1. Inledning

1.1 Bakgrund

Ar 1987 bérjade den svenska kanalen TV3 for forsta gingen att sinda reklam i svensk
TV (MTG, 2009). Ordet reklam kommer fran latinets reclamito eller reclamo, som
betyder ropa hdgt, men ocksé protestera. Ordet anvinds i allménhet for att bendmna
nagon form av massinformation avsedd att paverka ménniskor (Qvarsell, s. 11, 2005).
Vissa menar att TV-reklam har storre genomslagskraft dn reklam i andra medier. Tack
vare kombinationen av bild, ljud och rorelse anses det vara bdde medryckande och
engagerande. “Reklam dr varje av en identifierbar sdndare betald form av presentation
via massmedia i syfte att frimja forsiljning av varor eller tjdnster” (Horjel, s. 20,

1972).

Det finns flera lagar och direktiv for TV-kanaler att f6lja da de sédnder ut reklam. EU
har utformat “AV-direktivet” som anger bestimmelser om hur reklam far séndas ut pa
TV. Detta direktiv maste alla medlemsldnder f6lja, utover nationens egna lagar. EU
har bland annat beslutat att reklamtiden pa TV inte féar vara langre dn 12 minuter per
timme och reklam maéste tydligt skiljas frdn 6vriga TV-program. Tobaksreklam har
forbjudits helt och hallet och sérskilda regler har utformats for alkoholreklam. AV-
direktivet har dven bestimmelser som sédger att produktplacering endast ér tillitet 1
serier, filmer, sportprogram och vissa underhédllningsprogram. All form av
diskriminering dr forbjuden. I Sverige maste TV-kanaler dven f6lja “radio- och TV-

lagen” (EU-upplysningen, 2010).

Det finns skillnader i hur reklam dr utformad beroende pa om den appellerar framst

till kvinnor eller mén. Ifall det dr en reklam om ett nytt livsmedel sidger reklamen ofta
att han ska ata det for att bli mer hidlsosam, medan hon ska dta det for att forbéttra sitt
yttre attribut. Mycket av den reklam som riktar sig till kvinnor anspelar pa deras yttre,

vilket sjdlvklart pdverkar - vare sig hon vill, eller inte (Jarlbro, 2007).

Eftersom media har en stor plats i samhallet bidrar den till vara referensramar, darfor
paverkas den enskilda kvinnan av hur media framstéller henne (Campbell &
Jamieson, 2001). Unga kvinnor dr en malgrupp som anses vara en av de allra mest

kopstarka och av den anledningen har de blivit en véldigt attraktiv malgrupp for



foretag och mycket reklam riktas dérfor just till dem (Dagensmedia, 2010). Av dessa
anledningar finns ett intresse av att undersdka hur unga kvinnors instéllning till TV-

reklam ser ut.

Reklam &r bara en del av allt som finns inom media, men om reklam sténdigt tenderar
att behandla kvinnor och mén olika blir medias bild av stereotyper den allmidnna
sanningen. Detta beror pa socialiseringen och paverkar kvinnor i alla aldrar. De
forvantningar samhallet, familjen och omgivningen kommer mer eller mindre att

paverka dig (Jarlbro, 2007).

1.2 Problemomréde

Idag finns det inte tillrdckligt med kunskap och forstaelse Gver unga kvinnors
instéllning till TV-reklam. Oftast 4r det bara reklamen i sig som undersoks. Darfor bor
TV-reklamen studeras ur ett mottagarperspektiv, dir man i en kvalitativ

undersokning, far reda pa unga kvinnors attityd och ténk kring TV-reklam.

1.3 Syfte

Syftet &r att forstd, forklara och tolka unga kvinnors instéllning till TV-reklam, genom
att studera sambandet mellan TV-anvéndande och attityd, samt deras virderingar av

vad TV-reklamens positiva och negativa sidor ér.

1.4 Fragestillningar

Nedan presenteras fragestdllningen som ligger till grund for uppsatsen:

- Hur ser unga kvinnors instdllning till TV-reklam ut?

For att kunna besvara problemformulleringen har underfrdgor utformats for att forsta,
forklara och tolka unga kvinnliga studenters instéllning till TV-reklam.
- Vilken slags reklam tilltalas kvinnor av och vilka negativa, respektive positiva
sidor anser de att TV-reklam har?

- Vilka paralleller kan dras mellan TV-tittande och instdllning till reklam?



2. Teori

2.1 Socialisering

Socialisation dr den minskliga gemenskapen som alla individer dr en del av. Man
brukar tala om att en individ socialiseras in i samhdllet, att man redan fran barnsben
vaggas in i de normer, den kultur och de forhallningssétt som rader. Man skiljer
mellan den priméra- och den sekundéra socialisationen. Den priméra socialisationen
ar det som dger rum bland familjen, eller de ndrmsta och den sekundira
socialisationen &r de som sker mellan olika samhéllsinstitutioner, exempelvis
massmedia. Idag dr gransen mellan den priméra- och sekundéra socialisationen
mindre tydlig dn forr. Den sekundéra socialisationen konkurrerar med den priméra
socialisationen, for att media far allt storre plats i var vardag, vilket paverkar
identitetsbildningen. Den verklighet som presenteras av media, dr den verklighet vi
utgér ifran ndr vi definierar oss sjilva. Det dr inte forrén individen inser att vér
identitetsbildning dr en padgaende process mellan sdndare och mottagare som

medierna far en roll i vér identitetsbildning (Gripsrud, 2002).

