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Abstract

Purpose: The purpose of this study is to analyze if and how advertising and gender equality
in Sweden may affect and relate to each other. We want to analyze advertising images from

1950’s until 2016 and examine the relationship between different discourses.

Method: This study uses a qualitative method where a feminist image analysis of advertising

images are used to create a deeper understanding about the field.

Theoretical framework: The empirical findings are analyzed through theoretical framework
using discourse analysis, gender equality and feminism theory. Categorization and stereotypes

are key tools for exploring patterns and statements in the advertising images.

Findings: We found that advertising lags the discourse of gender equality. Through a
historical image analysis we could see that the advertising images are not completely
following the emerging gender equality discourse in Sweden. The traditional stereotypes from
1950’s still exist in advertising images in 2016 but we can see some changes in terms of new
stereotypes. In the end of the study we could see that advertising images does not fully reflect

the prevailing gender equality discourse in Sweden.

Keywords: Advertising, image analysis, discourse analysis, gender equality, feminist theory,

categorizations, stereotypes.

Nyckelord: Reklam, bildanalys, diskursanalys, jamstélldhet, feministisk teori,

kategoriseringar och stereotyper.
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1. Inledning

1.1 Problembeskrivning

Varje dag utsitts den genomsnittlige svensken for omkring 200 reklambudskap och cirka sex
timmar om dagen spenderas pd att konsumera medier av olika slag (Bjurstrom 2015,
Fagerstrom & Nilson 2011, s. 25). Detta tyder pa att reklam &r en stor del av médnniskans
vardag och att det paverkar oss dagligen. Enligt Bergstrom (2014, s. 20, 21) handlar reklam
om att sinda ut budskap som meddelar, informerar, motiverar eller berér. Méanniskans
varderingar, normer och synsétt pd bdde samhillet och virlden paverkas av hur exempelvis
genus, sexualitet och alder framstélls i reklam (Fagerstrom & Nilson 2011, s. 25-26). Detta
innebdr att vi ménniskor varje dag paverkas av flera olika bestdimda forestillningar 1 reklam,
exempelvis genom olika stereotyper. Till skillnad frdn 1900-talet dr reklam nufértiden inte
begrinsad och hédnvisad till specifika platser utan finns och syns overallt (Qvarsell & Thorell
2005, s. 23, 25). Enligt Fagerstrom & Nilson (2011, s. 50) ar reklambilder de mest frekventa
minnesbilderna hos ménniskan och de syns numera pa flera plattformar &n tidigare sa som
Internet, TV, film, tidningar och pa offentliga platser. Genom att vi exponeras for reklam 1 s
stor utstrdckning paverkar den, bdde frivilligt och ofrivilligt, vlr syn pd ménniskor och
omvérlden. En undersokning gjord av branschorganisationen Sveriges
kommunikationsbyrder, Komm, som genomfordes r 2014 visade att samtliga reklambilder
bestdende av familjer var kdrnfamiljer och majoriteten av kvinnorna var vita (Larsson 2015).
Resultatet dr uppseendevidckande 1 ett land som Sverige, som dr ett av vérldens mest
jamstillda ldnder (World Economic Forum 2015), och jimstilldhet &dr ett &mne som har varit
aktuellt sedan 1960-talet (Qvarsell & Thorell 2005, s. 21). De stereotypa skildringar som gors
av kon och genus 1 reklam vécker fragor kring hur ett land som Sverige, dir jdmstilldhet

ligger 1 framkant, fortfarande kan ha dessa framstéllningar i reklam.

Reklam 1 relation till jimstélldhet ar intressant att undersdka for att se hur reklamen 1 Sverige
ur ett historiskt perspektiv speglar den rddande jamstélldhetsdiskursen 1 samhéllet. Hur ser
forhallandet ut mellan reklam och olika jdmstilldhetsdiskurser? Paverkar de varandra och 1 sd
fall 1 vilken utstrackning? Eftersom reklambilder padverkar den svenska befolkningen dagligen
ar det vésentligt att se hur reklam framstélls och det &r viktigt att lyfta en diskussion kring det

interdiskursiva forhéllandet mellan reklam och jamstélldhet. Enligt Thelander (2002, s. 14) ar



det mest centrala i reklam bilden eftersom det &r bilden sitter reklamen 1 ett ssmmanhang.
Genom att titta pa reklambilder kan vi utldsa samtida diskurser som speglas i bilderna for att
jimfora med rddande jamstélldhetsdiskurser. Mycket forskning har gjorts inom
jamstilldhet vérlden Gver och dven en del forskning pa reklam 1 samband med konsroller.
Négot som daremot inte forskats kring ar hur det sett ut pa dessa omréaden historiskt sitt 1
Sverige 1 forhéllande till jamstilldhetsutvecklingen. I USA har Mager & Helgeson (2010,
s. 248) gjort en liknande studie for att urskilja stereotyper 1 reklam. Malet med var studie ar
dock inte att endast undersoka konsframstillningar 1 reklam utan genom en kvalitativ
undersokning djupare undersoka och analysera interdiskursiviteten, alltsd forhdllandet mellan

olika diskurser, mellan reklam och jdmstilldhet 1 Sverige.

1.2 Syfte och fragestillningar

Syftet med studien dr att undersdka om och 1 sé fall Aur reklam i relation till den framvéxande
jamstélldhetsdiskursen fordndrats och paverkats av varandra. D& Sverige uppmirksammade
jamstilldhet redan pa 1960-talet och dr ett land som klassas som ett av de mest jamstillda
landerna 1 virlden &r det intressant att se pa forhallandet mellan reklam och den
jamstilldhetsdiskurs som rader ur ett historiskt perspektiv fran 1950-talet till 2010-talet.

Syftet kommer att besvaras genom foljande fragestillningar:

«  Hur har svenska reklambilder sett ut fran 1950-talet till 2010-talet ur ett

jamstilldhetsperspektiv?

«  Hur ser det interdiskursiva forhallandet ut mellan reklam och

jamstilldhetsutvecklingen i Sverige?



1.3 Disposition
Hiér foljer ett dispositionskapitel for att visa uppsatsens uppldgg och genom det underldtta och

végleda lasaren. Nedan presenteras varje kapitel:

Kapitel 2 - Metod och empiriskt material redogdér for studiens metodval, for urval och

insamling av reklambilder samt genomforandet och tillvigagangssitt for bildanalys.

Kapitel 3 — Tidigare forskning och teori ligger till grund for analyseringen av det empiriska
materialet. Kapitlets forsta del inleds med tidigare forskning inom dmnet. Dérefter presenteras
den andra delen, diskursanalys, tredje delen beskriver jamstélldhet for att ge ldsaren en 6kad
forstaelse for begreppet och en storre insikt i hur jamstélldhetsutvecklingen 1 Sverige har sett
ut. Fjarde delen beskriver feministisk teori for att ge en klarare bild av perspektivet som

anvénds i bildanalysen. Avsnittets femte del presenterar kategoriseringar och stereotyper.

Kapitel 4 - Analys presenterar det empiriska materialet som analyseras och tolkas genom
bildanalys ur ett feministiskt perspektiv med hjélp av de teorier som presenterats 1 foregaende
kapitel. Analysen é&r strukturerad efter vara fragestallningar och kopplingar gors kontinuerligt

mellan empiri och teori.

Kapitel 5 - Slutsats och diskussion sammanfattar studiens resultat och besvarar
fragestdllningarna. Avslutningsvis lyfts diskussionen till en mer generell nivé och forslag pa

vidare forskning inom dmnet ges.



2. Metod och empiriskt material

1 foljande avsnitt presenteras den kvalitativa utgangspunkt som ligger till grund for studien.
Forst redogors for hur vi arbetar med den kvalitativa metoden som sedan foljs av en
beskrivning om hur det empiriska materialet har samlats in. Avslutningsvis presenteras

semiotik och bildanalys som anvdinds i analysen.

2.1 Metodansats

D& studien syftar till att analysera forhédllandet mellan reklam och jdmstélldhet utgdrs
metodvalet av en kvalitativ undersdkning 1 form av bildanalys, dar fokus ligger pé att djupare
analysera reklambilder for att utldsa olika diskurser. Genom att analysera reklambilder och
urskilja likheter och skillnader samt jimfora med samhaéllsutvecklingen kan vi se hur olika
diskurser forhaller sig till varandra. Kvalitativ metod bidrar till 6kad forstdelse genom att
fokusera pa djup och fyllighet till skillnad mot kvantitativ metod som istéllet bidrar till
statistisk representativitet (Holme & Krohn Solvang 1997, s. 94). 1 en kvalitativ studie ar
forskarens roll viktig genom att forstd svarigheten med att ge en allsidig bild av den
verklighet forskaren analyserar (Bryman 2008, s. 340). Férdomar och forforstielse gor det
svart att frigéra sig fran subjektiva referensramar (Holme & Krohn Solvang 1997, s. 95) och
det dr dven fordomar och forforstdelse som hjilper oss att uppfatta och forstd nya bilder och
intryck (Gripsrud 2011, s. 178). Enligt Fagerstrom & Nilson (2008, s. 53) kan reklambilder
tolkas och upplevas pa olika sitt beroende pé kultur, samhélle, geografi eller historia. Vi vill
med detta understryka att kvalitativ forskning kan grunda sig i1 vissa fOrutsittningar av
befintliga virderingar och kunskap hos forskarna. Kvalitativ forskning fir ofta kritik for att
inte vara generaliserbar (Bryman 2008, s. 367). Méilet med var analys dr dock inte att
generalisera utan att fordjupa. Syftet med studien dr att undersoka om och i sd fall hur
forhallandet mellan reklam och jamstélldhet sett ut 1 Sverige, med hjilp av den kvalitativa

metoden kan vi fordjupa och 6ka forstaelsen for detta.

Vi borjade med att arbeta utifran ett induktivt angreppssitt dar empirin ligger till grund for
frigestillningarna. Med induktiv metod blir teorin ett resultat av den insamlade empirin
(Bryman 2008, s. 28). Vi upptéckte snart att ett induktivt angreppssétt inte var optimalt utan

att abduktivt bittre passar var studie. Med en abduktiv ansats kan forskarna efter material-



och teoriinsamling vélja om ytterligare insamling kridvs for analys, arbetet sker alternerande
under hela processen (Bryman 2008, s. 28). Under arbetets gang har vi kontinuerligt samlat in
nya reklambilder samtidigt som vi har byggt upp teori kring dessa, arbetet har genomforts
parallellt for att kunna arbeta mer effektivt och pd bédsta sidtt kunna besvara véra
fragestdllningar. Vi har vidare utgatt frin det hermeneutiska synsittet som &r tolkande, dar
grundtanken dr att forskarens fokus ligger 1 att fa fram den mening efter det perspektiv
grundaren av analysobjektet har haft (Bryman 2008, s. 508). Att tolka innebar att tyda tecken
och ofta finns redan en forforstaelse som innebér att sinnesintryck, tolkning, forstéelse och
sprak redan 4r sammansatt och tolkning redan ir gjord (Odman 2004, s. 44, 45). Hermeneutik
forklaras som en analys dédr forskaren forst fOrstdr dokumentets mottagare, hur den
produceras, Overfors samt tas emot och i nésta steg gors en analys av strukturella och
traditionella aspekter (Bryman 2008, s. 508). Den hermeneutiska metoden betraktar processen
av kommunikation fradmst ur mottagarens synvinkel (Gripsrud 2011, s. 177). Var abduktiva
utgdngspunkt 1 den kvalitativa metoden &r tolkande med fokus pd djup i det empiriska
material som analyseras, genom det hermeneutiska synsidttet forhdller vi oss framst till

materialet ur konsumenternas synvinkel.

