pa att detta
amne har ett sjalvskrivet svar; man ska tycka att det ar fel med tradsmala modeller
med getingmidja. Det pekar ocksa pa att de unga kvinnor vi talat med ar kloka och
har sunda asikter. De 4r medvetna om att sjalvkinslan paverkas starkt om nagon
kritiserar ens utseende och det for tankarna till mobbing. De &r alltsa starkt medvetna
om att detta brannande dmne har stor betydelse for dem sjalva och andra. Vi menar
att de unga kvinnorna vi traffat besitter social kompetens, dvs. de vet hur man for sig
bland folk och kan se till en persons inre egenskaper. De domer inte hunden efter
haren och pa fragan om vad som ar viktiga egenskaper hos en kvinna blev svaret
utan tvekan personligheten, vilket bekréftar detta resonemang. Det spontana svaret
pa fragan var dock att utseendet spelade stor roll vid det forsta intrycket. Larde man
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sedan k&nna personen blev utseendet en bisak och personligheten det viktigaste. Att
utseendet anda sags som viktigt kan fa konsekvensen att man gar miste om att lara
kdnna en framtida van. Vi menar att man kan se detta som en form av skygglappar
dar de med “fel” utseende forbises. Vem éar det da som forser oss med dessa
skygglappar? Vi har tidigare talat om de fyra viktigaste socialisationsagenterna, vilka
ar familjen, kamratgruppen, skolan och massmedierna (Rosengren & Windahl, 1989).
Vi menar att alla dessa har en del i skapandet av referenspunkter géllande hur man
ska se ut. Att tjejmagasinen har en vésentlig del i detta &r tydligt och McCracken
(1993) menar att kommersialismen | magasinen socialiserar kvinnorna i en stravan att
forbattra sig sjélva

7.3.2 Ett nédvandigt ont

Vi har valt att kalla detta stycke for “ett nédvandigt ont” och vi kommer nedan att
forklara vad som menas med detta. Forst foljer ett utdrag ur tva av de genomforda
gruppintervjuerna dar diskussionen kretsade kring vad man ville ta bort ur
tidningarna.

Nagot ni vill ta bort i magasinen?

— Med just tjejtidningar och sadar? Det ar ju ganska mycket mode och ideal
fortfarande. Jag tror att det &r sa himla svart att ta bort det helt fran hela tidningen.
VeckoRevyn gjorde ju dnda ett ganska kant forsok... ”Nu ska vi inte ha nagra
smala modeller.” Det kénns som... (Annika, 27,5p)

— Nar de tog bort grejer blev det bara en dalig tidning. (Gunilla, 29p)

— Naér man tar bort sadana grejer reagerar folk starkare. (Pia, 24p)

— Jag tror att det finns ett intresse att man anda tycker att.. att det anda ska finnas
ett ideal att man ska vara smal och att det lyser igenom. Det finns &nda ett
modeintresse. (Annika, 27,5p)

— Jag tycker inte det spelar sa stor roll. (Pia, 24p)

— Det lyser igenom mer nar det ar tjocka modeller, for da ser man mer... (Hanna,
32p)

— Men det &r ju aldrig tjocka som &r med i tidningen... Fast de kallar dem tjocka
sa ar de... normala. (Annika, 27,5p)

— Dessutom spelar det ingen roll, jag menar for har man "Mulliga modeller”, de ar
ju anda lika snygga och uppsminkade. (Pia, 24p)

— Samtidigt sa tanker man sa, hur kul hade det varit om de sag ut som vi gor, hur
kul hade det varit att kolla pa dem da? Det &r anda roligare att kolla pa nagon som
... "Ah, vad snygg hon var i det lappstiftet!” (Annika, 27,5p)

Ar det ndgonting som ni vill ta bort i tidningen?

— Nej, man &r sa van vid den har typen av tidningar. Alla ser ut pa ungefar samma
satt. (Nora, 29p)

— Alltsa, om de bara forsokte ta bort urringningarna och de slampiga kladerna sa
kanske det hade funkat battre da. Men det paverkar i sa fall hela tidningen sa jag
vet inte om det hade funkat. (\VVera, 26p)

— Men det & anda det som séljer. Ar det inte en snygg tjej pa vill vi inte ha
den.(Nora, 29p)

— Samtidigt sa borde det ju inte vara sa eftersom det &r tjejer som koper den. (Vera,
26p)

— Jo men sd ar det andd. Det har med traning: "Om jag gar pa den har dieten och
tranar sa, sa kommer jag att se ut sahar.” (Nora, 29p)
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—Ja, sa kommer jag att se ut som henne. (Susanna, 25,5p)
— Men &r det inte ndgon snygg tjej sa ser det lite trakigt ut. (Nora, 29p)

Da vi forsokte oss pa en tolkning av vad som sades under gruppintervjuerna och de
enskilda intervjuerna vad galler tidningarnas innehall upplevde vi en tydlig paradox.
Om vi hanvisar till foregaende avsnitt, dar bland annat mulliga modeller diskuterades
och alltfér smala modeller kritiserades, tog de unga kvinnorna ett tydligt avstand fran
den kvinnoframstallning som finns i tjejmagasinen. Citaten i detta stycke visar delvis
pa det motsatta; trots att de séger sig vara motstandare till ett alltfor smalt
kvinnoideal vill de lasa magasin med modereportage dar smala modeller figurerar. De
ar skeptiska till om magasinen lyckats fanga en publik om de andrat sitt koncept. De
unga kvinnorna ville ha de smala modellerna trots att de i grund och botten tyckte
det var fel. Intervjupersonerna sa sjalva att de var sa inkorda i ett visst monster for
hur magasinen ska se ut att de hade svart att se nagot annat alternativ. Enligt
anvandningsmodellen soker publiken aktivt upp och tar del av det medieinnehall
som pa basta satt fyller deras behov (Windahl, Signitzer & Olson, 1992). Modellen
har dock kritiserats pa denna punkt och kritikerna havdar att medieanvandaren
istallet kopplar pa autoplioten (Severin & Tankard, 2001). Vi menar att detta
Gverensstaimmer med vara intervjupersoner da de trots att de inte gillade det som
bjods fortsatte att konsumera tjgjmagasinen av gammal vana. De var sa matade med
den dominanta ideologin, dvs. den bild av kvinnan som magasinen férmedlar, att de
hade svart att se nagot annat alternativ till hur magasinen skulle kunna utformas for
att bli battre. Annu en fréga har lyfts upp av kritikerna till anvindningsmodellen och
de menar att publiken inte alls &r fri att tolka budskapen utan istéllet matas med den
dominanta ideologin i medierna (Severin & Tankard, 2001). Vi havdar att detta ocksa
stodjer teorin om att massmedier ar en viktig socialisationsagent (Suess m.fl. 1998).
Viéra intervjupersoner har, genom massmedierna i allménhet och tjejmagasinen i
synnerhet, socialiserats in i ett samhélle dar den radande normen for idealkvinnan
inte Overensstdimmer med den sanna bilden som de unga kvinnorna egentligen har.