Att ménniskan skulle vara relativt ldtt att pdverka, leder in péd tanken om hur vi
paverkas av reklam. Det finns studier som sédger att ett barn foredrar leksakerna
hon/han kénner igen fran TV, framfor fordldrars uppmaning till vad de bor leka med
(MacBeth Williams, 1986). Mottagarna av TV-reklam befinner sig allt som oftast i
sin hemmiljo nér reklamen mottags. I och med detta dr konsumenten mer oskyddad
mot Overtalningsforsdk och kanske déarfor mer lattpaverkad (Horjel, s. 116, 1973).
Reklam é&r en stor del av TV-tittandet, darfor ar det relevant att se hur sjdlva
anvindandet av TV:n paverkar uppfattningen kring reklam. TV-tittande kan bland
annat paverka manniskors verklighetsuppfattning, familjeliv och vinskapskrets.
Diskussioner om huruvida TV ér bra eller daligt for ménniskan har pagatt linge och
ar fortfarande ett aktuellt &mne i1 dagens samhélle (MacBeth Williams, 1986). Det dr
svért att avgora vad i sjélva TV-tittandet som péverkar ménniskan, om det &r

programmen hon tittar pa, eller om det dr reklamen som kommer mellan programmen.

2.2 Identifikation

Manga ginger identifierar vi oss sjdlva med personer som syns i TV-reklamerna.



Identifikationsprocessen handlar om att man vill definiera sig sjélv i forhallande till
ndgon annan, exempelvis tjejen i reklamen. Darfor ar det viktigt att reklamskaparna
tanker pd vilka medietexter och budskap som sénds ut, just for att mottagarna kommer

att identifiera sig med det (Gripsrud, 2002).

Man kan séga att livsstil 4r en ménniskas sétt att bete sig i vardagslivet. Valet av
livsstil uttrycker och formar individens identitet. Pa sa sétt &r en médnniskas identitet
och livsstil dmsesidigt beroende av varandra (Jansson, 2002). Media presenterar en
rad olika livsstilar, den ena livsstilen anses vara mer attraktiv 4n den andra. Vilken
livsstil just du eller jag eftertraktar bestims mer av sociala forhallanden &n av

individuella forhéllanden (Gripsrud, 2002).

2.3 Enviagskommunikation

“Séndare-budskap-mottagare” dr en kommunikationsmodell som bygger pa och
enkelt beskriver hur enkelriktad kommunikation fungerar. TV-tittande &r ett typiskt
exempel pa en envigskommunikation, dir sdndaren skickar ett budskap, som

mottagaren sedan tar emot (Thompson, 2001).

Det ér sdandaren som avgor vad, hur och nér nagot ska visas. Sdndaren véljer metoder
och strategier for att budkapet ska nés och tolkas pa dnskat sitt av mottagaren.
Eftersom sidndaren i slutindan saknar kontroll 6ver hur budskapet tas emot och
inforlivas av mottagaren, dr det frdn sdndarens sida vildigt viktigt att budskapet sénds
ivdg pa “ritt sitt”. Formégan till pdverkan och aterkoppling i

kommunikationsprocessen ér frdn mottagarens sida mycket begridnsad (Thompson,

2001).

2.4 Kon och genus

Som ndmndes i inledningen dr reklam utformad olika beroende pd vem/vilka den
uttidnkta publiken dr. Reklam som riktar sig till kvinnor lagger oftast stor vikt vid
utseendet, genom att hon exempelvis ska konsumera en viss hédlsoprodukt for att
forbattra sitt yttre. Reklam som riktar sig till mén diaremot, ldgger oftare tyngdpunkten

pa hilsan; att han ska konsumera produkten just for hélsans skull. Det dr dessutom



stor skillnad pd hur livsmedelsreklamer framstélls beroende pd om det dr en man eller
kvinna som medverkar i reklamen. Flera forskare har forskat kring reklam och unga
ménniskors kroppsuppfattning och kommit fram till att magra modeller som syns i

reklam péverkar kroppsidealet (Jarlbro, 2007).

Fler unga kvinnor har simre sjilvkénsla &n mén och fler unga kvinnor dr missnojda
med sina kroppar. Idag vet man att reklam har stor paverkan 6ver ungas

kroppsuppfattning och sjilvkénsla (Jarlbro, 2007).

I en doktorsavhandling som har studerat fetma och dvervikt i svensk dagspress stod

foljande;

“(...) fann forfattaren i sin studie att kvinnor skulle banta for att
behaga sin omgivning, dvs. make och ovrig familj medan mdnnen
skulle ga ner i vikt for hdlsans skull, vilket i sin tur skulle bidra
till att de orkade prestera mer” (Jarlbro, 2007, s. 110 se
Sandberg, 2004).

TV-reklam sénder ideligen ut bilder av hur ideal-kvinnan ser ut och kvinnororelser
har sedan 1970-talet kritiserat just denna forljugna och skeva bild av hur media
framstéller kvinnan. Ménga méanniskor menar att om media skulle framstélla kvinnan
pa ett “sundare” sitt, skulle det inte existera lika manga fall av sjukdomar som
exempelvis dtstdrningar. Stereotypen av kvinnan som idag framstills i media ar ofta

inte rattvis men paverkar manniskors varderingar och ideal (Jarlbro, 2007).

Det ér svért att avgora hur mycket vi padverkas av reklam och 6vrig media. Det rader
osédkerhet i métningen av paverkan i och med att publiken péverkas bade medvetet
och omedvetet. Dessutom har paverkan bade kortsiktiga och langsiktiga effekter. Den
kortsiktiga paverkan handlar om kopbeteende och langsiktiga paverkan handlar om
accepterande och inlérning av etablerade vérderingar, normer och forvéintade

beteenden i givna sociala roller och situationer (Jarlbro, s. 120, 2007).



3. Metod

3.1 Val av undersokningsmetod

I studien har vi beslutat att samla in empiri med hjélp av kvalitativa djupintervjuer
samt faltobservationer. Kvalitativa intervjuer dr en passande metod att anvinda,
eftersom vi undersoker kvinnornas instdllning och attityd. For att komplettera
intervjuerna kommer filtobservationer att utforas. Filtobservationer innebér att man
studerar ett socialt félt utan att sjdlv vara deltagande. Genom denna
metodtriangulering kompenseras svagheter och undersékningen blir sékrare. Vid
observationer kommer vi dven att fa tillgang till tyst kunskap som intervjuobjekten

innehar men inte 4r medvetna om (QJstbye et al, 2003).