Studien har en socialkonstruktionistisk utgangspunkt. Konstruktionism ar en ontologisk
staindpunkt som menar att sociala fOreteelser skapas via socialt samspel och att dessa
foreteelser stindigt dr 1 fordndring (Bryman 2008, s. 37). Socialkonstruktionismens mal ar
bland annat att hélla oss ménniskor misstdnksamma och kritiska mot hur vérlden i ménga fall
framstélls (Burr 1995, s. 3). Socialkonstruktionismen utgar fran att det vi ser &r socialt

konstruerat s som exempelvis kon vilket studien genomgaende kommer att fokusera pa.

2.2 Litteraturinsamling

Innan vi paboérjade litteraturinsamlingen sokte vi bland reklambilder for att fi en kénsla av
vad vi var intresserade av att undersoka samt vad som kéndes relevant. Vi har dven lést
tidigare uppsatser for att fi inspiration till teoretiska ingdngar att anvénda oss av 1 studien.
Genom detta fick flera olika typer av teoretiska perspektiv i vart forarbete och valde tillslut att
fokusera pa jamstdlldhet dar diskurs &ar ett begrepp som genomsyrar uppsatsen. Vid
litteraturinsamlingen sokte vi efter vetenskapliga artiklar och for att hitta forskning om
jamstilldhet och reklam anvidndes s6kord som gender, equality, advertising och marketing. Vi
sokte béde 1 bibliotekskatalogen for Lunds Universitet och manuellt pa hyllorna efter litteratur
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dédr vi fann intressanta bocker som passade var teoretiska referensram. Genom en noggrann
litteraturinsamling fick vi en bred plattform att utgd fran, vi har dven under arbetets gang
samlat in ny litteratur for att virt empiriska material ska kunna analyseras till fullo. Tidigare
forskning har anvénts for att gora vissa jamforelser vilket vi till viss del haller oss kritiska till
dé vi dr medvetna om de kulturella skillnader som rader mellan ldnder. Exempelvis placerades
Sverige som nummer fyra och USA som nummer 26 dver en lista pd graden av jamstilldhet
bland linder i virlden gjord av World Economic Forum (2015). Aven Matthes, Prieler &
Adam (2016, s. 3) forklarar att kulturella skillnader mellan ldnder &r viktigt att vara medveten

om inom forskning.

2.3 Empiriskt material

Studiens empiriska material bestar av reklambilder. Genom att anvdnda reklam for att
undersoka olika forestidllningar och attityder fas en anviandbar killa dir dessa forestdllningar
framtriader tydligt (Qvarsell & Thorell 2005, s. 26). Reklambilderna anvinds for att undersdka
och se olika pdgaende diskurser. Genom att fokusera pa reklambilder, som funnits under flera
decennier, anser vi att det ger en bred och réttvis bild vid analys av det interdiskursiva

forhallandet mellan reklam och jamstélldhet.

Vér ambition var att kombinera reklambilderna med intervjuer med nagra storre foretag i
Sverige men tyvarr hade inga av de kontaktade foretagen mgjlighet att stilla upp. Syftet gick
frdn att fokusera pa foretagens reklamuppbyggnad till att fokusera pa interdiskursiviteten
mellan reklam och jamstilldhet. For att fi ett mer representativt urval samlades ytterligare
reklambilder in. Vi fick mojlighet till mejlkorrespondens med Nicole Lage Vianna (2016),
kommunikationsansvarig pd branschorganisationen Komm. Vi dr dock medvetna om de
konsekvenser och risker med att inte kunna stilla foljdfragor eller tolka kroppsspraket
tillskillnad mot en intervju. Denna mejlkorrespondens dr inte avgdrande for vér studie utan

endast ett komplement och ett verktyg att forsta delar av reklambranschen.

2.3.1 Urval

Till en borjan samlade vi in reklam frin storre delen av 1900-talet for att sedan begrénsa oss
till 1950-talet och framat d& vi insdg omfattningen av reklambilder. Vid insamlingen
upptéickte vi flera intressanta internationella reklambilder men stéllde oss kritiska till om de

reklambilderna har visats 1 Sverige. For att minska osdkerheten valde vi att endast analysera
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svenska reklambilder for att vara sdkra péd att det svenska samhéllet har exponerats for de
bilder vi analyserar. En annan anledning till att vi har valt svenska reklambilder &r att synen
pa jamstélldhet varierar vérlden Gver. Det &dr inte bara synen pd jimstilldhet som varierar
mellan ldnder utan ocksa framstillningen av stereotyper (Odekerken- Schroder, De Wulf &
Hofstee 2002, s. 409), vilket dr ytterligare en anledning till att vi valt att analysera Sverige
och svenska reklambilder frdn 1950-talet fram till 2010-talet. Genom att kritiskt granska de
insamlade reklambilderna vill vi se samt forstd om de interdiskursiva forhallandena mellan

reklam och jimstélldhetsutvecklingen forédndrats och paverkats.

Till en borjan var tanken att analysera reklambilder i forhallande till jimlikhet men under
arbetets gang upptiackte vi omfattningen med att analysera ett sd brett begrepp som jamlikhet
som inkluderar kon, religion, etnicitet och alder. Efter 6vervigande bestimde vi oss for att
fokusera pa jamstélldhet vilket ger oss mojlighet att analysera djupare som dven dr malet med
studien. Vi borjade med att soka reklambilder 1 Vogue’s databas, ddr vi enbart fann
internationell reklam och bestimde oss for att sdka i1 svenska databaser. Under insamlingen
har vi anvént tva tillforlitliga arkiv, Landskronas minnesbank samt reklamarkivet pd Lunds
Universitetsbibliotek. Genom olika s6kord som IKEA, Coca-cola, man, kvinna och klader
med flera fann vi reklambilder 1 Landskronas minnesbank. Vi bestillde reklambilder fréan
Universitetsbiblioteket i Lund dir vi efterfrigade tryck frin IKEA och Ahléns frin den
utvalda tidsperioden. Vi besokte arkivet dir vi fotograferade reklambilder som blev en del av
vart empiriska material. Till skillnad mot andra typer av kvalitativa studier har det inte ingatt
utomstdende ménniskor 1 var studie som det dé dr viktigt att visa hdnsyn och forhélla sig till.
Det vi istéllet upptickte ar att minga reklambilder under 1900-talet skyddas och far endast
kopieras pa plats 1 de utvalda arkiven vilket har varit viktigt for oss att respektera. Vi har
ocksa varit noga med att ange killor for reklambilderna for att pa sd sitt kunna hinvisa
lasaren ritt och oka studiens validitet. Genom att vi har lyckats samla ett brett utbud av
empiriskt material till var analys och varit killkritiska vid insamlingen 6kar validiteten pa

studien.

Under arbetets gang har vi kontinuerligt sokt nya reklambilder i en “djungel” av reklam,
vilket har varit tidskrdvande men ocksa resulterat i den stora mdngd empiriska material vi har.

Vi har tittat pa hundratals reklambilder men vért empiriska material bestar av 152 bilder da vi
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valt bort reklambilder dér inga méanniskor syns och dven utlindska reklambilder for att pa sa
sdtt kunna besvara véra fragestillningar géillande jamstilldhet 1 Sverige. Vi har valt en eller

tva reklambilder per artionde som representerar artiondet och de diskurser vi kan urskilja.

2.4 Semiotikens grunder

Semiotik dr ldran om tecken 1 samhéllet och dessa tecken har olika betydelser beroende pa
vem som tolkar dem (Bignell 1997, s. 5). Det finns olika typer av semiotik exempelvis
sprakets semiotik och visuell semiotik (Thelander 2002, s. 76). I denna studie dr det visuell
semiotik som anvénds 1 form av bildanalys. Charles S. Pierce, en amerikansk filosof, dr en av
frontgestalterna inom visuell semiotik som vanligtvis anvénds for att analysera bilder och
icke-verbala tecken (Bignell 1997, s. 14). I denna studie analyseras reklambilder for att hitta
monster och vi tittar pd de interdiskursiva forhdllandena mellan reklam och jamstilldhet.
Reklambilder anvédnder olika typer av visuella tecken och sprakliga tecken och vi kan ta hjilp

av den visuella semiotiken fOr att analysera bilderna.

2.4.1 Bildanalys

Bildanalys anvinds for att tolka bilder och tolkas utifrén det vi kédnner till om hur vérlden
fungerar (Marner 2008, s. 12). I reklam &r det bilderna som visar produkten och sétter den 1 ett
sammanhang (Thelander 2002, s. 14). Bilder bar med sig ménga kommunikativa dimensioner,
till exempel sociala, politiska och kulturella betydelser (Eriksson & Gothlund 2004, s. 20).
Beroende pa vem som dr mottagaren uppfattas bilden olika vilket innebdr olika betydelser
(Ekstrom & Larsson 2010, s. 179). Bildanalys bidrar till en djupare forstaelse av bade bilden
och budskapet (Bergstrom 2014, s. 148). Genom reklambilder far vi mojlighet att utldsa olika
diskurser som vi kan analysera djupare med hjilp av bildanalys for att genom det forsta hur

reklam och jamstélldhet fordandrats genom aren och eventuellt paverkats av varandra.

En bildanalys &r tolkande och ger forskaren en stor och viktig roll 1 processen dir det ar
viktigt att vara objektiv i sin analys (Hansson, Karlsson & Nordstrom 2006, s. 14). Vi ér
medvetna om att individer bor ha liknande erfarenheter och kunskaper for att uppfatta skilda
fenomen pa liknande sétt. I var bildanalys anvédnder vi denotation och konnotation som
tillvigagangssitt dar vi utgar frdn ett feministiskt perspektiv och tittar pa hur kvinnan
framstills samt hur hon framstélls 1 relation till mannen. Nér vi ser en reklambild tar vi in den

1 tva steg, denotation och konnotation, men 1 praktiken sker det i stort sett samtidigt. Vi ser
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forst vad som faktiskt visas pé bilden, den direkta betydelsen, denotation, for att sedan tolka
bilden, som &r den indirekta betydelsen, konnotation (Gripsrud 2011, s. 148). Bildens
denotation &r litt att uppfatta eftersom vi anvidnder forestillningar frdn vérlden 1 sjdlva
tolkningen (Marner 2008, s. 12). Konnotation grundar sig i kultur som inte ska forvixlas med
privata associationer som dr personliga och individuella, konnotation kan kallas for kollektiv
association (Gripsrud 2011, s. 149). Inom bildanalysen dr innehéllet inte fastslaget och samma
innehdll kan ha olika betydelse for olika manniskor under olika tidsperioder (Gripsrud 2011,

5. 148).

For att besvara var forsta fragestéllning delar vi upp forst reklambilderna efter artionde for att
sedan ga igenom en kategori 1 taget for att hitta likheter och skillnader inom varje artionde. Vi
véljer ut reklambilder som blir representanter f6r de olika artiondena. Vi borjar varje artal
med att presentera likheter och skillnader som vi ser gemensamt i bilderna. Dérefter foljer
reklambilderna som vi har valt att placera lopande i analysen for att underlétta for lasaren
samt Oka validiteten dd kvalitativ metod och bildanalys &r tolkande. Vi borjar med denotation
genom att fora anteckningar over vad det dr vi ser 1 bilden exempelvis minniskor och deras
placering, foremal samt milj6. Sista delen i1 bildanalysen handlar om att tolkningen,

konnotation vilket anvinds for att gd djupare 1 bilden for att finna underliggande diskurser.
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3. Tidigare forskning och teori

I foljande kapitel presenteras tidigare forskning och ddrefter redogors diskursanalys som
ligger till grund for studien. Sedan foljer en presentation av de valda teorierna jamstdlldhet,
feministisk teori, kategorisering och stereotyper som anvinds som verktyg i analysen.

Teorierna presenteras nedan for att ge en bdttre forstdelse infor studiens analyskapitel.