Vi kan ocksa har knyta an till vad vi redovisade i ett tidigare avsnitt om den
lockande framsidan och McCrackens (1993) forskning runt detta, déar det visade sig
att det dr unga, vackra tjejer som fangar lasarens uppmarksamhet da de star vid
tidningsstallen for att valja ett magasin. Hade tjejen pa omslaget sett vardaglig ut hade
det inte varit lika intressant att inforskaffa. Detta ar redaktionerna pa de tjejmagasin
vi pratat med medvetna om. De menar att deras magasin ska fungera som en flykt
fran den graa vardagen och bista med en smula "vardagsglamour” (Intervju, Jonna
Bergh, 020412).

Tittar vi pa sjalvbilden i relation till resultaten ser vi att det framst &r de med en
lagre sjalvbild som anser att tidningarnas kvinnoframstéllning ar ett nédvandigt ont.
En forklaring till detta kan vara att de tjejer med lite sdmre sjalvbild vill ha ett idel att
strava efter, da de tror sig kunna fa en battre sjalvbild genom att uppna detta idel. Ar
det sa att om de tjejer med Iag sjalvbild inte trodde pa ett ideal skulle det betyda att de
inte pa nagot sétt skulle kunna fa en battre sjalvbild?

7.3.3 Dubbelmoral

Ett tydligt monster i intervjumaterialet var de unga kvinnornas papekanden om att
tjejmagasinen innehaller dubbelmoral. Vad som menas med detta framgar av
nedanstaende citat. Vara fragor rorande bantning foranleddes av det som uppkom
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under diskussionerna och var darfor inte ledande, vilket man latt kan fa
uppfattningen om ndr man laser utdragen ur intervjuerna.

Ar det nadgot som ni saknar med tidningarna? Om ni hade fatt
bestamma sa skulle det vara med?

— Vi tycker vissa tidningar har valdigt mycket dubbelmoral. Ena manaden har de en
massa bantningstips. En annan manad sa sager de da att du &r bra som du &r
sjalv... samma tidning, dubbelmoral. Dubbla budskap... Sa det tycker jag ar fel!
(Elin, 28p)

Vi pratade med chefredaktorerna. De sa att det var véldigt noga
med hur kvinnorna framstélls och att inte ha med bantning...

— Men ser man sedan pa framsidan sa ser man dessa perfekta tjejer och ser man
sedan inuti star det att det inte &r sa viktigt... Ja, de vill ju dnda salja tidningen. De
tror att de far salt mer om de pa framsidan ser bra ut. Och sedan vill de &nda ha ett
budskap, sa skriver de det dar inne. (Charlotte, 31p )

Upplever du att det finns bantningsrecept i tidningarna?

— Ja nu kénner jag ju mest till VVeckoRevyn och dar vet jag att de har... de har ju
manga... de forsoker starka tjejers sjalvfortroende. “Ja, du ska tro pa dig sjalv och
bla bla bla.” Sen kommer de med typ bantningstips sa att du blir snygg till
sommaren och det gar liksom inte ihop for man ska vara néjd med sig sjalv. Varfor
ska man da banta och halla pa? Och sen har de ju sana har “Mulliga Modeller” och
de sager att de ar sa oppna for det sa pass mycket att de just har en mullig modell.
Men varfor ska de da separera modeller och mulliga modeller? \Varfor har de inte
bada tillsammans? (Vera, 26p)

Dubbelmoral var ett ord som uppkom vid ett flertal tillfallen vid de olika
intervjuerna. Intervjupersonerna hévdade att tjejmagasinen hade dubbelmoral och
med detta menade de att ett reportage kunde forespraka en stark och sjélvstandig
feminist medan det pa nasta sida visades bilder pa den perfekta kvinnan jamte
traningstips och smalrecept. Vara intervjupersoner var kritiska till detta fenomen hos
magasinen. De ger sken av att i ena stunden st pa de unga kvinnornas sida och tala
for kampen mot den kommersiella feminiteten. | ndsta stund ar hoppet férlorat och
den unga kvinnan maste vara snygg och smal for att accepteras. Vad far detta da for
konsekvenser hos unga kvinnor? Feministiska forskare havdar att innehéllet i
tjejmagasinen pa manga satt fortrycker kvinnorna da de hela tiden matas med
uppmaningar om att képa produkter for att bli battre (McRobbie, 1999). McCracken
(1993) menar att tjejmagasinen har for avsikt att gora kvinnorna osékra sa att de
konsumerar mera for att just forbéttra sig sjalva och sitt utseende. Vi menar att en
forklaring till den dubbelmoral som férekommer i magasinen, och som vara
intervjupersoner har reagerat si starkt mot, &r att magasinen med hjalp av
feministiskt vinklade artiklar gor det kommersiella perspektivet mer legitimt. De
mulliga modellerna och "var-dig-sjalv-tipsen” véger upp kraven pa att standigt
forbattra sig. Detta resonemang genomskadas dock av vara intervjupersoner, vilket vi
menar tyder pa att de har hog sjalvbild. Sjalvbildstesten visade dock att de unga
kvinnorna som poéngterade tjejmagasinens dubbelmoral hade en relativt 1ag sjalvbild.
Att de unga kvinnorna dnda ansag att magasinen inneholl dubbelmoral kan ha tre
forklaringar; resultatet av sjalvbildstesten &r trots allt forhallandevis hogt, de behdver
inte heller ha svarat helt sanningsenligt, och/eller &r det insiktsfulla tjejer vi talat med.
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7.4 Kvinnoframstallningen och sjalvbilden

Tjejmagasinen ar utformade efter en viss mall dar mode, skonhet och hélsa ar
centrala teman. Denna form i kombinationen med reklamen i magasinen resulterar i
en osdkerhet hos de unga kvinnorna och dar malet hela tiden &r att forbattra sig sjalv
for att bli accepterade i dagens samhélle (McCracken, 1993). I intervjuerna kom detta
upp till diskussion och de unga kvinnorna hade manga asikter och synpunkter att
delge oss. Resultaten redovisas som tidigare med citat och kommentarer. Strukturen
pa analysen bottnar i de teman vi funnit angdende kvinnoframstéllningens eventuella
betydelse fér unga kvinnor och deras sjalvbild; de unga kvinnorna ar oroliga for att
de yngre paverkas och de menar ocksa att andra paverkas. En del erkdnner ocksa att
de vill uppna ideal som visas i tjejmagasinen.