Tanken é&r inte att vi ska fé fram statistik p& hur unga kvinnor resonerar kring TV-
reklam, maélet 4r snarare att se hur unga kvinnor stéller sig till all den reklam som TV
matar oss med. Vi vill undersoka instéllningen till TV-reklam hos unga kvinnor for att

se hur deras attityd till TV-reklam ser ut.

3.2 Tillvigagingssitt
3.2.1 Djupintervjuer
Totalt intervjuades tio kvinnliga studenter i &ldrarna 18 till 25 ar och genom dem

uppstod en visentlig forstaelse for hur den generella instéllningen till TV-reklam ser

ut bland vara respondenter.

Eftersom kvalitativa djupintervjuer ofta tar langre tid &n vad som fran borjan raknats
med fradgade vi kvinnorna om de kunde stélla upp pé en intervju pa cirka 1 timme,

trots att varje intervju hamnade pa cirka 30 minuter.

Det var viktigt att vi som intervjuare stéllde si neutrala frdgor som mojligt, for att inte
paverka respondentens svar. En intervju innebir ett mote mellan ménniskor dér
symboler utbyts, uttryck med hjilp av det verbala spraket anvinds tillsammans med
kroppssprak och gester. Mélet var att hitta en balans dér det varken kindes for ledigt,
eller for strukturerat (Larsson, s. 61, 2000).



Under de flesta av intervjuerna var bada uppsatsskrivarna nirvarande, vilket medforde
mdjlighet till att stélla direkta fragor och 16sa oklarheter pé ett smidigt sétt. Ostbye et
al, skriver i boken; Metodbok for medievetenskap att intervjuer bor ha ett
semistrukturerat uppldgg dér alla fragor dr 6ppna, men samtidigt ska det ocksé finnas
mdjlighet till omformulering och utveckling. Vi anvinde oss av detta

semistrukturerade uppldgg for att nad basta resultat.

Samtliga intervjuerna skedde enskilt med varje respondent (den intervjuade) for sig.
Ostbye et al, skriver vidare att det ar viktigt att ingen annan dn intervjuarna och
respondenten befinner sig i rummet under en intervju. Anledningen till att ingen
annan fick delta eller observera var for att undvika paverkan utifran. Alla intervjuer

skedde 1 enskilda grupprum pé sprak och litteraturcentrum vid Lunds universitet.

De flesta av intervjuerna spelades in, dock inte alla pa grund av tekniska problem. D&
1 princip allt material fanns inspelat gavs mdjligheten att lyssna pa det obegréinsat
ménga génger och risken for att missa viktig information minskades markant. Varje

intervju varade i genomsnitt cirka 30 minuter.

Fragorna till djupintervjun finns i bilaga 1.

3.2.2 Faltobservationer

Genom att granska och observera ndr unga kvinnor tittar pd TV-reklam kommer
sakallad “tyst kunskap” fram. Tyst kunskap dr en praktisk kunskap som informanterna
(de observerade) bér pa utan att vara medvetna om det, for dem kan det ocksa vara
sépass sjdlvklart att de inte formér att ndmna det (QDstbye et al, 2003). Med den hir
metoden tolkas en icke-verbal kommunikation, genom att studera ansiktsuttryck,
kroppssprak och icke-verbala ljuduttryck (Sonesson, 2000). Observationerna har dgt

rum i Lund och Stockholm pa unga kvinnliga studenter nér de tittar pd TV-reklam.

Det genomfordes observationer pa totalt 16 stycken kvinnor och observationerna
varade olika ldnge, med varierande antal reklampauser. Anteckningar fordes bade

under och efter observationerna och kvinnorna var sjilva inte medvetna om att de



blev observerade. Anteckningarna fordes pé datorer och de observerade visste inte att
anteckningar fordes. Eftersom bada forfattarna av denna uppsats var med under
observationerna delades antecknandet och observerandet upp enligt foljande, en av
oss skrev ned exakt allt som sades i reklampauserna och den andre observerade och
skrev ner gester, ansiktsuttryck, ifall ndgon skrattade eller uttryckte nagon annan

kénsla.

Efter att observationerna var fardigt berdttade vi for informanterna att de hade blivit
observerade och att anteckningar hade forts 6ver hur deras reaktioner sag ut. Vi
fragade om lov ifall vi fick anvénda dessa anteckningar som empiri till var studie och
vi klargjorde att all data kommer att behandlas konfidentiellt. Samtliga informanter

var positiva och gav oss sitt godkénnande (QDstbye et al, 2003).

3.3 Urval till djupintervjuer

Totalt intervjuades tio kvinnliga studenter i &ldrarna 18 till 25 ar. Vid sokandet av
respondenter tillfrigade vi kvinnor som sag ut att vara i rétt alderskategori da vi
varken letade efter ett visst beteende eller utseende. Vi valde att sdka efter
respondenter pa sprak- och litteraturcentrum; Lunds universitet (dir dven intervjuerna
dgde rum). Samtliga respondenter befann sig vid cafeteriaomradet, dit ménga gar for
att ta en paus, fika eller dta lunch. Kvinnorna som tillfrdgades och intervjuades ar
kvinnor som ingen av fOrfattarna till denna studie kianner. Genom att anvénda killor

utan personlig koppling, kunde ett mer objektivt och opartiskt material frambringas.

3.4 Avgransningar

Vi har genomfort djupintervjuer med 10 unga kvinnliga studenter och observerat 16
unga, kvinnliga studenter i dldrarna 18-25 ar. Studien har endast tagit upp TV-reklam
1 Sverige. Detta kommer att ge oss tillrickligt med underlag for att ta reda pé hur

instéllningen till TV-reklam kan se ut hos unga kvinnliga studenter.