3.1 Tidigare forskning

Studien behandlar reklam 1 relation till jamstdlldhet och nedan presenteras undersokningar
och forskning som tidigare gjorts inom &@mnena. Som presenterades kort 1
problemformuleringen genomforde branschorganisationen Komm, ar 2014 en granskning av
700 slumpmaissigt utvalda annonser i1 tre av Sveriges dagstidningar (Haggren 2015).
Granskningen skedde utifran kon, sexuell laggning, vikt, funktionshinder, alder och etnicitet
(Larsson 2015). Resultatet visade att samtliga reklambilder bestdende av familjer ar
kdrnfamiljer, 87 % av kvinnorna &r vita och 0,0015 % har ett synligt funktionshinder
(Haggren 2015). Undersokningen och dven foljande forskningar kommer vi att forhélla oss
till med fokus pa att forsoka ta analyserna ytterligare ett steg for att forstd forhdllandet mellan

diskurserna.

Ar 1979 gjorde socialantropologen Goffman en studie “Gender Advertisements” som
undersokte hur konstillhorighet kodas samt hur genus skapas i reklambilder. Studien visar att
man och kvinnor ror sig pé olika sétt, mén “grabbar” tag 1 saker medan kvinnor tar forsiktigt i
saker (Goffman 1979). En annan undersokning visar att smala kvinnliga modeller dr extremt
eftertraktade inom reklambranschen och att detta bidrar till att forma konsumenter och dess
uppfattning om maénniskor (Kim & Sohn 2016, s. 151). Tidigare forskning visar dven att
kvinnor 1 reklam ofta framstdlls 1 samband med skonhetsprodukter, hushéllssysslor och
rengoringsprodukter medan mén portratteras med bilar, elektronik och teknik (Matthes,
Prieler & Adams 2016, s. 2). Enligt tidigare undersokningar 1 vérlden associeras mén oftare 1
viktiga yrkesroller medan kvinnor presenteras som underordnade mén och anvénds oftare som

dekorationer eller sexobjekt (Se Eisend 2010; Lysonski 1985).
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Enligt en amerikansk studie, som baseras pa 50 &r av reklambilder i amerikanska magasin,
anses kvinnor fortfarande vara beroende av sina min och de framstélls som sexobjekt. Dock
visar studien att bilden av att kvinnans plats dr i koket har fordndrats och bilden av att kvinnan
inte tar viktiga beslut stimmer inte heller ldngre enligt deras studie (Mager & Helgeson 2010,
s. 248). Den kvantitativa forskningen visar pa att det finns en starkare betoning pa kvinnans
kropp jimfort med mannens och den visade dven att 88 % av kvinnor 1 reklam framstélls pa
ett sexuellt eller sensuellt sdtt motsvarande endast 11 % av médnnen (Mager & Helgeson 2010,
s. 249). Dock visar den amerikanska forskningen pd en trend mot mer jimstilldhet mellan

rollerna under de senare dren (Mager & Helgeson 2010, s. 249).

3.2 Diskursanalys

Diskursanalys kan ses som bade metod och teori men vi har valt att ligga den under
teorikapitlet da det dr en viktig teoretisk utgdngspunkt i vér studie. Diskurs dr ett bestdmt sétt
att tala om och forsta avsnitt ur vérlden, det handlar om att vi skapar vér verklighet med olika
forestdllningar (Winther Jorgensen & Phillips 2010). Diskurs handlar ofta om skrivet eller
talat sprak, men enligt Fairclough (1995, s. 131) kan det dven inkludera fotografier och icke-
verbal kommunikation. Samhéllet priaglas av diskurser och diskursanalys dr verktyget for att
hitta olika diskurser (Winther Jorgensen & Phillips 2000). Genom att titta pa semiotiken i
reklambilden och gora en bildanalys anvénds diskursanalys for att urskilja och tyda olika
jamstilldhetsdiskurser som speglas 1 bilden. Diskursanalysen mdjliggor studiens syfte, att se

reklamdiskursens forhallande till samhéllet och radande jimstélldhetsdiskurser.

Malet med diskursanalys &r att underséka monster i utsagor samt att se vilka sociala
konsekvenser som de diskursiva framstéllningarna far pd verkligheten (Winther Jorgensen &
Phillips 2010, s. 28). En viktig del i diskursanalys &r interdiskursivitet som handlar om hur
olika diskurser forhaller sig och paverkas av varandra (Fairclough, 1995, s. 134, Bergstrom &
Boréus 2000, s. 227). Interdiskursivitet fungerar som verktyg i1 studien for att synliggdéra hur
diskurser forhéller sig till varandra ur ett historiskt perspektiv. Genom att anvénda
diskursanalys nér vi tittar pd forhallandet mellan reklam och jamstélldhet kan vi hitta olika

monster som kan visa hur det interdiskursiva forhdllandet sett ut genom tiderna.
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Diskursanalysen har teori och metod sammanldnkade och en grund inom diskursanalysen &r
socialkonstruktionism  (Winther  Jorgensen @ &  Phillips 2010, . 10-11).
Socialkonstruktionismen &r ocksd som tidigare ndmnts i metodkapitlet en utgdngspunkt i
denna studie. Det finns fyra viktiga premisser som socialkonstruktionistiskt angreppssétt och
diskursanalys delar. En premiss handlar om att ha en kritisk instéllning till kunskap, vilket
innebér en forstdelse for att den kunskap vi har om verkligheten inte &r en objektiv sanning
och vér kunskap och bild av virlden dr vart sitt att kategorisera vdrlden och den avspeglar
inte verkligheten (Winther Jorgensen & Phillips 2010, s. 11). En annan premiss att ta hdnsyn
till &r att manniskor dr kulturellt och historiskt praglade vilket innebér att var vérldsbild kan
fordndras Over tid (Winther Jorgensen & Phillips 2010, s. 11). En ytterligare premiss ar
samband mellan kunskap och sociala processer som handlar om vért sdtt att uppfatta varlden
pa skapas genom sociala processer dir de ocksd uppritthélls. Den sista premissen handlar om
att se ett samband mellan kunskap och social handling, olika typer av sociala véarldsbilder
leder till olika sociala handlingar och denna sociala konstruktion av sanning och kunskap far
direkta sociala konsekvenser (Winther Jorgensen & Phillips 2010, s. 12). Dessa premisser har
vi forhallit oss till genom hela analysen d& de ligger till grund for socialkonstruktionismen

och diskursanalys.

Fagerstrom & Nilson (2010, s. 13) menar att diskurser skapas och omskapas hela tiden,
genom att anvdnda diskursanalysen som verktyg i en studie &r syftet att synliggéra diskurser
och vidare klargdra vilka monster som ligger bakom presentationen av den verklighet som
studeras. Genom detta kan maktstrukturer lyftas fram bakom det ménniskor minga ganger tar
for givet (Fagerstrom & Nilson 2011, s. 13). Det dr genom makt som vér sociala omvérld
skapas och bidrar till att vi ser pa omvirlden péd vissa sitt (Winther Jorgensen & Phillips
2010, s. 20). Det é&r alltsd makt som till stor del skapar och omskapar de rddande diskurser
som priglar samhéllet. Makt dr nddvandigt for att forstd ordningen och styrkan péd olika
relationer mellan sociala praktiker och hur manniskor véljer bland dessa praktiker (Fairclough
1995, s. 12). Med social praktik menas det omrade dér bild och text konsumeras (Hansson et
al. 2006, s. 37). Makt anvéinds inom diskursanalysen for att bidra till en social fordndring dir
malet dr att styra mot mer jdmlika maktforhéllanden 1 samhillet som helhet (Winther

Jorgensen & Phillips 2010, s. 69). Med hjélp av diskursanalys kan vi i reklam 1 forsta olika
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maktrelationer (Fagerstrom & Nilson 2011, s. 13). Genom detta kan vi 1 analysen tolka olika

maktrelationer och jaimfora reklambilderna med diskurser kring jadmstilldhet.

3.3 Forestallningen och diskursen kring jamstilldhet

Detta avsnitt syftar till att ge ldsaren en tydligare bild av vad jidmstilldhet innebdr och den
jamstilldhetsutvecklingen som skett 1 Sverige fran 1950-talet till 2010-talet. Jamstélldhet &r
en av de mest centrala frigorna inom jdmlikhet och syftar pd jamlikhet mellan kvinnor och
man (Eriksson- Zetterquist & Styhre 2008, s. 19). Enligt Sharma (2015, s. 19) anses kvinnor
vara underordnade mén 1 néstan alla samhéllen 1 vérlden, vilket tyder pa ojdmstélldhet. Dock
beskriver Jill Rubery (2015, s. 721) jamstélldhet som en process som utvecklats i en positiv
riktning 1 hela Europa. Sveriges syn pd jimstélldhet har under 2010-talet utvecklats och vi har
kommit langt 1 jimforelse med méinga andra ldnder men trots det gynnas mén 1 ménga fall av
den rddande konsordningen 1 Sverige (Regeringskansliet 2014). Vidare menar Rubery (2015,
s. 721) att jamstdlldhet 4r en process som startats genom att fordndra tankar och beteenden

hos bada konen.

Det ar viktigt att uppna jamstdlldhet for att sdkerstidlla de grundldggande maénskliga
rattigheterna men trots det behandlas kvinnor asymmetriskt i forhdllande till mén vérlden 6ver
(Sharma 2015, s. 19). P4 1950-talet var det rddande idealet for kvinnan att vara hemmafru
(JamO 2016). Under 1960-talet vixte sedan en jaimstédlldhetsrorelse fram 1 Sverige som
ifrigasatte det rddande hemmafruidealet och konsstereotyper vilket paverkade
jamstilldshetsdiskursen pa senare delen av 1900-talet och borjan av 2000-talet (Zotos &
Tshichla 2014, s. 446). Under samma é&rtionde, 1960-talet, trddde en sexuell revolution in i
Sverige som med tiden har lett till en mer tillditande syn pa att exploatera kvinnors kroppar 1
offentligheten (Tollin & Tornqvist 2009, s. 58). Reklam som framstiller orealistiska
kroppsideal och sexism kan leda till ojamlikhet mellan kénen (Se Lysonski, 1985; Lazar
2006). Genom att titta pa hur den svenska jamstélldhetsutvecklingen sett ut kan vi 1 analysen
jamfora diskurserna med reklambilderna och se om och 1 sé fall hur maktférhéllande speglas 1
reklam. Redan pa 1960-talet borjade feministiska perspektiv vixa fram dér forskare satte
kvinnornas behov 1 centrum och menade att den bristande jdmstélldheten mellan konen
berodde pa att ménnen aktivt inte tog ansvar for hem och barn och ldmnade kvinnan bunden
till hemmet. Trots detta konstaterande gjordes inga kraftanstringningar 1 samhillet {for att fa
méannen att ta mer ansvar i hemmet under de kommande éren (Fink & Lundqvist 2009, s.
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109). Den konsrollsforskning som arbetades med i1 Sverige under 1960-talet har spelat en
viktig roll 1 jimstélldhetsdiskursen dér till exempel barnomsorg gick fran att vara nagot privat
till att bli en politisk frdga (Fink & Lundqvist 2009, s. 108). Det var dven under 1960-talet
som frigan om jamstilldhet togs upp pa riktigt, framforallt konsrollerna i hemmet. Innan dess
hade kvinnan setts som personen som tog hand om hemmet och barnen (Fink & Lundqvist
2009, s. 101). I slutet av 1960-talet syns en betydligt mer kdnsneutral diskurs som ersatte den
tidigare mer traditionella familjepolitiken, trots det syns det pa 1970-talet samma
konsfordelning 1 hemmet som tidigare med mannen som familjens forsorjare och kvinnan som
ansvarade for barnen och hemmet (Fink & Lundqvist 2009, s. 103). Genom att titta pd hur
jamstilldhetsdiskursen har sett ut och forédndrats genom é&ren kan vi analysera det

interdiskursiva forhallandet mellan den och det vi ser 1 reklambilderna.