7.4.1 "Andra paverkas ju...”

Det var uppenbart att de unga kvinnorna ansdg att andra paverkas av
kvinnoframstéllningen i tjejmagasinen. De hévdade daremot att de sjalva inte tog
intryck av det satt pa vilket kvinnorna skildras.

Vad tycker ni om kvinnoframstéllningen?

— Man blir trétt pa det. De kan ta en som ser normal ut och fixa i datorn. Det finns
folk som paverkas, folk som kanske... Man blir nog lite undermedvetet paverkad.
(Elsa, 31p)

— Det &r ju Klart att man tycker det ar fint. (Lena, 32p)

— Men sen sa finns det de som bara slutar att &ta, de som ar valdigt osédkra pa sig
sjalva. (Elsa, 31p)

—Ja, det &r nog mest de som &r osékra pa sig sjalva som ser reklamen och tror att sa
ska man se ut for att bli sedd och accepterad. (Lena, 32p)

— Har nog med mognad att géra. (Elsa, 31p)

Om man tittar har pa denna reklambilden...

—Ja, hon var ju himla snygg och smal.

Vad tdnker du om det?

— N4, det paverkar inte mej faktiskt.

Vet du folk i din omgivning som...

— Ja, de flesta brukar saga: "Ah, de & s& smalal” Men jag paverkas inte av det.
Men jag vet att mina kompisar gor det. (Lina, 30p)

(Intervjupersonen har med sig ett utlandskt tjejmagasin och visar upp.
Hon refererar dock dven till svenska tjejmagasin.)

Brukar de ha bantningstips i dessa tidningarna?

- Ja.

Vad tycker du om det?

— N4, jag tanker inte sa mycket pa det.

Tror du det paverkar unga kvinnor?

— Ja, man blir s&... ”Ah, jag maste bli smal!” Ja, du vet... Men jag bryr mig inte.
Men i din omgivning, marker du att dina kompisar paverkas?

— Ja, de ska alltid banta. De fragar alltid: ”Vill du banta med mig?” Men inte jag,
jag tycker inte om sant. (Rakel, 35p)
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Téanker du pa kvinnoframstéllningen...

— Alla bryr sig nagon gang i livet vad andra tycker om en och om hur man ska s ut
sa extremt, men sa kommer man till en punkt dar man kénner att nej, jag ar nojd
med mig sjalv. (Elsa, 31p)

Efter att ha bearbetat vart material fick vi klart for oss att de unga kvinnorna framst
reagerar pa de kvinnliga modellernas figurer och inte sa mycket pa vad de gor reklam
for och att det &r mycket “Iattklatt”. Visst var det tjejer som kommenterade bildernas
sexuella anspelningar, men vi sag inte det tydliga monster som visade sig da tjejerna
kommenterade modellernas slanka figurer. Vara tankar kring detta gor att vi tvingas
ga bakat nagot i tiden. Ser vi till de tidiga formerna av tjejmagasin var det stort
rabalder kring lattkladda kvinnor och hur reklamannonserna anspelade pa sex
(Hirdman, 2001). Dagens unga kvinnor tycks daremot ha accepterat det faktum att
dessa bilder tillhor vardagen. Nagon kommenterade dven att det var helt okej sa
lange mannen framstalldes pa samma satt: " Det &r okej sa lange mannen och kvinnan visar
lika mycket.”

Som vi tidigare poangterat ar kvinnorna i magasinen pa tok for smala enligt
intervjupersonerna. De & medvetna om att retuschering férekommer och att man
kan géra om en manniskas yttre till det béttre. De unga kvinnorna menar dock att
alla inte &r sa upplysta inom detta omrade som de sjalva. De vi talade med visade
darfor tydlig oro infor sina kamraters hélsa genom den paverkan som magasinen kan
ha. Den vackra kvinnan i reklamen blir mallen for hur man ”bor” se ut. Helt
uppenbart &r att de sjalva tror sig vara opaverkade medan de &r dvertygade om att
andra paverkas. Vi ser har tydliga paralleller till The Third-Person Effect dar folk
tenderar att Overskatta den paverkan som mediers budskap har pa attityder och
beteende hos andra, samtidigt som de missbeddmer och underskattar effekten
medierna har pa dem sjélva (Severin & Tankard, 2001). Véra intervjupersoner menar
att andra som inte ar sa sdkra pa sig sjélva troligtvis paverkas i en mycket hdg grad.
De hévdar samtidigt att de sjélva inte influeras av kvinnoframstéllningen i magasinen.
De intervjupersoner som stod for denna asikt hade ett hogt resultat pa
sjalvbildstesten. De var ocksa engagerade i diskussionerna och vagade sta for sina
asikter, trots att amnet var av en relativt kanslig karaktar. Att det var unga kvinnor
med hog sjalvbild som yttrade dessa resonemang var, om man ser till
intervjupersonernas eget resonemang, inte sarskilt anmarkningsvart da det, enligt
dem, endast var de kvinnor med lag sjalvkansla som paverkades negativt av
kvinnoframstallningen. Intervjupersonerna menade att dessa kvinnor inte &nu hade
kommit till det stadium i livet da man accepterade sig sjalv som man éar, och det
antyddes ocksa att denna insikt kunde ha med erfarenhet och alder att gora, vilket vi
behandlar i ndstkommande avsnitt.

7.4.2 "Det ar de yngre som paverkas”

| forra avsnittet redovisades det genomgaende temat att unga kvinnor med hdg
sjalvbild havdar att andra paverkas. Vi kommer nedan att visa pa ett snarlikt monster
hos de kvinnor med hdg sjélvbild.

Vad tycker ni om kvinnoframstéllningen?

— Mer yngre som far det har i huvudet att det ska se ut sa eller sa. Annars &r det
ingen kille som... (Lena, 32p)
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— Aven pa dagis, nar jag sommarjobbade, var det en liten tjej som sag ut som en
vuxen i miniatyr eller tonaring i miniatyrklader och hon betedde sig sa... (Jasmine,
27p)

Ar det ndgot som fattas i magasinen?

— De kunde variera lite mer pa modellerna. Vissa ar ju bara spinkiga. Det kommer
mer och mer tycker jag med mulliga modeller. Alltsa inte kanske pa Catwalken men
alltsa lite mer mulliga bilder &r det ju. Tycker jag i alla fall. (Ann-Louise, 35p)

— Ja, det tycker jag ocksd. Det star ocksa mycket om bantning och sa. (Hellen,
33p)

Hur tycker ni...?