3.5 Urval till filtobservationer

Totalt observerades 16 kvinnliga studenter i dldrarna 18-25 ar. De kvinnor vi
observerade var personer vi har personlig kontakt med. Kvinnorna var inte medvetna

om att de observerades.



3.6 Arbetsging

Utifran intressen, teorier och vetenskapligt syfte, skapades ett syfte och
fragestéllningar utformades. Nér syftet och fragestéillningarna var faststéllda,
samlades det empiriska materialet in och bearbetades. En analys och slutsats kunde

genom empirin skapas och utgér nu grunden till arbetet.

Aspers (2007) skriver att det dr av vérde att gora en forstudie i det &mne man ska
studera. Syftet med forstudien var att inhdmta kunskap och information for att skapa
den slutgiltiga intervjuguiden. Eftersom var fragestillning behandlar unga kvinnor
och TV-reklam, var en av strategierna i borjan av studien att studera dessa &mnen for

att fa en bredare kinnedom inom dessa omraden.

Tva pilotintervjuer genomfordes pa tva kvinnliga studenter som var 21- respektive 23
ar gamla. Det ar viktigt att testpersonerna liknar de som slutligen blir intervjuade
(Ostbye et al, 2003). Testintervjuerna visade huruvida fragorna var vilformulerade
och mojliga att besvara. Efter att ha testat intervjuerna, forbattrades och justerades

intervjuguiden tills att frdgorna kdndes vil genomarbetade.

3.7 Bearbetning av data frin djupintervjuer

Graneheim och Lundman (2008) beskriver ingaende om hur man bearbetar all data.
Niér alla intervjuer hade genomf0rts var nésta steg att borja med analysprocessen.
Varje djupintervju blev en analysenhet och tillsammans reflekterade vi 6ver dess
hudsakliga innehéll. Vi utgick ifrdn Graneheim och Lundmans bok nér texten delades
in 1 domaéner, vilket innebar att texten delades in i olika slags omrdden. I och med att
texten utgjordes av doméner kunde vi identifiera meningsenheter och dérefter
kondenserades och abstraherades den. Kondenseringen innebar att vi kortade ner
texten, genom att ta ut det vésentliga och centrala. D4 den kondenserade texten
abstraherade lyftes innehallet till en hogre logisk niva, vilket benimndes med olika

koder. Koderna som hade liknande innehdll, blev tillsammans en kategori.

Textens innehéll, de olika kategorierna och véra egna intuitioner formulerades till ett

tema. Temat blev “den roda trdden”, genom att det underliggande innehéllet bands



samman. Under bearbetningsfasen har ménga reflektioner och tolkningar uttalats och

ménga diskussioner har forts.

3.8 Bearbetning av data fran filtobservationer

Bearbetandet av datan gjordes for att kunna bena ut det relevanta i empirin i jakt pa
att besvara fragestéllningarna. Forst och frimst forankrade vi datan, med analys, 1
teorietiska perspektiv och dverordnade frigestillningar. Sjédlva insamlingen och
behandlingen av datan skedde systematiskt, vilket dr viktigt for att man
overhuvudtaget ska kunna utldsa ndgonting fran det. Vi hade fragestéllningarna
nedskrivna framfor oss for att forsékra oss om att datan vi plockade ut var relevant

(Ostbye et al., 2003).

3.9 Etiska overvaganden

Allt material som har samlats in fran bdde djupintervjuer och observationer har
bearbetats konfidentiellt, av respekt till den personliga integriteten. Till kvinnorna
forklarade vi redan innan vi borjade med intervjuerna, att deras namn inte kommer att
synas i uppsatsen. Kvinnorna som observerades fick veta att de hade blivit studerade
direkt efter att vi var klara med observationen. Anledningen till detta var att
respondenterna och informanterna, i vetskap om att allt som sades ar konfidentiellt,

skulle kunna besvara frdgorna sa sanningsenligt som mgjligt (Dstbye et al., 2003).

3.10 MetodKkritik

Det hade eventuellt varit béttre for studiens resultat ifall bada forfattarna av detta
arbete hade narvarat vid samtliga intervjuer. Det hade ocksa varit bittre om alla
intervjuer hade spelats in men pa grund av tekniska forhinder gick inte det. A andra
sidan kanske det faktum att det lag en telefon pd bordet som spelade in allting,
paverkade kvinnorna i sitt sitt att svara. Darfor kanske det rent av var positivt att
nagra intervjuer inte spelades in, eventuellt fick vi fram mer sanningsenliga svar i

dessa intervjuer.
Det kanske hade varit till observationens fordel ifall att vi inte kidnde de kvinnor som
observerades. A andra sidan ir det svart att observera helt okiinda kvinnor nir tittar pa

TV-reklam eftersom detta oftast dr en aktivitet som sker i hemmet. Dessutom hade vi
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sakerligen haft svarare att tolka och ldsa av deras reaktioner om vi inte hade kédnt dem,
vilket hade paverkat studiens resultat. Kanske hade det varit till var fordel att filma
situationen, trots att det hade varit svart att gora det utan att de skulle mérka. Man kan
stdlla sig frdgande till varfor vi valde att hemlighalla observerandet, men det var en
avvigning vi gjorde for att vi ville att kvinnorna skulle bete sig s& naturligt som

mojligt.