3.4 Feministisk teori

Vi anvinder oss av feministisk teori for att kunna applicera ett feministiskt perspektiv i
bildanalysen och genom detta kunna se jamstélldhet ur ett holistiskt perspektiv. Feministisk
teori handlar om att fi kvinnan fri frén fortryck, underordning och exkludering (Tollin &
Torngvist 2009, s. 12). Grundldggande inom teorin &r att kvinnan ska vara en egen person och
inte ses som en del av en familj som foretrdds av en man (Tollin & Térnqvist 2009, s. 30,
MacKinnon 1982, s. 525). Enligt samhéllets sociala normer framstills kvinnan inte bara som
en del av familjen utan dr ocksa det kon som ofta objektifieras med hjélp av hennes kropp,
genom detta berovas kvinnan pa bade sjalvstindighet och handlingskraft (Tollin & Térnqvist
2009, s. 27). Manlig overordning och kvinnlig underordning priaglar “det normala”
heterosexuella paret genom de forestillningar som existerar (Tollin & Torngvist 2009, s. 58).
Underordningen av kvinnor verkar pa alla samhéllets nivder och &r inte begrdnsad till vissa
klasser (Mackinnon 1982, s. 521). Mélet med den feministiska teorin dr att fordndra de

ordningar som laser fast véra liv 1 olika bestimda forestillningar.

Vidare ar det viktigt att inom jdmstdlldhet och feministisk teori diskutera genus och makt. Till
skillnad mot kon anser genusforskare att genus dr nagot socialt och kulturellt betingat och inte
biologiskt (Fagerstrom & Nilson 2011, s. 7). Istéllet for kvinnligt och manligt anvinds inom
genusforskningen begrepp som maskulinitet och femininitet. Makt dr centralt ndr genus

diskuteras och anses utdvas 1 diskurser vi omges av, det utovas 1 bild, text samt handlingar
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och det paverkar oss och vér uppfattning om det “sjdlvklara” (Fagerstrom & Nilson 2011, s.

12-13, Winther Jorgensen & Phillips 2010, s. 69).

3.5 Kategorisering

Den feministiska teorin handlar om en vilja att bilda nya perspektiv pd vérlden, dar
exempelvis kvinnan dr jimstidlld med mannen pa alla plan 1 samhéllet, utan de begransande
kategoriseringar som priglar samhéllet (Tollin & Tornqvist 2009, s. 137). Nar ett foretag
beslutar vilken produkt som ska sidljas bestims ocksa till vem, till kvinnor eller mén, till
hoginkomsttagare eller laginkomsttagare och redan dédr delas ménniskor in 1 olika kategorier
(Eriksson-Zetterquist & Styhre 2007, s. 9). Foretag hjdlper ménniskor att identifiera sig
genom kategorisering och méanniskor anvénder kategorier for att lyckas ta in information och
intryck fran omvérlden (Eriksson-Zetterquist & Styhre 2007, s. 31). Reklam handlar om att
sédlja en produkt eller tjanst men det handlar 4ven om att paverka konsumenters instéllning till
sig sjdlva och sin tillvaro, att sélja identiteter och drommar (Hansson, Karlsson & Nordstrom
2006, s, 95). Genom reklam bestdmmer foretag vad som ar manligt och kvinnligt i och med
att framstélla pojkar som leker med bilar och flickor som leker med dockor

(Reklamombudsmannen 2014).

Mainniskors liv genomsyras av olika kategoriseringar i hemmet, pa arbetsplatsen och fritiden
och dessa kategoriseringar producerar s kallade innanférskap och utanforskap dd ménniskan
har forestillningar om att det finns tydliga grianser mellan de olika kategorierna (Eriksson-
Zetterquist & Styhre 2007, s. 33). Trots en strdvan mot jamlikhet vixer individer upp 1
bestamda kategorier. De olika kategorier vi anvédnder oss av dagligen, dir vi placerar
ménniskor och information, paverkas av varje individs historik och kultur (Eriksson-
Zetterquist & Styhre 2008, s. 38, Burr 1995, s. 3). Véstvirlden har exempelvis en bild av hur
viasterldnningar ser ut dd de har vidxt upp med den bilden vilket i sin tur leder till bestimda
handlingsmonster (Eriksson-Zetterquist & Styhre 2008, s. 38). Kategoriseringar anvinds i
analysen for att forstd hur reklam framstélls, leta efter olika kategorier i reklambilderna samt

se pa det interdiskursiva forhallandet mellan reklam och jaimstalldhet.
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3.5.1 Stereotyper

Genom att méanniskor 1 olika situationer, varje dag, placeras i olika kategorier skapas ett
ojamnt maktforhallande mellan mén och kvinnor som leder till att vigen mot jimstalldhet blir
langre. Europaparlamentets resolution beskriver att mediernas och reklamens olika stereotypa
framstillningar paverkar oss ménniskor och vara attityder mot att bli jadmlika och jamstéillda
(Fagerstrom & Nilson 2008, s. 71). Reklam utformas for att na storsta mojliga malgrupp och
reklambilderna har som syfte att vdcka intresse eller uppmirksamhet (Utredningen om
konsdiskriminerande reklam 2008, s. 15). For att vicka mottagarens intresse anvinds
bildretorik, genom bildretorik dkar effekten pad budskapet och sker utan att mottagaren far
mojlighet att dra egna slutsatser av reklamen (Bergstrom 2015, s. 158). Reklam formas genom
samhdllets forestdllningar och fordomar for att till viss del styra mottagarnas tolkningar,
genom exempelvis stereotypa konsframstéllningar (Utredningen om konsdiskriminerande
reklam 2008, s.15). Stereotyper ar generaliseringar vilket innebér att de inte visar individuella
skillnader inom en viss kategori (Hinton 2003, s. 12). Konsstereotyper syftar pa att det finns
vissa attribut som skiljer man och kvinnor at (Knoll, Eisend & Steinhagen 2011, s. 869), dessa
stereotyper ar vanligt 1 dagens samhille och framforallt i medier ddr det sker en stor
generalisering ndr stereotyper framstélls 1 reklam (Fagerstrom & Nilson 2008, s. 70, Hall
2013, s. 342). Stereotyper har ofta en negativ klang men behover inte alltid vara det (Knoll et
al. 2011, s. 869-870 & Odekerken-Schroder, Wulf & Hofstee 2002 s. 410), stereotyper kan
hjdlpa oss att navigera och forstd minniskor 1 vardagen. Dédremot kan stereotyper bli
problematiskt nédr det leder till forvantningar och fordomar som begransar mojligheter, 1 de
flesta fallen dr det kvinnan som drabbas av de stereotypa framstillningarna. Eisend (2010, s.
419) menar att stereotyper ldnge har funnits 1 reklambilder men &r ndgot som fordndras med
aren och att det &r intressant att se pa reklamens relation till samhéllet. Knoll et al. (2011, s.
869-870) anser genom att sluta med dessa typer av framstillningar skulle manniskor, mén och

kvinnor, fa lika mojligheter i livet da dessa stereotyper priaglar vara liv.

Stereotyper 1 reklam kan leda till negativa konsekvenser genom att framstélla sndva konsroller
som leder till ojdmlikhet mellan mén och kvinnor, exempelvis visas kvinnor ofta i reklam 1
samband med barn och hemmet medan minnen ofta framstdlls som sjdlvstindiga och
auktoritira. Van Hellemont & Van (2012, s. 623-624) menar att kvinnan ofta framstélls som

yngre dn mannen 1 reklam dér bdde médn och kvinnor visas. Enligt Fagerstrom & Nilson
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(2011, s. 50-52) &r kvinnor 6verrepresenterade 1 reklambilder, de presenteras som bland annat
engagerad mamma, vacker hustru och som hemmafru (Fagerstrom & Nilson 2011, s. 50-52).
Det dr vanligt att kvinnornas kroppar anvénds som formedlare av reklamen, det fungerar som
blickfang och kropparna ar ofta avklidda i ndgon form (Fagerstrom & Nilson 2011, s. 51).
Reklambilder dr inte bara reklam utan det dr ndgot som péaverkar var kultur och vart samhélle.
Genom att analysera reklam med hjilp av stereotyper som verktyg kan vi hitta monster och se
hur olika konsférhallande och maktforhallande framstélls beroende pd hur synen pa

jamstilldhet sett ut.

3.5.2 Karnfamiljen

En annan diskurs kring stereotyper handlar om kédrnfamiljen. Under 1950-talet vixer
kdrnfamiljen som ideal fram (Lorentzi & Palmstrom 2010, s. 29). Kérnfamiljen ses som det
traditionella och definieras av heterosexuella par med minst ett biologiskt barn, mannen &r
den som tjdnar pengar medan kvinnan tar hand om hushéllet och barnen (Zartler 2014, s.
605). Tidigare har det ansetts att familjer som inte ser ut sd &r en risk for samhillet. Under
senare decennier har skilsméssor Okat och det &r mer vanligt att familjer innefattar
singelfordldrar eller styvfordldrar. Detta har resulterat 1 en storre tolerans till det som forut
ansags som icke-traditionellt (Zartler 2014, s. 605). Mannen har under lang tid framstéllts som
familjeforsorjaren (Fink & Lundqvist 2009, s. 15). Under 1980- och 1990-talen vill politiker
strava mot jdmlikhet 1 familjer och under 1990-talet vill regeringen bryta den samhéllsstruktur
som fortfarande existerar ddr mannen &r en norm och ir Overordnade kvinnan samt att
mannen har mycket makt och kvinnorna liten makt. Efter detta uttalande inférdes exempelvis

ar 1994 6ronmairkta pappamanader (Fink & Lundqvist 2009, s. 111-112).

Med hjélp av presenterade teorier kan vi 1 foljande analyskapitel fordjupa oss 1 reklamens
relation till jadmstilldhet. Diskursanalys, makt och jamstilldhet anvinds i analysen for att se
hur diskursen kring jamstilldhet har sett ut genom dren samt om maktrelationerna forédndrats 1
forhallande till detta. Genom kategoriseringar och stereotyper kan vi analysera
konsframstéllningen 1 reklam och titta pd reklamens forhédllande till rddande

jamstilldhetsdiskurser.
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4. Analys

1 foljande kapitel kommer reklambilder fran 1950-talet till 2010-talet att analyseras. Analysen
inleds med 1950-talet for att sedan fortsdtta i kronologisk ordning fram till 2010-talet. I den
andra delen kommer vi med hjdlp av den forsta delen se pa de interdiskursiva forhallandena
mellan reklam och jamstdlldhet. Vara frdgestdllningar kommer att besvaras med hjdlp av den

teoretiska referensram som tidigare presenterats.

4.1 Reklambilder genom svensk historia
Varje artionde inleds med en sammanstéillning av det empiriska materialet. Dérefter
presenteras den utvalda bilden som representerar drtiondet som f6ljs av denotation som

beskriver reklambilden och sedan tolkas bilden genom konnotation.