— Ibland tycker jag det dr lite Gverdrivet. Det tycker jag faktiskt. Jag vet inte, det blir
for mycket liksom. Man maste vara smal: "Banta nu!”. Alla har kanske inte ork
till det och blir utanfor. Manga tar &t sig: ”Ah, hon &r jéttesmall, s3 maste jag ocksé
se ut!”. Sa manga tar at sig. Det &r synd. Man ser ju sma barn som springer runt
”Ah, jag Kan inte &ta det for d& blir jag tjock!”. (Ann-Louise, 35p)

Det ar alltsa det att man marker det i yngre aldrar?

— Ja, smasyskon och s& téanker pa det. Det marker man ju. (Ann-Louise, 35p)

Tar man efter magasinen pa nagot satt?

— Ja, ndr man kollar sig i spegeln. Man tror att man maste andra pa sig. Man
tycker att man &r onormal, men det &r mest 14- och 15aringar. Man &r sa naiv da:
”Ah, tjejerna i tidningen ser inte ut som jag!”. Det galler T\ 6ver huvud taget, s&
dven om man inte laser tidningar s méter man de har bilderna av perfekta tjejer.
Men det ar inte bara mulliga som paverkas men utan det kan vara tjejer som inte
har pengar som inte kan képa fina klader. Jag vet sjdlv ndr man var yngre, sadér
14-15, da paverkades man. Inte nu langre. Alla var naiva och skulle se ut pa ett
visst satt. Tjejerna i min alder har blivit avtrubbade. De bryr sig inte langre. (Nelly
31p)

Aven har ség vi ett genomgaende monster i att de kvinnor med en hog, eller mycket
hog, sjalvbild havdade att andra, och i detta fall, yngre péaverkas negativt av
kvinnoframstallningen dér det smala idealet dominerar. Detta anser vi ha samma
forklaring som i foregaende tema, dvs. att intervjupersonerna sjalva uppnatt den
punkt i livet da man accepterar sig sjalv som man &ar. En del av intervjupersonerna
hyser oro for de yngre och mer osékra individer.

Att diskussionen hela tiden flét in pa det smala idealet ar en tydlig indikator pa
att det &r ett &mne som de berors starkt av. Intervjupersonerna hyser en stark oro for
de budskap som hela tiden skdljer over dem. Budskap som, enligt de unga
kvinnorna, handlar om hur man pa basta satt gor om sig for att passa in i den bild av
idealkvinnan som magasinen byggt upp. De &r radda for att dessa budskap ska
paverka tjejer i yngre aldrar. De tror sig ocksa se bevis pa att detta ar fallet och de
talar om hur smasyskon paverkas att vaxa upp i fortid. Enligt intervjupersonerna
rader det en trendhysteri och en oerhord medvetenhet om vad som &r “rétt” bland
de yngre. Det kan vara alltifran klader till utseende och vikt. En av de fyra viktigaste
socialisationsagenterna &r som vi tidigare ndmnt skolan. Har lar sig barnen hur
samhaéllet fungerar och hur de ska gora for att passa in (Sonesson, 1989). Enligt Lpo
94 spelar skolan ocksa en stor roll i skapandet av en egen identitet. Eftersom skolan
har en sa héar betydelsefull roll i de unga tjejernas liv, anser vi att de borde
uppmérksamma den tendens som vara intervjupersoner varnar for.
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7.4.3 "Man vill uppna total kroppslycka”

Att de unga kvinnorna vi intervjuat hade en strdvan att uppna det slanka idealet var
ett tredje monster vi fann i var analys av intervjuerna. Detta kom fram i samtalen dér
fragorna kretsade kring just kvinnoframstéllningen och vad man skulle vilja ta bort i
magasinen.

Kvinnoframstéllningen, hur tanker du om den?

— Det &r nagot som jag tycker ar varst med de tidningarna tycker jag. Alltsa det
kvittar nog vilken man képer, allting handlar om utseende och hur man ska se ut.
(Kattarin, 23p)

— Och hur man fangar Killar och hur man... (Carolina, 28p)

— ...nar total kroppslycka. (Erika, 24p)

— Dt &r ju fruktansvart. Jag tror man paverkas fruktansvart mycket. (Carolina,
28p)

Ar det ndgot som ni skulle vilja ta bort fran tidningarna?

— Borjar och slutar med reklam. Tidningen lockar med artist, sen finns det mest
reklam. Krav hela tidningen pa méanniskan, krav pa hur man ska se ut och gora for
att bli godkand. (Lena, 32p)

Ar det ndgot som ni skulle vilja ta bort fran tidningarna?

— Man far komplex och sa. Det ar mycket pa grund av sadana hér tidningar. Vissa
ar ju sa beroende av att ha tidningarna. Sa ska jag forsoka se ut. Man forsoker
efterstrava nagonting som man inte har sjalv. (Ann-Louise, 35p)

Ar det ndgot som ni skulle vilja ta bort frn tidningarna?

— Alltsd det paverkar mig till en viss del att jag tanker: “Gud, jag maste tréna
mer!” Men samtidigt gar jag inte... ligger inte i hardbantning och slutar &ta och sana
saker utan det haller kanske, de dar med att trana haller kanske en vecka. Sen sa
glommer man hort det. Men jag tror inte att de flesta paverkas till en grad da de just
bérjar banta och sana har grejer. Men det kanske tar lite pa sjalvfortroendet. Det
skulle det kunna géra. (Vera, 26p)

Det 4r mycket uppenbart att tjejerna stors av det kvinnoideal som foresprakas genom
modereportage och reklambilder. Reklamannonser for smink, klader och parfym
utgor en vésentlig del av magasinen. Drygt 30-35 procent av sidantalet &r just reklam
och ser man forbi det faktum att tidningarna har tranings- och modereportage &ar
magasinen anda fulla med bilder av vackra kvinnor, sa pa inget satt gar det att
komma ifran ett vackert kvinnoideal. Magasinen &r i handerna pa en bransch dar
kvinnorna om nagonstans ar extremt smala och "uppiffade”. Detta far foljden att de
unga kvinnorna upplever det som ett krav fran samhéllet att man ska se ut pa ett
visst satt for att lyckas hér i livet. Den kommersiella kommersialismen regerar
(McCracken, 1993).