4. Resultat och analys

4.1 TV-reklamens positiva sidor

I teoridelen presenteras den klassiska envigskommunikationen som TV-reklam é&r ett
typiskt exempel pa. Sdndaren avgor utformningen av materialet och mottagaren kan
tolka budskapet hur han/hon vill. Sa fort sindaren har sént ivig sitt budskap, saknar
sandaren kontroll 6ver hur budskapet tas emot av mottagaren. Manga av
respondenterna ansag att det positiva med TV-reklam &r framforallt dess forméga att
sprida information till en stor publik. Trots att det inte finns mdjlighet till
aterkoppling fran mottagaren till sindaren har envigskommunikationen fordelar sa
som att den nér ut till en stor méngd ménniskor. Flera respondenter uttryckte dven att
TV-reklamen okar deras valmojligheter, da det gav dem insikt om vilka produkter
och tjénster som finns ute pa marknaden. Respondent 5 forklarade att det var
fordelaktigt da det pressar priserna och stéller krav pé foretag till att skapa battre
produkter/tjanster.

“Den sprider ju information om vad som finns pd marknaden. Jag
kan fd tips om specialpriser eller reor som pdagdr. Eller om nya
produkter som kommer ut, som jag annars inte hade fdtt reda pd”

(Respondent 5, Intervju).

“Jag tycker att det dr bra med matreklamer, dd har man koll pa

vad det dr extrapris pd och vart” (Respondent 2, djupintervju).

Samtliga respondenter uppfattar TV-reklam som en lattsmallt reklamform, kanske for

att det &r upp till var och en att tolka budskapet hur han/hon vill. Respondent 10

11



uttryckte att TV-reklam &r medryckande och pa sa sitt létt att ta till sig. Detta kan ha
att gora med det som beskrivs i teoridelen, att mottagarna befinner sig i sin hemmiljo.
En forklaring till att TV-reklamen uppfattas som lattsméllt och enkelt hos samtliga
respondenter kan alltsa ha att gora med att man befinner sig i sin hemmiljé diar man

kénner sig trygg och bekvam.

“Det krdvs det ingen storre anstrdangning att titta pd TV-reklam,

det dr ganska ldttsmdlt.” (Respondent 1, djupintervju).

Som skrivits om i teoridelen identifierar vi oss med personer vi ser i TV-reklamerna.
Detta &r en naturlig process som bade sker medvetet och omedvetet. Under intervju
med respondent 1 beréttade hon att hon brukar hdmtar inspiration och idéer fran TV-
reklamerna. Hon var positivt instdllt till att ha vackra ménniskor i reklamfilmer som
man kan se upp till och kiinna att man néstan vill vara som. Hon menade att det ar ett
bra sdtt for reklamen att lyckas med sin produkt, minga gdnger kommer hon ihag
produkter tack vare “den snygga tjejen i reklamen”. Hon tycker om den romantiserade
bilden av verkligheten som de flesta reklamer erbjuder. Under djupintervju med
respondent 3 berittade hon att hon tycker om att se fina ménniskor i reklamerna, bara
de inte dr for vackra och perfekta. Teoridelen tar upp att den bild av verkligheten
media sidnder ut ofta blir till var verklighetsbild. De kvinnor och méin som 4r med i
reklamfilmer blir pa s sitt stereotyper for hur mén och kvinnor ska vara. Darfor ar
kvinnor som resonerar likt respondent 1 ovan, egentligen den perfekta publiken for
reklamskaparna. Fast & andra sidan kan det vara sa att kvinnor som resonerar likt
respondent 3 dr en publik som tar till sig lika mycket av reklamen, trots att hon stor

sig pa den.

“Jag kan kdnna att jag blir taggad till att kopa nya sminkartiklar
och skonhetsprodukter om det dr en sjukt snygg tjej i reklamen,
eller dnnu mer om det typ dr en kdndis som ser riktigt bra ut(...)
Det maste ju verka hdrligt och underbart, annars skulle man ju
aldrig képa produkten som marknadsfors i reklamen”

(Respondent 1, djupintervju).

“Oftast dr det kul att se reklam med snygga mdnniskor, jag tror
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att det dr ett smart drag av reklamskaparna, men ibland kan man
ocksd stora sig pd om de dr for snygga” (Respondent 3,

djupintervju).

4.2 TV-reklamens negativa sidor

Genom observationerna och intervjuerna som gjorts i samband med denna studie har
det visat sig att dessa unga kvinnor ofta undviker att titta pd reklam, genom att byta
kanal, ldmna rummet, stéinga av ljudet eller utféra andra sysslor medans reklampausen
sker. De unga kvinnorna avskidrmar reklamen som visas pad TV. Flera av
respondenterna har dven beskrivit hur de passivt brukar tittar pd TV-reklam och att
deras formaga att reagera och ta till sig den information som reklam sénder ut,
minskat med aren. Att de inte heller reagerar och tar till sig reklamens budskap visar

pa att kvinnorna blir en aning avtrubbade.

Respondent 4 och 9 beskriver bada tva hur de reagerade pa och uppfattade reklam
forr. Kvinnorna har olika forklaringar pd hur TV-reklamen inverkade pd dem nér de
var yngre, men bada tvé har efterhand utvecklat samma slags reaktion och beteende,
ndmligen just avtrubbning. Unga kvinnor kommer i kontakt med reklam genom en
ofantlig miangd olika kanaler i dagens samhdlle, inte bara genom TV utan dven via
tidningar, radio, internet och sa vidare. De har medfort en minskad formaga for dessa
kvinnor att bli berdrda av, reagera pa och bearbeta den reklam som de tar del av
genom TV. Detta sag vi under de observationer som genomfordes, dd manga kvinnor
véxlade kanal nér det blev reklampaus, eller uttryckte dnskan om att ljudet skulle
siankas. Flera av de kvinnor som observerades satt kvar framfér TV:n, men verkade

titta mycket passivt pa reklamfilmerna.

“Forut tyckte jag TV-reklam var irriterande och forstorde
programmen. Nu dr jag sd van att jag knappt tdnker pa att den

finns ddir” (Respondent 4, djupintervju).
“Ndr jag var liten blev jag vildigt paverkad av TV-reklam och

ville ha alla leksaker som visades. Idag bryr jag mig inte alls om

TV-reklam pa samma sdtt och paverkas inte alls lika mycket av
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den” (Respondent 9, djupintervju).