4.1.1 1950-1959 - hemmafruidealets tidsalder

En stor del av reklambilderna pa 1950-talet ar tecknade eller mélade bilder, fotografier ser
utifran véra insamlade bilder inte ut att vara vanligt under den hir perioden. Majoriteten av de
reklambilder som wvi tittat pd under detta artionde bestdr av kvinnor. Kvinnorna syns i
samband med smycken, kok, servering och framstills ofta pa ett sensuellt sétt. Endast en liten
del av bilderna bestar av mén. Under 1950-talet framstélls manga kvinnor som hemmafruar
dar reklam bland annat gors for mat och dryck men kvinnorna anvidnds ocksa for att sélja
andra produkter dir deras kropp ofta dr i lika stor fokus som produkten. Enligt Matthes,
Prieler & Adams (2016, s. 2) globala reklamundersdkning syns kvinnor oftare i hemmiljoer
jamfort med maén. Vilket dven vi ser 1 vart empiriska material da endast tvd reklambilder
bestar av endast médn och dé visas de 1 grupp utanfor hemmet. Qvarsell & Thorell (2005, s.
112) menar att under 1950-talet har kvinnor en bdrande roll 1 reklam och framstills ofta
forforiskt 1 sitt utseende for att locka till sig ménnen dér kvinnans kropp ar ett viktigt attribut,

vilket aven var studie visar.
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Vi viljer att titta ndrmre pa en reklambild for
toalett- och badtval for hela familjen fran ar 1951.
Kvinnan star till hoger i bilden och ar insvept i ett
transparent duschdraperi, hon ler, ser inbjudande ut
och héller i tvdlen med hoger hand. Tvalen och dess
forpackning med texten ‘“hela familjens dagliga
tval...”. Kvinnan ar ung, har ljus hudfirg och ar
blond. P& bilden syns kvinnans &verkropp och hon
bar endast 4r en vit spetsbehd som lyser igenom
det transparenta duschdraperiet. Bade kvinnan och
tvalen tar stor plats pa bilden och med vénster hand

haller hon undan duschdraperiet och visar hennes

ovre kropp.

Bild 1

Produkten pa reklambilden riktar sig till “hela familjen” men det ar endast en kvinna som
visas pa bilden, for att genom henne vicka intresse och silja produkten. Vi tolkar vidare att
kvinnan pé bilden representerar familjen dir hon star och ler i duschen. Genom att forpassa
kvinnan pa bilden till hemmet far hon den passiva roll i offentligheten som Tollin &
Tornqvist (2009, s. 27) beskriver som en bidragande faktor till att kvinnor berévas sin
sjalvstandighet. For att locka konsumenter anvénds kvinnans kropp som ett lockbete. Bilden
av den ideala kvinnan dr under 1950-talet hemmafrun (JamO 2016). Genom den bilden vi fatt
av den typiska kvinnan, stereotypen, ar det latt att tolka kvinnan pa bilden som en mamma
och en fru i en typisk familj i mitten av 1900-talet, det vill siga hemmafrun. Kvinnan pa
bilden ser inbjudande och lockande ut vilket kan tolkas som att reklamen riktar sig till méan
eller kvinnor som kan ténkas attraheras av kvinnan. Mannen vill ocksa kdpa tvélen till sin fru
for att hon ska bli som kvinnan péa bilden, inbjudande och forforisk. Reklambilden kan ocksa
tinkas rikta sig mot kvinnor, enligt Zetterquist & Styhre (2007, s. 31) underlittar
kategorisering for manniskor genom identifiering. Genom bildens framstillning kan reklamen
rikta sig till kvinnor for att kategorisera sig som kvinnan 1 bilden, inbjudande och forforisk.
Reklambilden lockar badde méin och kvinnor genom kategorisering och fangar deras intresse

av den pigga, glada och attraktiva kvinnan pa bilden. Liknande den amerikanska studien av
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Mager & Helgeson (2010, s. 248) visar var analys av reklambilden att kvinnans kropp

anvinds som en overgripande och integrerad del av produkten.

4.1.2 1960-1969 - den sexuella revolutionens intag

Under 1960-talet dr kvinnorna fortsatt overrepresenterade 1 reklambilderna. Det var under
1960-talet som den sexuella revolutionen svepte in Over Sverige samtidigt som
hemmafruidealet borjade slussas ut (Tollin & T6érngvist 2009, s. 58). Under detta artionde ser
vi tendenser pa att reklambilderna befinner sig i en Overgangsfas fran det tidigare
hemmafruidealet till att anvéinda kvinnor och dess kroppar for att sdlja fler produkter. Kvinnor
syns 1 hemmet som en omsorgsfull fordlder men nu framstills de ocksd dir betydligt mer
utanfor hemmet och mer hud visas i reklambilder dir det inte enbart &r kvinnor som é&r

malgruppen.

Fran 1960-talet kommer vi att analysera en bild

min ' ] (\ 1 r(é 2 som visar pa den ovannimnda &vergdngen i

Abtuell information om herrkidder fran H“G

samhdllet. Bilden, frén ar 1962, gor reklam for
herrkldder och pd bilden ser vi en medelalders
man stdendes iklddd en bld kostym, han blickar
uppét med ett leende pa ldpparna. Till vanster om
mannen star en smal kvinna 1 en axellds kldnning
och pérlhalsband med huvudet vilandes pé
mannens axel och med en hand pa mannens brost,
dven hon ler samtidigt som hon blickar nerit.

Overst i bild star texten “min herre”.

I den 6vergangsfas vi tycks tyda under 1960-talet

Bild 2

tolkar vi kvinnan pa bilden som béde ett passivt
objekt for att sdlja men ocksé del av en familj dér
hon dr beroende av mannen vilket d&ven Mager & Helgesons (2010, s. 248) amerikanska
undersokning visade, att kvinnor ofta framstélls som beroende av mén i media. Hér ser vi en
reklambild fran ett foretag som séljer herrkldder men didr bade mannen och kvinnan tar lika
stor plats pa bilden. Nir vi endast tittar pd mannen sd kdnns reklamen genuin och vélutformad

dd mannen star ndjd och rakryggad med en vélsittande kostym som representerar foretaget
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och dess klader pé ett bra sdtt som kan locka till sig kunder. Nir vi sedan tittar pa hela bilden
och tar med kvinnan 1 analysen bdrjar vi ifrdgasitta reklambilden. Vilken funktion har
kvinnan 1 en reklambild for kostymer? Som Goffman’s (1979) studie “Gender
Advertisements” visar avbildas kvinnor oftast med en utstrdlning av undergivenhet och
glddje. Kvinnan 1 reklambilden anvdnds som ett passivt objekt dir mannen blir &travérd
genom att béra foretagets kostymer och klader. Kim & Sohn (2016, s. 169) menar pa att trots
att produkter inte dr dverensstimmande med smala kvinnor ar det &ndd de som gor reklam for
produkterna. Trots att det &r reklam for kostymer for mén finns en kvinna smal kvinna med pé
bilden som framstills attraktiv och beroende av mannen. Eftersom kvinnan vilar p4 mannens
axel ges intryck av att hon ser pd mannen som “sin herre”. Genom denna framstéllning av
mannen och kvinnan skapas en intressant grund for diskussion kring konsmaktsordning dér
feministisk teori dr central. Framstdllningen av bilden fér kvinnan att verka underordnad
mannen som Tollin & Torngvist (2009, s. 12) beskriver som en av de grundforestillningar
som feministisk teori vill fa kvinnan fri frén. Fagerstrom & Nilson (2011, s. 51) beskriver att
kvinnor ofta anvinds i reklam som “passiva foremdl” dér de ska bidra till att finga blickar for
att sedan Overfora blickarna till ett intresse for produkten som reklambilden vill sdlja. I
reklambilden bildar kvinnans kroppssprék 1 samband med texten “min herre” ytterligare en
bild av kvinnans underordning i férhallande till mannen. Goffman’s (1979) studie visar dven
pa att kvinnans kroppsspréak skiljer sig mellan kvinnor och mén. Vi ser att kvinnan stér lutad
mot mannen medan han striacker pd sig, hér tyder vi en maktordning. Kvinnans och mannens
kroppshéallning och samspel ger en representativ bild av de kdnsroller och stereotyper som
ofta framstélls 1 reklamen. Bilden speglar hur vi socialt dr konstruerade 1 verkligheten under
1960-talet dar det finns tydliga kvinno- och mansroller. Under 1960-talet vixer dock en storre
kvinnordrelse fram dir konsrollerna och hemmafruidealet fran tidigare artionden ifragasatts
(JamO 2016). I och med kvinnororelsens framvéxt borjar synen pd kvinnans roll forédndras

vilket dr en borjan pa en ny diskurs kring jamstélldhet.

4.1.3 1970-1979 - kvinnans flytt frin hemmet

Under 1970-talet ser vi en mer jimn fordelning mellan mén och kvinnor i vért insamlade
empiriska material till skillnad frdn tidigare artionden men ménnen &r fortfarande
underrepresenterade. Kvinnorna ér fortfarande associerade med mat, men dven med andra
produkter s som kldder och harvérd. Enligt Fink & Lundqvist (2009, s. 103) syns en liten

fordndring 1 den traditionella familjepolitiken da det pa slutet av 1960-talet introducerades en

26



mer konsneutral diskurs. Vi kan urskilja en sddan forandring i1 reklambilderna dér vi ser att
kvinnorna har borjat portritteras dven utanfor hemmet, majoriteten av de reklambilder 1 véart
empiriska material som bestar av kvinnor dr nu till skillnad frén 1960-talet utanfér hemmet.
Detta kan vara en effekt pa den nya diskursen kring jadmstilldhet som uppkom pa 1960-talet,
jamstélldheten mellan midn och kvinnor uppmirksammas mer 1 samhillet. De manliga
gestalterna 1 reklambilderna 4r inte sensuella utan uttrycker mer allvarliga och seridsa miner 1
bilderna till skillnad frdn de kvinnliga. Det finns fortfarande en del av reklambilderna som
bestér av tecknade bilder men riktiga fotografier har borjat ta 6ver 1 reklamen. Kédrnfamiljer &r
nagot som borjar synas i vart empiriska material, ndgot som vi inte sett under tidigare

artionden.

Vi véljer en reklambild frn &r 1971 som representerar
den nya framstéllningen av kvinnan 1 reklam, det vill
sdga att kvinnan portritteras utanféor hemmet. Kvinnan
pa bilden gor reklam f6r en solmadrass men samtidigt
reklam for ett stolskydd och nackskydd for bilstolar.

Kvinnan ler och stir halvt gomd bakom solmadrassen
| som hon haller upp men vi kan se att hon endast ar

iford bikini. Solmadrassen ar i centrum 1 bilden men

kvinnan dr den som haller upp produkten.

Artex pa stranden, i bilen
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v = . | Det ir endast en kvinna pa bilden men reklamen riktar

-
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noTEX sig till bdde mén och kvinnor. Kvinnan &r inte ldngre 1

hemmiljén som tidigare diskuterats utan visas allt mer

utanfor hemmet under 1970-talet vilket vi kan se i1 den hér bilden. Att tyda frdn bilden syns
inte om kvinnan dr i hemmet eller ndgon annanstans, vi kan endast se en orange bakgrund.
Detta kan tdnkas vara en effekt av den nya diskursen kring jimstalldhet som startade pd 1960-
talet. Vi kan se att den sexuella revolution som tradde in under 1960-talet (Tollin & Tornqvist
2009, s. 58) lever vidare 1 och med att reklambilden utgdrs av kvinnan och hennes kropp.
Enligt Fagerstrom & Nilson (2011 s. 50, 52) dr kvinnan och hennes kropp ett sdtt att vicka
uppmaérksamhet i reklamen for att locka konsumenterna till produkten. Reklam vill né ut till

en stor mélgrupp (Utredningen om kdnsdiskriminerande reklam 2008, s. 15) och genom att
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anvdnda kvinnan och hennes kropp uppmirksammas reklamen av konsumenten och
budskapet nar ut. Trots den nya diskursen kring jamstilldhet och att minga kvinnor syns
utanfor hemmet ser vi pad ovanstdende bild att kvinnans kropp fortfarande anvéinds for att
sélja. Lysonski (1985, s. 38) menar att det under den hér perioden anses att kvinnor inte fattar
ndgra viktiga beslut vilket kan tolkas av bilden stimmer. Aven om hon inte lingre endast

visas 1 koket framstills hon inte 1 arbetet eller 1 andra “viktiga” situationer.