Magasin som Hennes, VeckoRevy, Silikon och Cosmopolitan kan tyckas ha en
instruerande ton. Det ar rad och tips till forandringar som ges. Ofta handlar det om
hur man kan forbattra sin livssituation. Reportagen har visserligen en vénlig ton men
samtidigt som de séger sig vilja hjalpa kvinnorna finns strévan att tala om for l&sarna
att nagonting ar fel med dem eller deras liv och att det kravs forandringar for att det
ska bli battre. Efter att ha analyserat vara intervjupersoners svar menar vi att man kan
se pa det hela som en kedjereaktion. Tjejerna tolkar traningsreportagen som en del av
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en bantningsprocess och bantning kombinerat med trdning leder till smala och
véltranade kroppar. Detta i sin tur gor att man ldttare accepteras i skolan och av sina
vénner. Kanner man sig accepterad och omtyckt stérker det automatiskt sjélvbilden.
Kedjereaktionen avslutas med att man blir lycklig. Aven om denna kedjereaktion i
mangt och mycket inte ar sann, menar vi att det ar sa har de unga kvinnorna sjalva
ser det.

Dagens unga kvinnor upplever enorm press fran sin omvarld. De ska inte
langre bara vara sma duktiga, forsynta flickor som vet hur man ska uppfora sig och
hur man tilltalar vuxna; de ska nu ocksa varda sitt yttre pa ett foredomligt satt, de ska
prestera bra i skolan och de ska satsa pa en lysande karriar. De ska sta upp mot
mannen och gora sin stimma hord — inga mesar har inte! Manga tycks tro att har
man bara en snygg kropp &r det latt att lyckas har i livet och visst r det den bild som
tjejmagasinen manga ganger formedlar. Reportagen handlar om starka kvinnor som
lyckats gora sig ett namn inom TV-branschen, gjort karridr i New York eller startat
ett eget IT-foretag.

Samtliga intervjupersoner som visste vad de ville jobba med som vuxna hade
hogt satta mal. Det var blivande kirurger, jurister och arkitekter som vi talade med,
vilket tyder pa god sjalvbild. Det ar viktigt att tro pa sig sjalv — siktar man mot
stjgrnorna nar man tradtopparna.

Ser vi till sjélvbildstesten visar resultaten att bade de unga kvinnor med en hog
respektive lag sjalvbild ville uppna idealet som visas i tjejmagasinen. Gor vi en
tillbakablick pa de tva tidigare teman vi funnit ser vi att de unga kvinnor med en hog
sjalvbild endast var oroliga for att andra eller yngre paverkades negativt av
kvinnoframstallningen och havdade att de sjalva inte paverkades. Vi ser har att de
unga kvinnor med en hog sjalvbild ocksa paverkas av kvinnoframstallningen genom
de uttalande de har gjort dar de séager sig vilja uppna idealet. Har anser vi oss ha ett
tydligt bevis for att var tes om Third-Person Effect i de tva tidigare teman gallande
andras/yngres paverkan av kvinnoframstéllningen var riktig.
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8 SLUTDISKUSSION

Att unga kvinnor ldser tjgjmagasin ar ingen hemlighet. Det &r bara att se pa den
uppsjo av tjgjmagasin som finns till forséaljning for att forsta att det ar en lukrativ
marknad. Vi blev emellertid lite oroliga da manga av de unga kvinnor vi traffat i ett
inledningsskede havdade att de inte befattade sig med denna typ av magasin. Ganska
snart kunde vi pusta ut da det framkom att de inte bara hade kannedom om
magasinen utan ocksa vid upprepade tillfallen kunde aterge innehallet i de senaste
numren, vilket vi tolkar som att de faktiskt laser magasinen. Gruppintervjuernas
diskussioner runt tjejmagasinen blev 6ppna och spontana och ingen var till synes
radd for att bidra med sina asikter. Detta var naturligtvis mycket positivt, men det
fick som foljd att inget nytt framkom i de enskilda intervjuerna. | efterhand kan vi
alltsa konstatera att det var dverflodigt att genomfora de enskilda intervjuerna och att
vi istéllet borde har lagt fokus pa gruppintervjuerna. Vi fick, genom de genomférda
intervjuerna, fram en hel del intressanta synpunkter pa varfér unga kvinnor laser
tjejmagasin, vilka tankar de har kring kvinnoframstéllningen i magasinen och vilken
betydelse detta har for de unga kvinnornas sjélvblid.

Vilka ar da motiven till att de unga kvinnorna i var undersokningsgrupp laser
magasinen? De uppger att det framforallt ar for att fa tiden att ga som de koper och
laser. Att det sedan finns lite lattsam underhallning i magasinen ar inget negativt. De
menar att det tvart om kan vara skont att bladdra i nagot annat an “torftiga”
skolbdcker och gedigna romaner. Det dr nédr de inte orkar ta sig an den tyngre
litteraturen som de flyr in i magasinens konstlade vérld. Tjejmagasinen ses i manga
avseenden som en form av skrépkultur framfor finkulturen. Laser vi mellan raderna
upptécker vi att de unga kvinnorna kénner sig lata nar de valjer ett tjejmagasin. Det &r
tydligt att de unga kvinnorna i var undersokning har uppfattningen att tjejmagasinen
ar en form av skrdpkultur. Detta ser vi som en anledning till varfor
intervjupersonerna i ett inledningsskede inte vill ”erkdnna” att de l&ser tjejmagasinen.
| intervjusvaren kunde vi emellertid utlédsa att de unga kvinnorna trots allt hade en
viss nytta av magasinen. De kan fungera som informations- och inspirationskallor for
t.ex. inredning, langvaga aventyrsresor och mode.

Modet tar upp en stor del av magasinen ar ocksa en stor del av de unga
kvinnornas liv. Att vdra intervjupersoner &r sa intresserade av detta menar vi har sin
grund i att magasinen l&gger modet i fokus. Bilderna socialiserar kvinnorna in i den
stil som ska vara den ratta. Det handlar inte bara om klader, det kan ocksa vara
smink, halsa och skdnhet. Allt blandas och resultatet blir att de unga kvinnorna vill
uppna denna mix, dvs. det perfekta kvinnoidealet. Reklamen tjanar pa att fa
kvinnorna att kinna sig otillrackliga, vilket far dem till att konsumera for att forbattra
sig. Reklammakarna vet vilka 6mma punkter de ska trycka pa. Den kommersiella
feminiteten regerar! Vi tror att manga unga kvinnor “lever pa hoppet”. De vet att
produkter som utlova guld och gréna skogar egentligen inte fungerar, men man ska
inte vara allt for saker... De unga kvinnorna gav uttryck at en onskan att uppna
idealet, eller som nagon uttryckte det ”...uppna total kroppslycka™.

Att vara intervjupersoner uttrycker denna Gnskan ser vi som ett bevis pa att
kvinnoframstéllningen i tjejmagasinen faktiskt har betydelse for unga kvinnors
sjalvbild. De unga kvinnorna i var undersokning likstéller ofta ett vackert yttre med
ett lyckligt liv och kedjereaktionen, fran traning och bantning till acceptans och lycka,
som satts igang av tjejmagasinen &r svar att stoppa. Alla vill vi ju vara lyckliga, eller?
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Chefredaktoren pa tjejmagasinet Hennes havdade dock att det inte var magasinets
avsikt att fa lasarna att kanna sig otillrackliga och att vilja forandra sig till det battre.