Aven om respondenterna sa att de ofta inte uppmirksammar reklamen i TV, har det
genom framfGrallt intervjuerna framgatt att minga unga kvinnor tar at sig av den
reklam som visas 1 TV-rutan. I teoridelen ndmns hur kvinnor och mén framstalls pa
olika sitt i reklam och i 6vriga mediekanaler. Stereotypen for kvinnan i TV-reklam ér
ofta att hon &r smal och vacker, vilket paverkat ménga unga kvinnors kroppsideal och
sjalvuppfattning. Flera respondenter beskrev i intervjuerna hur deras egen sjdlvkénsla

paverkas av TV-reklamer.

“Ibland kdnner jag mig typ tjock och ful ndr jag ser alla snygga
tiejer som visas pd reklamerna i TV. Da kan jag borja fundera pd
att banta, att jag verkligen mdste dndra mina mat- och

trdaningsvanor” (Respondent 10, djupintervju).

Alla respondenter paverkas inte lika starkt av de skdnhetsideal som TV-reklam ofta
sander ut, men det var flera som sa att reklamerna nog ibland kunde forsdmra deras
sjdlvkidnsla. TV-reklam har tillsammans med annan media skapat olika konsroller,
dessa roller har blivit normer i dagens samhille. Eftersom dessa normer inte alltid dr
latta att nd upp till mér manga unga kvinnor déligt. En negativ aspekt av TV-reklam
ar dess medverkan till att unga kvinnor kan ma psykiskt daligt for att de kénner att de

inte kan nd upp till det rddande kvinnoidealet.

I teoridelen beskrivs hur ménniskor identifierar sig med olika personer och livsstilar
som visas 1 TV. Detta beteende gér dven att se hos de respondenterna och
informanterna i denna studie. I och med identifieringen har ett kpsug vickts och for

ndgra av kvinnorna i denna studie har det varit en nackdel.

En av de unga kvinnorna, respondent 1, berdttade att hon har en férméga att
identifiera sig sjdlv med andra kvinnor hon ser upp till. Nér forebilder anvédnder vissa
produkter och har pa sig fina klader pa TV, kan hon kénna ett behov av att ha samma
saker, dven fast det dr saker som hon inte har rdd med. Respondent 8 séger att
produktplacering i filmer nog paverkar henne undermedvetet, d& hon identifierar sig

med personerna i filmen och deras liv.
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Niér respondenterna identifierar sig med personerna som siander ut reklamen pa TV
vécks en Onskan av att ha samma liv och da dven samma materiella tillgdng som dem.
Det kan dé ses som en negativ sida av vad TV-reklam medfor, eftersom inte alla har
mdjligheterna till de foremaél och liv, som forebilderna har. Alla respondenterna anser
att produktplacering paverkar mer &n vad man kanske &r medveten om, dé syftar de
bade pa sig sjilva samt manniskor i allménhet. Dock var synen péd hur mycket de
paverkades olika, tva kvinnor hivdade att de néstan alltid sdg igenom den hér typen
av reklam. Ménga av kvinnorna ansag att den hér typen av TV-reklam var den
smartaste och mest effektiva, darfoér trodde de dven att fenomenet skulle bli 4nnu mer

vanligt i framtiden.

“Smygreklam paverkar mig nog forresten mer dn vad jag dr
medveten om. Usch det har jag inte tinkt pa! Men visst vill jag
nog manga ganger ha prylar och kldder som nog dr rena

produktplaceringar i filmerna”(Respondent 8, djupintervju).

4.3 TV-vanor och TV-reklam

Viéra djupintervjuer har visat att de som tittar mer pad TV &r de som véljer att gora
annat nér det blir reklampaus. Vi fick kédnslan av att intresset for reklam var betydligt
mindre hos de som var vana TV-tittare. Eventuellt skulle det kunna vara bristen pa
mdjligheter till aterkoppling fran publik till mottagare som gor att intresset aldrig
fdngas, alternativt dor ut hos de vana TV-tittarna. Respondent 3 brukar titta pa serier
som gér sent om kviéllarna, darfor har hon rutin pa det som behdvs goras i varje
reklampaus. Teoridelen tar upp att mottagarna av reklam oftast befinner sitt i sitt eget
hem och att de blir mer paverkade av reklamen eftersom de befinner sig i en trygg
miljo. Man skulle ocksa kunna se det som att just for att publiken dr hemma, kanske
de utfor sysslor samtidigt som de tittar pa reklamen (likt respondent 3 nedan), vilket
snarare distraherar formagan att sitta in sig i reklamens budskap. Dessutom kanske
publiken ldmnar TV:n i reklampausen for att utfora sysslor i ett annat rum, da ar det
knappast till TV-reklamens fordel att mottagarna befinner sig i hemmet; en trygg

miljé.
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“Jag har mina sysslor som jag gor i reklampauserna, jag brukar
liksom fixa sa mycket som mdjligt infor natten sd att det enda jag

behover gora ndr programmet dr slut dr att stinga av TV:n.’

(Responden 3, djupintervju).

Vi fick intryck av att de kvinnorna som kollar mindre pa TV verkade mer nyfikna pé
reklamen. Dessa kvinnor sag mer pa TV-tittandet som en aktivitet som man faktiskt
har avsatt tid till. I vir djupintervju med respondent 1, en kvinna som avsitter
jamforelsevis lite tid for TV-tittande, forklarade att hon ibland tycker att det &r
intressant att titta pd TV-reklam. Hon menade att TV-reklamer sénder ut nédvéndig
information om vad som é&r prissdnkt och vért att kopa. Dessutom blir hon stressad av

att sappa och kdnner mest att hon kommer av sig fran programmet hon kollar pé.