4.1.4 1980-1989 - kiirnfamiljens framfart

Under 1980-talet syns de stereotypa konsrollerna fortfarande i reklambilderna, det visar sig i
de roller som ansdgs vara kvinnliga respektive manliga. Trots att idealet om kdrnfamiljen slog
rot 1 Sverige redan under 1950-talet (Lorentzi & Palmstrom 2010, s. 29) ser vi inte forrédn hér
pa 1980-talet den typiska kdrnfamiljen framstéllas allt oftare 1 reklambilderna bestdende av en
pappa, mamma och minst ett barn. Utdver kdrnfamiljens genombrott i reklamen ser vi inga
radikala fordndringar 1 framstillningen av konen eller kvinnans framstdllning som objekt,
maéannen visas 1 samband med arbete och 1 familjesammanhang och kvinnorna stér i koket, tar
hand om barnen eller portritteras littkladda. Samtidigt som vi for forsta gangen ser tydliga
framstéllningar av kdrnfamiljer i reklam under 1980-talet borjar det nu ocksd i praktiken
enligt Zartler (2014, s. 605) bli allt vanligare att familjer innefattar exempelvis
singelfordldrar. Trots att familjekonstellationerna foréndras 1 praktiken under 1980-talet ser vi
ingen liknande fordndring 1 reklambilderna under samma tid utan de stereotypa

framstéllningarna och kdrnfamiljerna priglar reklamen.
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Bild 4

En reklambild fran ar 1984 analyseras vidare. Fyra personer star i en butik, en man star till
vénster i bilden och visas fran sidan, han ler och tittar pa kvinnan bredvid honom, kvinnan
syns langst till hoger i bilden och hon héller ett barn i famnen. Framfor det som tycks vara en
familj, star en anstélld som ler brett och visar upp ett tyg for familjen. I bakgrunden syns tyg i
olika farger och monster. Alla individer har ljus hudfarg och har ett leende pa lipparna samt

ser véldigt glada ut.

Pé reklambilden syns en typisk kdrnfamilj bestaende av en pappa, en mamma och ett barn
som formodligen dr deras biologiska barn. Fagerstrom & Nilson (2011, s. 51) beskriver att
kvinnor ofta presenteras som engagerad mamma i reklam. I reklambilden dr det just mamman
som héller i barnet, vilket ger kénslan av att det dr kvinnan som tar hand om barnet. Pappan
star ledigt och med bada hianderna fria vilket kan pavisa att det 4r han som kommer att betala
da det dr mannen som tjdnar pengar i familjen under detta artionde. Enligt Zartler (2014, s.
605) anses mannen ofta vara familjens forsorjare, dir mannen arbetar medan kvinnan skoter
hemmets sysslor och barnen. Aven Lysonski (1985, s. 38), beskriver att kvinnan anses som
beroende av mannen och behdver honom for att fatta viktiga beslut. Aven om hela familjen
ser glada ut pa bilden kan vi tolka att kvinnan behdver mannen for att fatta beslut om inkopen
men ocksa for att betala. Under 1960-talet borjade konsrollerna i hemmet ifrdgasittas pa
allvar 1 Sverige (Fink & Lundqvist 2009, s. 101), dir bilden av att kvinnans plats dr i hemmet
och att mannen &ar familjeforsorjaren gar mot en fordndring. Trots att hemmets konsroller
borjade ifragasittas redan 20 ar tidigare ser vi pa reklambilden fran 1980-talet inga tecken pa

att reklamens konsframstéllningar gér mot samma forandring. De traditionella konsrollerna
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frdn mitten av 1900-talet hdanger fortfarande kvar under 1980-talet vilket tyder pé att reklamen

inte foljer den samhillsutvecklingen gillande jamstilldhetsdiskurser.

4.1.5 1990-1999 - de nya familjekonstellationerna

Under 1990-talet ser vi en jamn fordelning i framstillningar av kvinnor, mén, kidrnfamiljer
och singelfordldrar. Under de tidigare artionden har reklamen genomgétt en del fordndringar
och under 1990-talet ser vi en blandning av de olika férdndringarna som préglat reklamen
genom dren. For att kunna ge en mer representativ bild har vi hér valt att analysera tva bilder
frdn 1990-talet som tydligast visar detta artiondes reklam. Kvinnor syns fortfarande till stor
del 1 reklam, som under tidigare &r, vilket fir representeras i ena bilden. Den andra bilden

forestiller en kvinna och tva barn som framstills som en famil;.

En reklambild frdn ar 1990 analyseras,
bilden bestar av tre delar, det ar ett
svartvitt fotografi med en kvinna som sitter
med en kopp framfor sig, till hoger ar det
en fargbild pd skonhetsprodukter och
under bilden pa kvinnan finns en text.
Kvinnan ler och stédjer sig pa bordet och
ena handen tdcker halva hennes ansikte.
Kvinnan ar centrerad i bilden men endast
overkroppen syns pa bilden. Hon bér en
kofta, smycken, orhdngen och armband.
Under bilden finns en text som lyder “Nu
har han gétt forbi fyra ginger. Och som

han stirrar sen. Kan det vara min nya

O0gonskugga?”.

Bild 5

Av bilden kan vi urskilja att kvinnan mgjligtvis sitter pa en bar eller ett café. Kvinnans
kroppssprak 1 bilden anvénds for att sdlja en produkt vilket Fagerstrom & Nilson (2011, s. 56)
beskriver som vanligt i reklam. I reklambilden kan vi inte se négot tydligt budskap, det skulle

kunna vara reklam for bade kaffe, klader och smycken. I kombination med den hogra
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fargbilden syns dock att det d&r sminkprodukter som dr en del av budskapet. Texten som finns
placerad under bilden tyder pa att kvinnan fortfarande dr underordnad mannen under 1990-
talet, liksom Mager & Helgeson (2010, s. 248) studie visar. Trots jamstélldhetsutvecklingen 1
Sverige speglar det inte i reklambilden, texten tyder pa att kvinnan bar smink for att
uppmirksammas av mannen. Vi kan inte heller genom reklambilden se att maktforhéllanden
mellan konen har forindrats trots den fordndrade diskurs som pagér kring jamstilldhet i
samhdllet. Vi kan antyda att kvinnan kan tdnkas fundera over om det kan vara den nya
ogonskuggan som gor att han stirrar och verkar intresserad. Trots den strdvan som finns att na
jamlika forhallanden mellan min och kvinnor som finns (Fagerstrom & Nilson 2011, s. 51),
visar denna reklamannons inga direkta resultat av den strdvan. Kvinnan portritteras som en
tillfredsstéllelse for mannen genom sminket som reklamen framstéller. Hon bir inte sminket
for sin egen skull utan for att mén ska uppméarksamma henne och vicka intresse for kvinnan.
Kvinnan 1 bilden ler och har en inbjudande blick, reklamen 4r som tidigare ndmnts for smink
men varken hennes 6gonlock eller ldppar syns tydligt 1 reklambilden. Reklamen riktar sig
formodligen framst till kvinnor som ska vilja fi& den uppméarksamhet som kvinnan pa bilden
far av den man som géatt forbi flera gdnger. Trots att mannens roll har ett syfte i reklamen syns

han inte i reklambilden och éterigen ar det kvinnan som &r representant pa reklambilder.

I den andra bilden fran &r 1992 ser vi i mitten kvinna
ikladd forklade som skdr gronsaker medan tva barn,
en pojke till vinster och en flicka till hoger, nyfiket
tittar pa. Framfor personerna finns ett bord fyllt av
fargglada gronsaker. Genom texten 1 héger horn kan
vi utldsa att reklambilden riktar sig till “family

medlemmar”.

Personerna pa bilden tolkas som en familj med
mamma och tvd barn som tillsammans lagar mat.
Under 1990-talet ser vi att det blir allt vanligare 1

reklam med andra familjekonstellationer &n den

Bild 6 traditionella kirnfamiljen. I bilden ovan ser vi ett

sadant exempel dér det ar upp till betraktaren att tolka hur just denna familjekonstellation ser
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ut. Knoll et al. (2011, s. 869, 870) menar att om vi slutar att framstélla stereotyper offentligt
skulle det vidare till slut leda till att mdn och kvinnor fir samma f{Orutsittningar och
méojligheter i livet som nufortiden inte ir fallet. Aven om foretag medvetet viljer dessa typer
av familjekonstellationer for att inte hamna 1 bldsvéder fOr att portrittera stereotyper i reklam
kan de alltsd 1 ldngden bidra till att stereotyper forskjuts genom att vi kommer att mota
reklam dagligen som inte framstéller de stereotypa forestédllningarna. I reklambilden ser vi
enbart en mamma med tvd barn och vi vet att reklamen riktar sig till “family medlemmar”
vilket gor att det &r upp till konsumenten sjédlv att tolka familjekonstellationen. Vi tolkar
det som en ny reklamdiskurs som foretag kan anvinda sig av for att kunna forhélla sig till
den utvecklade jamstélldhetsdiskursen utan att ta for stora risker. Vi kan inte utldsa om
reklambilden visar en kdrnfamilj vilket innebér att det dr upp till konsumenten sjilv att
tolka. P4 s& sitt kan de konsumenter som vill tolka reklambilden som den traditionella
kirnfamiljen (Regeringskansliet 2014) men det ldmnar dven dorren 6ppen for tolkningar av
andra familjekonstellationer. Aven om reklambilden visar pd nya typer av
familjekonstellation &r det fortfarande en kvinna som stdr 1 koket med barnen och ingen man.
Van Hellemont & Van Den Bulck (2012, s. 623) beskriver att kvinnan dr den som ofta tar
hand om hemmet och barnen vilket &r ndgot som denna bild inte utesluter trots att bilden

bryter mot den stereotypa kdrnfamiljen.

4.1.6 2000-2009 - den kvinnliga kroppens betydelse

Under borjan av 2000-talet dr det liksom 1990-talet en mer jamn fordelning mellan
reklambilderna med kvinnor, mén samt bilder dir bade kvinnor och mén framstills. Nu ser vi
for forsta gdngen samkonade par i reklamen vilket vi inte stott pd tidigare, dock ser vi
fortfarande att reklam anspelar pa kvinnors kroppar for att silja vilket &r nadgot vi ser 1 ménga
reklambilder. Fortfarande syns ocksé traditionella stereotyper och tydliga konsroller i bilderna
dven om viss fordndring syns i delar av materialet. Vi ser dven reklam som enbart visar en
man och barn eller en kvinna och barn vilket ldmnar plats at konsumenten sjilv att tolka

familjekonstellationen som vi dven sag under 1990-talet.
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En reklambild for underklader fran ar 2002

visar en svartvit bild pA en man och en

s Rl SUMANTE fING

kvinna sittandes 1 grdset med en sjo 1
bakgrunden. Av bilden att doma sitter de 1
ett Odsligt landskap med skog och é&ng.
Kvinnan &r centrerad 1 bilden och sitter
bakatlutad med stod av sina armar, hon ar
endast iklddd beha och trosor. Kvinnan ar
ung med morkt utslédppt har och hon tittar
snett bort, utanfor bilden. Bredvid kvinnan

halvligger en man, klddd 1 shorts och t-shirt

Bild 7 med hans ansikte i profil dd han blickar

bort fran kvinnan. Ovanfér mannen och kvinnans huvud star i versaler “stresshantering”.