"Det &r svart att syssla med saker som mode och skonhet. Nagon kommer alltid att
uppfatta det som om vi tycker att den som laser borde &ndra pa sig for att bli nagon
annan och det &r inte vart syfte. ” (Intervju, Joakim Norling, 020405)

Vi ar medvetna om att magasinen kan ha svarigheter med att framstalla allting pa
"ratt” satt s att det inte uppfattas pa ett oonskat sitt. Tolkningen ligger trots allt i till
stor del hos mottagaren. Samtidigt verkar det i vara 6gon inte som om tjejmagasinen
anstranger sig sa valdigt mycket. Kan det vara sa att de ar offer for den mediekarusell
dar behoven till stor del skapas av medierna sjdlva? Detta diskuterar vi nedan. Vi vill i
detta sammanhang dock poédngtera att det inte enbart &r tjejmagasinen som bér
skulden till den utseendefixering som rader. Det &r var asikt att dven andra medier
bidrar till att forstarka den negativa bild som en del personer har pa tjejmagasin. Vi
menar att tjejprogram pa TV, tex. Silikon och Bitch, precis som traningstidningar
som Fitness och B&K, paverkar synen pa tjejmagasin. Samtliga program och
magasin som vi namnt vander sig till kvinnor och ser man till traningstidningarna sa
har de ofta snygga och véltrdnade tjejer pa omslagen. Det ar inte alltid latt att avgora
var man last eller hort nagonting, och ser vi till oss sjélva har vi i dagens mediebrus
svart att avgora var man sett eller hort det ena eller det andra.

VeckoRevyns "mulliga modeller” fordes ofta pa tal i intervjuerna med de unga
kvinnorna. En tydlig asikt bland vara intervjupersoner var att de mulliga modellerna
inte alls var mulliga utan hogst normala. De unga kvinnorna vi intervjuat hyste oro
for sina yngre syskon och vanner och menade att de kunde fa en skev bild av
verkligheten pa grund av denna, enligt dem, felaktiga referenspunkt for hur en mullig
kvinna ser ut. Vi har ocksa sett tecken pa att budskapet om att en mullig kvinna ar
normal ger fel signaler till unga kvinnor. Signaler som, hos vara intervjupersoner, har
betydelse for sjalvbilden. De unga kvinnorna i var undersékning som fick ett hogt
resultat pa sjalvbildstestet nekade dock till att kvinnoframstéllningen i tjejmagasinen
skulle ha ndgon betydelse for dem. Att de unga kvinnorna med hog sjalvbild anser att
det &r andra och da framst yngre som paverkas, men sedan erkanner att de vill uppna
idealet, &r ett tydligt bevis pa The Third-Person Effect in action. Ett indirekt tecken
pa att de unga kvinnorna med en hdg sjalvbild trots allt paverkas ar vara egna
observationer av deras trendriktiga kladsel och stil. Kan det vara sa att de unga
kvinnorna ser ett erkdnnande som ett nederlag da de garna vill framsta som starka
och sjalvstandiga, bade infor sig sjalva och infor andra? Ett erkannande vore det
samma som att sdga att man dr lattlurad och mottaglig fér allehanda dumheter och
darfor fornekar man att mediernas budskap har en effekt pa en sjélv.

Att tjejmagasinen ocksa utlovar hélsa och skonhet om man t.ex. foljer deras
traningstips ar kant hos de unga kvinnorna i var undersokningsgrupp. De séager sig
dock vara negativa till de bantningsreportage som Hennes, Silikon, Cosmopolitan
och VeckoRevyn publicerar. Men de maste ha fatt det hela om bakfoten. Dessa
tjejmagasin uppger namligen att de pa inga villkor skriver om bantning. De anser det
till och med vara tabu och i stallet vill de frdmja ett sunt kvinnoideal. Vi har givetvis
diskuterat vad som kan tankas kan vara orsaken till detta missforstand. Magasinen
skriver om hadlsa, trdning och vélbefinnande. Vi tolkar det som om de unga
kvinnorna likstaller detta med bantning, eller atminstone att de tror att magasinens
bakomliggande syfte med tréningsreportagen vill fa dem att strava efter en ideal
kropp som ar muskul6s och slimmad. De ser traning och bantning som tva sidor av
samma mynt och vi ar benégna att halla med dem. Aven om magasinen inte har som
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syfte att formatera tjejernas kroppar efter en ideal mall, har bantning i alla tider
sammankopplats med motion for att na bésta resultat. Den bilden av kvinnan som
ges i magasinen far de unga kvinnorna att konnotera till bantning. De smala kvinnor
som visas skapar avsmak, eftersom vara intervjupersoner anser det vara stotande da
de ser det som ett ouppnéeligt krav att uppna de perfekta modellernas ideal.
Samtidigt 4r det nagonting vara intervjupersoner inte vill vara utan och de ser pa
kvinnoframstallningen i tjejmagasinen som ett nédvandigt ont.

Denna starka paradox dr val vérd att uppmérksamma och i ett forsok att bringa
klarhet i denna motségelse staller vi fragorna: Hur kommer det sig att nagot man i
grunden tycker ar fel &nda inte kan vara utan? Varfér har man ett behov av nagonting
som man inte gillar? Anvédndningsmodellen handlar i grunden om att publiken aktivt
soker upp och tar del av det medieinnehéll som bést matchar deras behov. Kritikerna
till anvandningsmodellen menar emellertid att behovet i mangt och mycket ar skapat
av massmedierna sjélva. De hdvdar vidare att massmediebudskapen forstarker den
dominanta ideologin, vilket medfor att publiken har svart att undvika den tolkning
som sindarna Onskar. Detta pa grund av att publiken konstant matas med de
budskap som framjar den radande ideologin i samhallet (Severin & Tankard, 2001).
Vi menar att vara intervjupersoners behov av att se snygga och smala tjejer till stor
del &r skapat av tjejmagasinen och deras kvinnoframstéllning. De unga kvinnor vi har
intervjuat &r sa till den grad matade med bilder av perfekta méanniskor. Bilder som
socialiserar de unga kvinnorna in i den dominanta ideologin dar den kommersiella
feminiteten harskar. Att de unga kvinnorna i var understkning inte ser nagot
alternativ till den perfekta kvinnan beror, enligt oss, i hog grad pa denna standiga
utseendefixering i tjejmagasinen.