“Det kinns som att man skulle glomma bort vad det var man
tittade pa om man i programmets reklam skulle sappa over till ett
annat program. Reklamen kan vara bra ocksa for att fa upplysing
om prissdankningar och sd, men ibland trycker jag pa mute-

knappen sd att det blir ljudlést” (Respondent 1, djupintervju).

Under djupintervjuerna bad vi kvinnorna att uppskatta hur mycket tid de tittar pa TV.
Vi fragade ocksé om de minns ifall TV var en stor del av deras vardag, under
uppvéaxtdren. Det visade sig att de kvinnor som tittade mycket pa TV som barn ocksa
kollar mer pd TV idag. Dérfor skulle man kunna séga att de som har sett mycket pa
TV under barndomen &r mer vana att leva sig in i och identifiera sig med karaktérer,
skddespelare och personer som finns gestaltade i TV-rutan. Att de har titta mycket pa
TV som barn, har blivit ett invant beteende som har praglat kvinnorna sépass mycket
att de fortsétter i samma monster som unga vuxna. Man kan séga att kvinnorna har

socialiserats in i detta beteende.

4.4 Humor och skonhet vinner

Nér unga kvinnors respons till TV-reklam observerades handlade mycket av den
verbala reaktionen om utseendet pa personerna som var med pé reklamen. Flera av

kvinnorna hade dsikter om hur skadespelarna sig ut, om deras utseenden tilltalade
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dem eller inte. De reklamfilmer som anvénde sig av estetiskt vackra ménniskor
verkade tilltala ndgra av kvinnorna mer. Det faktum att respondenterna och de
observerade identifierar sig med dem de ser upp till och sjdlva skulle vilja likna,
skulle eventuellt kunna vara en forklaring till varfor just den sortens reklam tilltalade

dem.

De reklamfilmerna som var underhéllande och uppbyggda pa humor var de som
overlédgset fick bést respons fran de unga kvinnorna. Bade genom djupintervjuerna
samt observationerna blev resultatet att de TV-reklamerna som var uppbyggda som
korta sketcher, tilltalade kvinnorna allra mest. Reklamfilmerna som ICA gor och
sander ndmndes av flera respondenter under djupintervjuerna och den allménna
gemensamma dsikten var att den hér reklamen dr rolig och underhéllande. Under en
observation visades ICA-reklamen i TV-rutan och i samband med den framkallades

bade leenden och skratt.

Anledningen till varfor kvinnorna tilltalas s mycket av ICA-reklamen finns det
formodligen flera forklaringar till. Handlingen &r skriven utifran ett humoristiskt
perspektiv och ménga har nog létt att kénna igen sig i de olika roller som visas. TV-
reklam som innehéller bade humor och igenkénning dr ndgot som verkar tilltala de
unga kvinnliga studenterna. ICA har skapat reklamfilmer som visar roller med starka
personligheter, darfor dr det ldtt for publiken att uppskatta och kidnna igen sig i dem.
Exempelvis kanske familjeroller och arbetsroller kdnns igen, vilket medfor att unga
kvinnor identifierar sig sjdlva eller andra personer i deras ndrhet med en eller flera
roller i reklamen. Under en av djupintervjuerna beskrev en av respondenterna

foljande:

“Jag tycker att ICA-reklamen dr rolig och ddrfor tilltalas jag av
den. Ddr har man ldrt kdnna alla roller och ddrfor dr det kul att
se dem. Det dr den bdsta TV-reklamen jag kan komma pd nu”

(Respondent 7, djupintervju).

TV-reklam som berdrde intressen tilltalade dven kvinnorna. Om reklamen kunde
kopplas thop med deras personliga intressen, riktade kvinnorna storre uppméarksamhet

till just den reklamen. Det ansags roligare att se reklam pa TV som marknadsforde en
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produkt eller tjanst som intresserade dem och dérfor var den sortens reklam ocksé mer
tilltalande. Kvinnorna tilltalades i storre utstrickning av reklam som handlade om
mode, skonhetsprodukter och mat, jimfort med verktyg och leksaker. Anledningen till
varfor dessa kvinnor dr mer engagerade i1 skonhets- och matreklam, kan vara pa grund
av socialiseringen. I teoridelen gar det att lisa om hur ménniskor socialiseras in i
samhillen och pa det sittet skapar sin identitet och personlighet. Madnniskan
socialiseras in i normer, kulturer och forhallningssétt och utifrdn det formar han/hon
sin livsstil. Den priméra socialisationen medfor, tillsammans med den sekundéra, att
unga kvinnor ldr sig oskrivna regler om vad en kvinna bor tycka, tanka och syssla
med, vilket kan leda till att de skapar intressen utifran dessa faktorer. Av de kvinnor
som intervjuades och observerades verkade ménga ha intresse for hélsa, skonhet och

mat.

“Mitt liv innehaller ingenting som har med blojor eller
borrmaskiner att géra, ddrfor dr det inte intressant reklam for
mig. Ddiremot dlskar jag att kopa nya kidder och tycker ddirfor det
dar kul att se reklam pd sadant som handlar om mode och sant”

(Respondent 7, djupintervju).

En orsak till varfor kvinnor tilltalas av TV-reklam som marknadsfor
skonhetsprodukter av olika slag, kan gé att koppla ihop med teoridelen som behandlar
kon och genus. Dér forklaras att kvinnors kroppsidel paverkats negativt av reklam
och 0vrig media, vilket medfor att manga kvinnor idag pa nagot sitt inte &r tillfreds
med sitt yttre. TV-reklam som hédvdar att de har produkter eller tjdnster som forbéttrar
utseendet kan dérfor tilltala kvinnor, for att de vicker hopp om att béttre sjidlvkénsla
ar mojligt med den produkt eller tjinst som visas i reklamen. Ménga kvinnor som mér
daligt pa grund av dalig sjélvkénsla har nog en 6nskan om att inte gora det och striavar
darfor efter att hitta 16sningen som kan forinta den kinslan. Respondent 8 beréttade
att hon har komplex Over sitt har som hon tycker ar for tunt och livlost. Déarfor

tilltalas hon av de TV-reklamer som marknadsfor harprodukter.