Trots att reklambilder fran ett nytt sekel analyseras anvénds i reklam fortsatt kvinnans kropp
for att sdlja produkter. Fortfarande ser vi idealen och stereotyperna som funnits sedan mitten
av 1900-talet i reklamen trots att Sveriges arbete mot ett mer jamstallt land har pagétt sedan
1960-talet (Fink & Lundqvist 2009, s. 101). Mannen ar mer pakladd 4n kvinnan som endast
visas 1 underkldder. Reklambilden &r och ena sidan reklam for underkldder sd ur det
perspektivet behdver inte reklambilden kanske uppmirksammas i och med att kvinnan bér
underkldder. Dock &r det en underklddesreklam for bdde min och kvinnor men endast
kvinnan visas tydligt 1 underkldder och mycket hud syns jamfort med mannen som har en t-
shirt till sina boxershorts. Kvinnan dr central i bilden och hela hennes kropp syns tydligt
medan delar av mannens underdel &r ur bild. Vi ser att kvinnas kropp ar 1 mer fokus jamfort
med mannens liksom Mager & Helgeson (2010, s. 249) podngterar i sin studie. Detta &r
ytterligare ett tecken pa att kvinnans kropp séljer battre &n mannens. Kvinnan uttrycker inte
direkt nagot sexuellt utan framstélls mer som oskuldsfull och mer sensuell men det dr d4nda
hennes kropp som dr mer i centrum jimfort med mannens. Smala kvinnliga modeller &r
fortfarande populdra i reklambranschen, enligt Kim & Sohn (2016, s.151) anvidnds detta for

att paverka konsumenternas produktval.
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4.1.7 2010-2016 - mot nya stereotyper

Under denna period ser vi att allt fler foretag bryter mot de traditionella stereotyper och de
konsroller som tidigare priglat reklamen. I vart empiriska material ser vi att en del
kladesforetag byter ut sina smala modeller till normalbyggda kvinnor, pojkar lekar med
dockor i leksaksforetagens reklambilder och flickor leker med bilar. Aven om vi ser viss

forandring och variation 1 reklamen ser vi att de traditionella stereotyperna fortfarande finns.

Vi kommer att analysera en reklambild som
representerar den fordndring i reklambranschen som
vi under detta artionde ser en utveckling mot.
Reklambilden som analyseras fran ar 2016 visar en
dldre kvinna. Kvinnan star lutad mot ett fonster, hon
har uppsatt gratt har, rott ldppstift, en gron

bombajacka, markestr6ja och byxor samt en

leopardtroja knuten kring midjan. Kvinnan ser cool
samt avslappnad ut och solens strilar lyser in fran

fonstren till hoger dér kvinnan ar 1 fokus.

Kldderna som kvinnan anvidnder kan av samhillet
anses som ungdomliga, bombajackan ar ett populart

modeplagg hos kedjorna ar 2016. Enligt en

Bild 8 : undersokning fran Lunds universitet som foretaget

har anvint sig av anses klader ha en viss éalder, det vill séga att efter en viss alder “kan” inte
miénniskor bira vissa klidesplagg (Ahléns 2016). Reklambilden visar kvinnan ur ett nytt
perspektiv, det dr en dldre kvinna som gor reklam for kldder som av en del av samhéllet anser
vara ungdomliga. Reklambilden handlar inte bara om att sdlja kldder utan det har ett djupare
budskap som symboliseras av dlder. Budskapet i reklamen formedlar att kldder inte har nagon
alder (Ahléns 2016). Till skillnad fran de traditionella stereotyper dir kvinnors kroppar ofta ir
avklddda som Fagerstrom & Nilson (2011, s. 51) ndmner visas hdr en annan bild och
framstéllning av kvinnan. Branschorganisationen Komms kampanj “Vem syns” fran ar 2014
uppmirksammade vilka det egentligen dr som syns i reklam for att vicka asikter och nya

tankar. Foretaget bakom reklambilden kan ha péverkats och agerat utifrdn denna kampanj da
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vi kan se att reklamen ar utformad pa ett annorlunda sitt. Kategoriseringen som fOretaget
skapar genom sin reklam bidrar till en innanférskap for en annan del av sina kunder, den éldre
malgruppen. Detta dr vad Eriksson-Zetterquist & Styhre (2007, s.33) beskriver som att
manniskors liv till stor del bestdr av olika kategoriseringar 1 olika miljoer och dessa
kategoriseringar skapar innanforskap och utanforskap. Genom att gora reklam for en bredare
kategorisering Okar innanforskapet men samtidigt kan utanforskap skapas hos andra
manniskor. Trots en ny instéllning till reklamframstillning lever en del stereotyper kvar i
form av att hon ar en smal modell och ser frasch ut for sin alder, det ar inte vilken dldre dam

som helst som ar med 1 reklambilden.
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4.2 Det interdiskursiva forhillandet mellan reklam och jimstilldhet

For att se pd det interdiskursiva forhédllandet mellan reklam och jamstélldhet har vi 1 studien
analyserat reklambilder frdn 1950-talet fram till 2010-talet. Genom att ta avstamp 1 den forsta
delen av analysen kan vi nu fordjupa oss ytterligare och titta pa forhallanden mellan diskurser
kring reklam och jamstélldhet 6ver tid. Upplégget dr som 1 forsta delen, vi gir 1 kronologisk

ordning nér vi tittar pa det interdiskursiva forhéllandet.

Enligt Eisand (2010, s. 418) réder det delade meningar om hur jamstillt det 4r 1 reklamen,
vissa forskare menar att manga reklambilder visar allt mindre stereotypa konsroller medan
andra forskare anser att typiska konsrollerna blir allt tydligare. Genom vér studie vill vi tyda
hur Sveriges forandring och utveckling 1 reklam ser ut 1 forhédllande till samhaéllsutvecklingen.
Under 1950-talet byggde diskursen kring jamstélldhet pd ojimlika maktforhéllanden som
radde mellan min och kvinnor, vilket ocksa speglas i reklambilderna. Jimstélldhetsdiskursen
utvecklades under 1960-talet da kvinnordrelsen borjade vixa fram 1 Sverige och fragan om
jamstilldhet mellan kénen blev aktuell (Fink & Lundqvist 2009, s. 109). Det var en rorelse
som sakta utvecklades och vi kan inte se ndgon storre skillnad i att reklambilderna
fordndrades 1 forhéllande till jamstédlldhetsdiskursen under 1960-talet. Till skillnad fran 1950-
talet kan vi hér inte tyda ndgot forhdllande mellan diskurserna. Idealet om kédrnfamiljen som
viaxte fram under 1950-talet syns inte 1 reklamen under varken 1950-talet och 1960-talet.
Reklamen visar inte pa ndgot samband mellan reklamen och kdrnfamiljen som &4r en del av
den radande jamstilldhetsdiskursen. Dock borjar de konsstereotypa rollerna under 1970-talet
till viss del fordndras, framforallt kvinnans roll i reklam som nu efter kvinnororelsens
framvéixt ocksd framstélls 1 miljoer utanfér hemmet. Héir ser vi ett resultat av den
kvinnororelse som startades pad 1960-talet och vi borjar ana en viss antydan till efterslédpning 1
reklam 1 forhallande till jimstilldhetsdiskursen. P4 1980-talet ansdgs mannen som tidigare
ndmnts vara den dverordnade, den som forsorjer familjen och kvinnan den som tar hand om
hemmet och barnen (Fink & Lundqvist 2009, s. 101, 103, 111, 112). Vi ser att reklamen
fortfarande speglas av den jamstédlldhetsdiskursen kring ojdmlikhet mellan konen och vi se
fler kdrnfamiljer vilket ocksd tyder pa ojamlika maktforhdllanden mellan mannen och
kvinnan. Mannen dr den som har makten vilket syns i reklam ddr mannen presenteras som
overordnad kvinna. Vi kan se antydan till att reklamen har paverkats av de sociala praktiker

som rader 1 samhdllet, det vill sdga de maktstrukturer som finns under en viss tid, exempelvis
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jamstilldhet. Under 1990-talet speglas reklamen av olika diskurser kring jamstélldhet,
kvinnan objektifieras precis som hon gjorde ndr den sexuella revolutionen trddde in under
1960-talet och idealet om kédrnfamiljen finns kvar i reklamen. Vi ser inte en enskild tydlig
jamstélldhetsdiskurs som vi sett tidigare ar vilket kan ha varit ett resultat pd den satsning
regeringen gjorde for att bryta den existerande samhéllsstruktur som radde i samhillet, dér
mannen hade mycket makt och var dverordnad kvinnan. Detta kan vara en anledning till att
vart empiriska material dr varierande under 1990-talet. Pa 2000-talet ser vi en del inslag 1 att
reklam bryter mot traditionella stereotyper och konsframstédllningar men det &r inte forrdn pa
2010-talet som ett flertal bilder 1 vart empiriska material visar pd nya konsframstéllningar och
avvikelser frdn de traditionella stereotyperna. Nu ser vi i reklamen olika kroppstyper, nya
familjekonstellationer och varierande é&ldrar i bilderna vilket diskuteras vidare 1 nésta

avsnitt.

Enligt vart insamlade empiriska material kan vi se att reklamen har foréndrats och fornyats till
viss del vilket vi kan stodja genom var mejlkorrespondens med Nicole Lage Vianna (2016)
pa branschorganisationen Komm, didr de nu ser en trend hos foretag 1 att bidra till
samhdllet genom realistiska konsframstéllningar i reklam. Lage Vianna (2016) papekar att det
inte langre ricker med att bara ta fram en produkt och sélja utan foretag vill dven formedla till
konsumenterna att de har sunda virderingar. Ett exempel dér vi ser reklam som bidrar till mer
konsneutrala roller dr en reklambild fran en leksaksafféar dér pojken leker med barnvagn och
flickan sitter 1 en leksaksbil fran ar 2012 (se bilaga 1). Genom reklambilden bryter de mot de
traditionella konsrollerna med icke stereotypa roller av konen. Att bryta mot traditionella
konsroller kan leda till diskussion da en del ménniskor fortfarande anser att det traditionella &r
det som bor vara (Regeringskansliet 2014), att flickor bor leka med dockor och pojkar med
bilar. Genom att bryta mot dessa traditionella roller fordndrar reklam det som anses vara
maskulint och feminint enligt genusforskare (Fagerstrom & Nilson 2011, s. 12). De
forandrade reklambilderna bidrar till en fordndring i ménniskans sociala associationer och i
langden vad som anses vara maskulint och feminint. Det gar inte att sdga att forhallande
mellan reklam och jdmstélldhetsdiskursen péverkas och fordndras direkt av varandra dé det
fortfarande finns reklam som avviker frén rddande diskurs kring jamstélldhet. Vi lyfte tidigare
en annons frdn 1990-talet som ingav fria tolkningar av familjekonstellation. Ytterligare ett
exempel pd en sddan tolkning som tyder pd att reklamen har fordndrats 1 takt

med
37



jamstilldhetsdiskursen dr ett barnklddesforetag som ar 2005 hade en reklambild dir endast
man syns tillsammans med barn kring en julgran (se bilaga 2), hdr syns inte den typiska
karnfamiljen. Det &r fritt att tolka om de dr heterosexuella eller homosexuella, kanske dr de
vanner eller dr det ndgons bror eller pappa som dr med och klér julgranen. Genom att vélja att
endast visa antingen mén eller kvinnor med barn 1 reklambilder liter foretag konsumenten
sjdlv tolka konstellationen. Detta visar pa en utveckling frdn den traditionella kdrnfamiljen
dven om fOretag inte vdgar eller vill ta steget och gora reklam med samkonade par med barn

for att fullt ut visa pd den fordndring som samhéllet och kdnsrollerna genomgar.