Paradoxen &r intressant ur &nnu en aspekt. Genom att medvetet vélja att kopa
de magasin som stodjer och till viss del skapar den, enligt de unga kvinnorna,
felaktiga kvinnoframstallningen framjar de en marknad for och darmed ocksa
mojligheten till en fortsatt felaktig bild av kvinnan. En del mar daligt pa grund av den
hér kvinnoframstéliningen, men genom att de képer magasinen skapar de sitt eget
elande. Magasinen &r forst och framst inriktade pa att uppna stérsta majliga vinst.
Darmed kommer det som saljer att produceras, dvs. si linge de unga kvinnorna
koper magasinen kommer de att fa dras med den har bilden av kvinnan. Det &r naivt
att tro att magasinen kommer att dndras sa lange som de séljer i sin nuvarande form.
De unga kvinnorna kan dock vara motstandare till vissa delar av magasinen, men tar
det onda med det goda nar de koper dem. Har menar vi att man kan dra paralleller
till TV:s reklamkanaler, dar tittarna i manga fall ogillar reklamen och ser den som ett
storande avbrott i ett intressant program. Detta innebér emellertid inte att man helt
undviker att titta pa dessa TV-kanaler. Man tar dven har det onda med det goda.

Det ar till stor del konsumenterna som har makten och skapar marknaden,
men har inte ocksd magasinen ett visst ansvar? Harom tvistar de larde (ls:
forfattarna). Vi anser att tjgjmagasinen, for att leva upp till sin egen policy om att sta
pa kvinnans sida, till viss del borde ta upp kampen mot modebranschen och krava
storre modeller med storre klader. Det ar inte alltid latt for unga kvinnor att stalla
krav pa en bransch som de sjélv &r i handerna pa och darfor kan det enda majliga
alternativet vara att magasinen tar kvinnornas parti, inte bara i tanken utan dven i
handling.

Den stora fragan kvarstar: Ar det branschen eller konsumenterna som ska
andra sitt beteende for att bryta den negativa trend som andé kvinnoframstaliningen i
tjejmagasinen har pa de unga kvinnorna? Det ér enligt var asikt de unga kvinnornas
paradox som rader Over losningen; de har avsmak for kvinnoframstallningen
samtidigt som de anser att den maste finnas vilket i sin tur leder till att deras sjalvbild

49



paverkad negativt. Sa lange de unga kvinnorna ar fangna i denna paradox kommer
inget att forandras.

8.1 Vidare forskning

Vi har under detta uppsatsarbetes gang stot pa ett flertal intressanta fenomen vilka vi
i allra hogsta grad skull funnit intressanta att studera vidare. Som férslag till vidare
forskning kan man t.ex. fordjupa sig inom de ”problem” de unga kvinnorna upplever
forekommer i tjejmagasinen. Ett av dessa ar den dubbelmoral véra intervjupersoner
forekommer i magasinen, ar det verkligen sa att det finns bantningstips? Som medie-
och kommunikationsstudenter ar vi medvetna om att det & hur mottagaren tolkar
texten som har storst betydelse. Trots detta hade det varit intressant att semiotiskt
tolka tjejmagasin utifrdn dessa aspekter. Ar det sa att ett traningsreportage kan
upplevas som en bantningsannons?

En annan intressant studie hade varit att underséka om och i sa fall hur yngre
tjejer paverkas av tjejmagasinens innehall. Detta da var undersokningsgrupp hyste en
stor oro Gver tjejmagasinens paverkan pa de yngre.
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Bilaga 1

Lund 2002-03-18

Hej!

Vi dr tre studenter som laser medie- och kommunikationsvetenskap vid Lunds universitet. Just nu
ar vi i full fart med planerandet av var C-uppsats, som ska behandla amnena unga kvinnor, medie-
anvandning och identitetsprocesser. Uppsatsen ska innehalla en teoridel men ocksa en empirisk del, da
vi ska ge oss ut pa faltet och gora undersokningar. Férutom den information vi inhdmtar genom
litteraturstudier kommer vi darfor ocksa att anvanda oss av kvalitativa intervjuer. For detta
andamal &r vi i behov av sma grupper av unga kvinnor i ak 2 eller 3 pa gymnasiet som, genom
korta gruppintervjuer pa ca 30 minuter, kan bidra med kunskap om bl.a. medieanvandning.

Vi kommer att ta kontakt med Er i slutet av vecka 12 fér mer information och for att se om Ni ar
intresserade av att delta i var undersokning.

Har Ni nagra fragor eller funderingar, kontakta oss garna:

Sarah Kristiansson tel 040-97 84 53 sarahkristiansson@hotmail.com
Agneta Levin tel 0451-129 65 agneta.levin@swipnet.se
Tove Norrman tel 046-13 49 57 tove@norrman.net

Med vénliga hélsningar

(undertecknat med namnen)



Bilaga 2

Intervjuguide - grupp

Bakgrundsfragor

intresse, familj, bostad
tidningslasning: vad? favoriter? hur ofta?

Tidningslasande

 Lasvanor: laser ensam eller med kompisar? diskuterar med kompisar? laser pa dagen/kvéllen?
o Tidningslasandet i ett historiskt perspektiv?

* Prenumererar man?

» Paverkar er kamratkrets er att lasa tidningar? (stress)

Innehallet i tidningarna

* Vad tdnker man kring... exv. ett visst reportage? Anknyta till drémmar, planer, fantasier och
visioner.

» Vad tycker man om: reportage, tester, fragespalter...? Ngt man finner anvandbart?

 Vad tanker man om kandislivet? Ngt att uppna?

» Kvinnoframstéllningen: utseende, verklighetsanknutet-vad tror man om det? (ex retuschering)

 Paverkas andra av innehallet pa ngt sétt?

« Négot man absolut inte vill se i tidningen? (avsmak for ngt) Nagot man tycker ar daligt?

« Naégot man garna vill se i tidningen? (saknar ngt)

Ovrigt
Nt att tilldgga?
Tack!



Bilaga 3

Intervjuguide - enskild

Bakgrundsfragor
Tidningslasning: Vad? Favoriter? Hur ofta?

Tidningslasande

» Bladdraitidningpen ——p  Vad tdnker man kring... exv. ett visst reportage?
Anknyta till drommar, planer, fantasier och visioner.

» Kvinnoframstéllningen: utseende, verklighetsanknutet - vad tror man om det? (ex

retuschering)
Inverkan pa lasaren ——»  Tanker man pa det i vardagen?

« Titta pa speciellt utvald reklambild och prata kring den: Vad tanker du nar du ser denna?
Pendlingstest: Annorlunda om bilden innehallit ... (t.ex. aldre kvinna, mullig etc.)?