“Eftersom jag har komplex 6ver mitt tunna har och alltid forsoker
fa det att se tjockare ut tilltalas jag ofta av hdrprodukts-

reklamer” (Respondent 8, djupintervju)
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5. Diskussion

Respondenterna ansdg att en av TV-reklamens positiva sidor dr att den sprider ut
information om vilka produkter och tjdnster som finns ute pa marknaden. TV-reklam
ndr genom enviagskommunikation ut till en stor mdngd ménniskor, vilket ses som
positivt da flera olika ménniskor fran olika samhéllsgrupper kan ta del av den
information som sénds ut. Vi kan dven konstatera att somliga av respondenterna
flydde bort till en “annan virld” néir de sdg reklamfilmer pd TV som visade vackra
ménniskor i fina miljoer. Denna verklighetsflykt kopplade vi ihop med teorin

identifikation.

Aven negativa sikter angéende TV-reklam uttalades och en uppfattning som bade
respondenter och informanter hade var att TV-reklamen kunde vara irriterande och
stora program. Kvinnorna hanterade frustrationen genom att visa upp beteenden som

avtrubbning och avskdrmning.

Flera av respondenterna forklarade att deras sjdlvkénsla kunde forsamras nér de sag
reklam pd TV dir kvinnor med “perfekta utseenden” visades. Samhéllets normer och
vérderingar séger att min och kvinnor ska vara pé ett visst sétt och genom
socialisering formas ménniskan dérefter. Det &r inte alltid 14tt for unga kvinnor att
leva upp till de krav som sambhéllet idag stdller pd dem. Bade respondenter och

informanter uppgav att deras sjélvkénsla blev sémre genom viss typ av TV-reklam.

Ytterligare en negativ aspekt med TV-reklam, enligt respondenter, var att den kunde
frambringa ett kopsug som egentligen inte var till en fordel for tittaren. I samband
med att de identifierade sig med personer och livsstilar, medforde det att de ville kdpa

produkter och tjdnster som de egentligen inte har rad till, vilket ansdgs som negativt.

Intresset for TV-reklam var mindre hos de vana TV-tittarna, jimfort med dem som
inte tittade lika ofta pad TV. Vi drog slutsatsen att kvinnorna som var vana TV-tittare,
1at reklamen gé& dem forbi genom avskdrmning och avtrubbning. De som dédremot inte

tittade lika ofta var inte lika vana vid reklamen och hade dérfor inte lika latt for sig att
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ignorera den.

TV-reklam som innehaller humor och skonhet dr det som mest tilltalar respondenterna
och informanterna. Humoristisk TV-reklam uppbygga som sketcher dir kvinnorna
kunde identifiera sig sjdlva och andra i olika roller uppskattades. Produkter och
tjanster som matchade med de unga kvinnornas personliga intressen tilltalades dven
overlag mer dn 6vrig TV-reklam. Vi tror att socialiseringsprocessen kan vara en av
orsakerna till varfor vissa reklamfilmer f6ll kvinnorna mer i smaken, i och med att

socialisering just formar individens personlighet och dérmed intressen.

Respondenterna uttalade sig om att de nog blev mer paverkade av produktplacering,
an de sjdlva var medvetna om. Flera ansag att produktplacering dr den mest effektiva
sortens TV-reklam och trodde att den skulle komma att bli &nnu mer utbredd i
framtiden. Identifiering verkar vara en teori som starkt gar att koppla ihop med TV-
reklam och eftersom respondenterna och informanterna verkade koppla bort vanliga
reklampauser och dérmed da inte identifiera sig med den typen av reklam ansag flera

att produktplacering var mer verkningsfull.

I och med att resultatet analyserades upptéicktes att samma teorier kunde kopplades
till bade positiva och negativa effekter pa unga kvinnliga studenter som tog del av
TV-reklam. Somliga kunde ma psykiskt daligt nér de identifierade sig med manniskor
i reklamen, som de inte hade mdjlighet att leva upp till 1 verkliga livet. Samtidigt
kunde de som deltog i studien se identifikationen som ndgot positivt, dd de kunde

dromma sig bort, eller skratta ét roller de kiinde igen fran deras egna liv.

Som tidigare ndmnts visade det sig att flera kvinnor som deltog i undersdkningen
ansdg att de pdverkades i storre utstrdckning, dn vad de forst trodde, av
produktplacering. Darfor skulle det vara intressant att forska vidare om just

produktplacering och mer ingdende studera inverkan/effekt pa kvinnor.
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Fragor till djupintervjuer

1. Hur ser dina medievanor ut? Beskriv en vanlig dag!

2. Hur mycket tid spenderar du pa TV-tittande?

3. Minns du om du tittade mycket pd TV som barn?

4. Vad tycker du generellt om reklam?

5. Vad tycker du om TV-reklam?

6. Pa vilket sitt skiljer sig TV-reklam fran annan reklam?

7. Vilken reklamform tilltar dig mest?

- Vilken TV-reklam tilltalar dig mest?

8. Vilka positiva sidor anser du att TV-reklam har?

9. Vilka negativa sidor anser du att TV-reklam har?

10. Styrs ditt TV-tittande av reklam?
-Pa vilket sitt

11. Pé vilket/vilka sétt kan du ténka dig att du paverkas av TV-reklam?

- Tar du till dig mer 4n vad du forbiser?

12. Hur péverkas personer i din omgivning av TV-reklam?

13. Vilken roll spelar TV-reklam i dagens samhélle?

14. Vad anser du om produktplacering och hur paverkar den dig?

15. Anser du att det finns TV-reklam som éar oetisk?
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- Vem bir det etiska ansvaret for vad man far gora reklam for?

16. Hur tror du att reklam kommer att se ut/te sig i framtiden?
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