Trots att debatten om jamstdlldhet pagatt i Sverige sedan 1960-talet har det tagit tid for
reklam att paverkas och anamma de nya konsrollerna. Trots en viss fordndring ser vi
fortfarande traditionella stereotyper som visar pa ojdmlika maktférhallanden mellan man och
kvinnor. Fortfarande finns tydliga maktstrukturer 1 reklambilder som vi illustrerar med ett
exempel frdn en underklddestillverkare frdn ar 2008, en reklambild didr mannen star upp och
bar en kvinna som han har rdddat frdn en brinnande byggnad (se bilaga 3). Mannen ser stark
och miktig ut medan kvinnan ir livlos och svag (Fagerstrom & Nilson 2011, s. 57). Denna
reklambild visar de konsstereotyper som Van Hellemont & Van Del Bulck (2012, s. 623)
beskriver som missgynnande. Kvinnan visas, som sd méanga ginger tidigare, avklddd men
dven mannen framstdlls pa ett sitt som for minga &r ouppnaeligt, att vara en véltranad
brandman som rdddar en kvinna ur en brinnande byggnad. Vi ser fortfarande reklambilder ar
2016 dar kvinnor dr smala, sensuella och snygga (se bilaga 4) och tidigare forskning visar att
smala kvinnliga modeller dr extremt eftertraktade inom reklambranschen och att foretag
bidrar till att forma konsumenter och dess uppfattning om méanniskor genom kategorisering

(Kim & Sohn 2016, s. 169)

Aven om det blir alltmer jimlikt mellan kénen i Sverige gynnas fortfarande minnen av den
rddande konsordningen pa flera hdll i samhillet, detta syns bland annat tydligt i
maktpositioner och skillnader 1 16n mellan kénen (Regeringskansliet 2014). Att Sverige
jamfort med andra ldnder 1 Europa har kommit langt inom jimstédlldhet motarbetas av foretag
genom reklambildernas skeva konsframstidllningar och kroppsideal. Reklam utgors
fortfarande av stereotyper med traditionella roller vilket tyder pd att det interdiskursiva

forhallandet mellan reklam och jamstilldhet inte alltid paverkas av eller bygger péd varandra.
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Reklam verkar dock till viss del paverkas av den diskurs kring jimstidlldhet dd en del
konsumenter dr for jamstélldhet och vill framja detta, men det finns fortfarande konsumenter
som dr traditionella och anser att det bor vara som forr 1 tiden eller att vissa saker ar
mannens eller kvinnans syssla (Regeringskansliet 2014). Detta innebér att foretag kan ha till
fordel att inte dndra sin reklam direkt efter jimstéilldhetsdiskursers fordandring, och efter var
analys kan detta ses som en forklaring till varfor vi fortfarande ser stereotyper och
traditionella konsroller i1 reklambilder. Som tidigare ndmnts &r kategorisering vanligt och
konsumenter kategoriserar budskap och information, detta innebédr att konsumenten “méste”
kategorisera budskapet pa “ratt” sitt, det vill sdga 1 linje med foretagets kategorisering.
Konsumenterna maste vara redo for hur reklamen framstiller en viss sak eller ett
samhéllsproblem for att hantera det. Kan inte konsumenterna relatera till nya
konsframstéllningar kommer foretag inte vinna ndgot pa det vilket innebdr att reklamen
kommer att fortsdtta 1 samma monster. Detta innebér att det finns ett starkt samband mellan
stereotyper 1 reklam och vad konsumenter kan hantera, vill se och inspireras av. Fler
foretag fordndrar dock sin reklam 1 takt med att mén och kvinnor blir mer jimstillda 1
samhdllet 1 forsok att jamstilla konen dven i1 reklambilderna. Var studie visar att reklam till
viss del foljer rddande samhallsstrukturer men fortfarande speglar reklambilderna méanga
ganger jamstilldhetsdiskurser fran tidigare ar. Det interdiskursiva forhallandet mellan reklam
och jamstilldhet visar pd att reklamen eftersldpar rddande jamstédlldhetsdiskurser i

sambhillet.
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5. Slutsats och diskussion

Nedan presenteras sammanfattning av studiens resultat och diskussion kring slutsatser samt

forslag pad vidare forskning ges.

5.1 Sammanfattning av slutsatser

Syftet med denna studie har varit att undersdka om och 1 sa fall hur reklam 1 relation till den
framviaxande jamstéilldhetsdiskursen fordndrats och paverkats av varandra. Vi har tittat pa
reklambilder fran 1950-talet fram tills 2010-talet och jamfort med rddande diskurser kring
jamstélldhet for att undersoka hur det interdiskursiva forhdllandet ser ut. Efter genomford
studie ser vi att stereotyper dr ndgot funnits i reklam sedan 1950-talet, och formodligen dnnu
tidigare, men det dr ocksa nagot som fortfarande syns i1 reklambilder ar 2016. Enligt var studie
ser vi att reklam eftersldpar jamstélldhetsdiskursen till viss del, vi har sett att reklambilderna
inte foljer den jdmstélldhetsdiskurs som réder till fullo. Diskursen kring jimstilldhet har en
tendens att drdja innan vi kan se den speglas i reklambilder. Ur ett samhéllsperspektiv bor de
kvinnliga traditionella stereotyperna fran 1950-talet ha fordndrats mer men trots det ser vi i
var studie att de fortfarande anvinds 1 reklam. Vi kan se att reklambilderna under 1950-talet
bygger pa den jimstélldhetsdiskurs som rader under den tiden, det vill sdga att den bygger pa
de ojdmlika maktforhdllanden som radder mellan konen. Det &r inte forrdn pa 1960-talet nar
kvinnororelsen tar fart i Sverige som vi ser att reklam 1 forhallande till rddande
jamstilldhetsdiskurs inte f6ljs. Under 1950-talet foljer reklamen samhillets syn pa
jamstélldhet dar idealet for kvinnan 4r hemmafru, vilket dd ocksd sdgs som allmént
accepterade konsroller som inte ifragasattes. Under detta artionde fanns ingen form av
feministisk rorelse som stod upp for de skeva konsrollerna bdde 1 samhéllet och darfor var
reklambranschen mer offensiv 1 sin framstéllning till skillnad mot senare artionden déar vi ser

mycket mer passivitet 1 forhéllandet till rddande jamstédlldhetsdiskurser.

Reklambilder har fordndrats pé olika sdtt och den utvecklingen av diskurser kring jimstélldhet
har bidragit till att reklamen har breddats och 6ppnat upp for nya konsroller. Dock ser vi att de
traditionella rollerna och stereotyperna fortfarande syns i1 reklam under 2010-talet, vilket tyder
pa att det interdiskursiva forhdllandet mellan reklam och jamstélldhet inte bygger pa eller

paverkas av varandra fullt ut, utan till viss del. Vi kan inte dra slutsatsen att reklam utformas
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direkt efter den diskurs som rader kring jamstélldhet under samma tid, men vi ser att den har

paverkat reklam och bidragit till en fordndring i bilderna.

5.2 Diskussion

Efter genomférd analys blev det tydligt att reklambranschen sldpar efter radande
jamstélldhetsdiskurs. Sverige har kommit langt inom jamstélldhet i1 forhdllande till andra
lander men genom att reklamen inte foljer jamstilldhetsdiskursen utan till viss del foljer
forflutna diskurser kring jamstélldhet utsétts vi varje dag for reklam som avspeglar en annan
tids jamstilldhetsdiskurs. I och med detta forstirks de konsroller och stereotyper som
samhdllet forsoker forskjuta. Reklamen framstiller ouppnaeliga ideal och konsstereotyper och
stora delar av den svenska befolkningen accepterar det och kdper de varor och tjénster som
presenteras utan att lyfta pd dgonbrynet. Driver konsumenterna reklambranschen till dessa
framstéllningar for de vill se klader pa “perfekta” kroppar eller har konsumenterna helt enkelt
bara blivit vana vid dessa typer av reklamframstillningar och inte reagerar. Vem bér ansvaret
for att reklamen sldpar efter? Konsumenter méste kanske stilla hogre krav for att & reklamen
att forandras eller dr det reklambranschen som maste ta sitt ansvar och spegla ett verkligt

samhalle.

Numera vill foretag genom reklam visa att de har sunda virderingar och med hjélp av deras
instdllning till reklamframstéllningen kan efterslipningen av reklam 1 forhallande till
jamstilldhetsdiskursen minska. Déremot &ar det wviktigt att vara medveten om att
reklambranschens huvudsakliga mél dr ekonomisk vinst, reklamens mal ar att sdlja produkter.
I och med att vi ser att exempel kvinnors kroppar anvédnds for att sdlja alla mojliga produkter
under alla de sju artionden vi analyserat kan vi formoda att reklambilderna resulterar 1 vinst
for foretagen. Detta visar vidare att konsumenter lockas av de framstéllningar som gors 1
reklam och s& lange reklambilderna séljer finns ingen lockelse for reklambranschen att
fordndras. En annan viktig aspekt dr att podngtera att alla konsumenter inte delar dessa sunda
varderingar som foljer jamstilldhetsutvecklingen i samhéllet och sa ldnge inte konsumenterna
delar detta kan reklam inte fordndras 1 direkt relation till samhallets utveckling. D& reklam
paverkar ménniskor 1 stor utstrackning borde samhéllet med hjélp av foretag utnyttja reklam

for att formedla viktiga budskap.
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I skrivande stund har en reklambild fran ett stort modeféretag uppmérksammats for att
framstélla en ung kvinna som ett sexobjekt. Den ldttklidda kvinnan sitter pd en pall dar
stolsbenet ser ut att fortsdtta upp 1 kvinnans underliv (Se bilaga 13). Bilden har vickt stor
uppmaérksamhet och diskussion da den anses vara sexistisk och kridnkande (Lindstrom 2016).
Detta &r ytterligare ett bevis pa att de stereotypa konsrollerna vi har sett sedan 1950-talet
fortfarande existerar i form av att kvinnan fortfarande framstélls som objekt och siljer med
hjalp av sin kropp. Detta tyder ocksd pa den eftersldpning som reklam visar i forhallande till

jamstilldhetsutvecklingen i Sverige.

200 reklambudskap utsitts vi 1 genomsnitt for varje dag, 200 mgjligheter eller 200 risker att
paverka synen och uppfattningen pd var omgivning, omvérld och oss sjdlva. Till skillnad mot
tidigare ser vi reklambilder Overallt vilket gor att vi inte kan undvika reklam och dess
paverkan vilket gor att &mnet dr bade viktigt och intressant att undersdka och analysera vidare
kring. Genom att anvdnda reklam 1 forhallande till rddande diskurser kring jdmstélldhet 1
samhdllet skulle Sverige kunna utvecklas som land tillsammans med befolkningen. Istéllet for
att spegla tidigare jamstilldhetsdiskurser skulle ideala och sunda forestdllningar kunna

formedlas via reklam for att pa sa sétt frivilligt och ofrivilligt pdverka befolkningen.

5.3 Vidare forskning

Efter genomford studie anser vi att det skulle vara intressant att vidare se varfor reklam slipar
efter jimstélldhetsdiskursen 1 samhéllet. Genom en kvalitativ studie som bygger pd olika
typer av intervjuer skulle forskaren kunna analysera varfor reklambranschen, som anses vara
en innovativ bransch, inte ligger 1 framkant inom ett s& viktigt och aktuellt &mne som
jamstilldhet. Eftersom reklam tar upp en stor del av ménniskors liv och péverkar oss vare sig
vi vill eller inte &r det viktigt att vidare se pa vad det dr som ligger till grund for denna
eftersldpning. Det hade ocksd varit intressant att titta pd vem det dr som driver denna
eftersldpning, styr foretagen konsumenterna eller dr det konsumenterna som efterfragar vissa
stereotyper och konsroller 1 reklam. Var studie bygger pd jamstidlldhet men vi anser att
jamlikhet som é&r ett bredare d&mne hade varit fortsatt intressant att analysera i reklam.
Jamlikhet som innefattar kon, etnicitet, dlder, sexualitet och religion hade kunnat bredda
undersokningen for att ytterligare titta pd hur det interdiskursiva forhdllandet mellan reklam

och jamlikhet ser ut och vi hoppas kunna se mer av det i framtiden.
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