* Vad tror man foraldrarna tycker om att man laser X-tidningen? (Positiva eller negativa? Vad
tror du gor att de tycker sa?)

 Saknas det ngt i tidningen? / Vill man andra pa ngt?

Viktiga egenskaper
* Vad vardesatter man hos en kvinna?

* Hur viktigt &r kldder, smink, frisyr, utseende?
Hur kommer det sig att det ar/inte ar viktigt?

Ovriga medievanor
andra tidningar, TV, dator, MTV, musik, video, radio

Framtiden

Planer? (skola, arbete, dromyrke)
Vad inspirerar till dessa planer? Vad &r motivet/anledningen till dessa planer?

Ovrigt
Nt att tilldgga?
Tack!



Bilaga 4

Ja, stédmmer ganska Negj, stammer inte Negj, stdmmer inte

bra sarskilt bra als

” Pa det hela taget ar
jag ndjd med mig
galv.”

"Ibland tycker jag
att jag inte ar till
nagon nytta alls.”

" Jag tycker att jag
har manga goda
egenskaper.”

"Jag klarar av att
gora saker likabra
som deflesta.”

"Jag tycker intejag
har s mycket att
vara stolt dver.”

Jag kénner mig
verkligen oduglig
emellanat.”

" Jag tycker att jag ar
vard en hel del,
atminstone lika
mycket som andra.”

” Pa det hela taget
har jag latt for att
kanna mig
misslyckad.”

” Pa det hela taget
uppfattar jag mig
galv positivt.”




Bilaga 5

Lund 2002-03-19

Till Hennes/VVecko Revyn/Silikon/Cosmopolitan

Vi dr tre studenter som laser medie- och kommunikationsvetenskap vid Lunds universitet. Just nu
ar vi i full fart med planerandet av var C-uppsats, som ska behandla &mnena unga kvinnor, medie-
anvandning och identitetsprocesser. Uppsatsen ska innehalla en teoridel men ocksa en empirisk del, da
vi ska ge oss ut pa faltet och gora undersokningar. Férutom den information vi inhdmtar genom
litteraturstudier kommer vi att gora kvalitativa gruppintervjuer med unga kvinnor angaende deras
medieanvandning, framst kring tjejmagasin. Vi vill ocksa véldigt garna berika var studie med
kvalitativa expertintervjuer. FOr detta andamal &r vi i behov av att genomfora nagra intervjuer
med exempelvis redaktorer eller reportrar pa Er tidning.

Vi kommer att ta kontakt med Er under veckorna 12-13 for mer information och for att se om
Ni dr intresserade av att hjélpa oss.

Har Ni nagra fragor eller funderingar, kontakta oss garna:

Sarah Kristiansson tel 040-97 84 53 sarahkristiansson@hotmail.com
Agneta Levin tel 0451-129 65 agneta.levin@swipnet.se
Tove Norrman tel 046-13 49 57 tove@norrman.net

Med vénliga hélsningar

(undertecknat men namnen)



Bilaga 6

Intervjuguide - expertintervju

Bakgrundsfragor

namn, titel, utbildning,
Hur lange har du varit anstélld? Typ av arbetsuppgifter?
Hur lange har du haft de arbetsuppgifterna?

Om tidningen

Ndr startades tidningen? Hur har tidningen utvecklats sedan starten: forsaljningssiffror,
upplageantal, [onsamhet, konkurrens - vilka och hur paverkar det?

TV-program har ofta ett fardigt koncept att ga efter, t.ex. Sa ska det lata, Vem vill bli milionar? Har
ni nagot liknande?

Malgrupp: vilka riktar ni er till och vilka ar det som faktiskt laser?

Vilken bild har ni av lasarna? (Vad tror man mer konkret om tjejerna som laser tidningen?)
Ansvar gentemot lasarna? Vilket?

Budskap med tidningen?

Tycker ni att ni bidrar med nagot genom tidningen? Vad?

Lilla formatet — en trend?

Innehallet i tidningen

Vilken &r er tyngdpunkt i tidningen?

Jamfor tidningen med innehallet i de tidningar i samma genre — ser ni nagra skillnader?
Vem/vilka bestdmmer vad som ska publiceras?

Ar ni nojda med innehéllet? Siktar ni pa att genomféra nagra andringar?

Vad tycker du personligen &r bést i tidningen?

Vad tror du tjejerna som laser tidningen tycker ar bast? Vad kan det bero pa?

Hur viktiga dr bilderna? Jamfért med texten?

Personal

Utbildning hos personalen?
Arbetsgang for journalisterna? Var hamtas inspirationen ifran?

Framtiden

Internet - expandera?

Utvecklingen med tanke pa konkurrenter -fler tidningar i samma genre- kommer ni att forandra
nagot, t.ex. lokaliseringen?

Ar marknaden méttad?

Avslutning

Nagot att tillagga?
Tack!



Bilaga 7

Intervjufragor till on line-intervju

Bakgrundsfragor

Namn? Titel? Utbildning?
Hur lange har du varit anstélld? Vilken typ av arbetsuppgifter har du?
Hur lange har du haft de arbetsuppgifterna?

Om tidningen

Ndr startades tidningen? Hur har tidningen utvecklats sedan starten: forsaljningssiffror,
upplageantal, [onsamhet, konkurrens - vilka och hur paverkar det?

TV-program har ofta ett fardigt koncept att ga efter, t.ex. Sa ska det lata, Vem vill bli milionar? Har
ni nagot liknande?

Malgrupp: vilka riktar ni er till och vilka ar det som faktiskt laser?

Vilken bild har ni av lasarna? Vad tror ni mer konkret om tjejerna som laser tidningen?
Har ni nagot ansvar gentemot lasarna? Vilket?

Budskap med tidningen?

Tycker ni att ni bidrar med nagot genom tidningen? Vad?

Ar det lilla formatet (A5) ndgot som ni har funderat pa?

Innehallet i tidningen

Vilken &r er tyngdpunkt i tidningen?

Jamfor tidningen med innehallet i de tidningar i samma genre — ser ni nagra skillnader?
Vem/vilka bestdmmer vad som ska publiceras?

Ar ni nojda med innehéllet? Siktar ni pa att genomféra nagra andringar?

Vad tycker du personligen &r bést i tidningen?

Vad tror du tjejerna som laser tidningen tycker ar bast? Vad kan det bero pa?

Hur viktiga ar bilderna jamfért med texten?

Personal

Utbildning hos personalen?
Arbetsgang for journalisterna? Var hamtas inspirationen ifran?

Framtiden

Internet - expandera?

Utvecklingen med tanke pa konkurrenter —det blir fler tidningar i samma genre- kommer ni att
forandra nagot?

Ar marknaden mattad?

Tack pa forhand!



