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Abstract

Author: Berg, Selina & Svensson, Rebecca

Title: More than Products : A discourse analytical study of the vindicating and convicting

dictums from the Swedish Advertising Ombudsman.

Supervisor: Anders Olsson

In society today we are exposed to more advertising than ever before. In Sweden the design of
advertisements are regulated in part by laws and in part by a self-regulating system called the
Swedish Advertising Ombudsman. Amongst other things, the Swedish Advertising
Ombudsman handles advertisements that have been reported discriminating on the basis of
gender. Studies show that exposure to advertisements that portray women as objects or in
sexualized ways can contribute to an acceptance of violence against women and van reduce
self-image amongst women. The following study aims to examin the Swedish Advertising
Ombudsman‘s vindicating and convicting dictums and what values these dictums convey
about women. We have studied 30 dictums and made a discourse analysis with the theoretical
framework of intersectionality and gender. Our findings show six different discourses that
explains how the Swedish Advertising Ombudsman justifies their vindicating and convicting
dictums. We found that women are being portrayed as lesser human beings. They are often
reduced to sex objects and dehumanized. Even though the Swedish Advertising Ombudsman
has taken on the mission to condemn advertisements that are degrading towards women, this
study show that discriminative and offensive values are present and reproduced both in the

convicting and vindicating dictums.

Keywords: Reklamombudsmannen, Swedish Advertising Ombudsman, Gender discrimination,

Intersectionality, Advertisement
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1 Problemformulering

Redan pa 70-talet uppmarksammade sociologen Goffman hur man och kvinnor paverkas av
reklam. Goffman (1976) havdar att reklam utfors snarast rituellt och inte som ett konstnarligt
uttryck eller ens for att maximera forsaljning. | hans studie Gender presenteras resonemanget
att reklam &r ett satt att visa hur manniskor forvantas vara och hur vi ska férhalla oss till
varandra. Wolf (1996) framfor liknande kritiska resonemang. Enligt Wolf (1996) finns ingen
egentlig skdnhet utan bara en myt som anvands for att fortrycka framforallt kvinnor och
uppratthalla ett patriarkat, denna myt férmedlas bland annat genom reklam. Genom bland
annat Goffmans och Wolfs studier diskuteras fragan om reklam saljer mer an produkter, en

diskussion som var aktuell redan for 40 ar sedan.

Idag exponeras vi for mer reklam &n nagonsin tidigare (Media Education Foundation, 2010)
och effekter av denna reklam &r ett véaxande problem i manga av vérldens lander da den blir
allt svarare att kontrollera (Boddewyn, 1991). For narvarande haller en debatt kring effekterna
av konsdiskriminerande reklam pa att blossa upp och bland annat i sociala medier cirkulerar
bilder, filmer och texter som berér &mnet. En del av diskussionen ror kladeskedjan American
Apparel. Deras reklambilder forestaller bland annat unga kvinnor som ligger pa vad som ser
ut att vara hotellsangar, inte sallan iférda endast underklader eller mindre. Hur American
Apparel framstaller unga kvinnor har uppmarksammats av bland annat Gunnarsson som

bloggar under namnet Genusfotografen.

Sanningen ar att valdigt mycket av den problematik som begransar unga tjejers
liv idag kan harledas till bilden av tjejer som passiva och till for att behaga
aktiva killar som American Apparels och annan sexistisk reklam formedlar. Den
normaliserar inte bara porrestetik, barnporr och den (vuxna) manliga blicken,
utan bidrar ocksa till att tjejer som upplever att de gar utanfor den snava bilden

av hur en tjej ska se ut och agera begransas. (Gunnarson, 2014)

Sveriges Kvinnolobby &r en ideell paraplyorganisation som arbetar for att starka kvinnans
stéllning i samhallet. Organisationen anser att sexistisk reklam &r ett stort problem i dagens
Sverige som framforallt drabbar kvinnor. Organisationen menar att kvinnor oftare &n man mar

daligt dver sitt utseende och att 95 % av kvinnorna tycker att modeller i reklam 6ver lag



representerar ouppnaeliga skonhetsideal (Sveriges Kvinnolobby, 2013). Tillsammans med
mediagranskningsorganisationen Allt Ar Majligt driver de dven projektet Reklamera. Syftet
med kampanjen &r att ett forbud mot kénsdiskriminerande reklam ska lagstadgas, nagot som
redan gjorts i dvriga nordiska lander (a.a.). Ordférande for Sveriges Kvinnolobby, Astrom,

beskriver i foljande citat sin syn pa problemet.

Flickor och kvinnor kan inte réra sig i det offentliga rummet utan att métas av
onaturliga skonhetsideal och bilder som framstéller kvinnor som sexualiserade
objekt. Att standigt matas av dessa budskap hindrar jamstalldheten och
paverkar kvinnors handlingsutrymme. Det &r i grunden ar ett

demokratiproblem. Nu reklamerar vi den sexistiska reklamen. (Astrom, 2014)

| Sverige har vi idag ett sjalvregleringssystem déar naringslivet granskar sin reklam. Om man
vill anméla reklam som kan uppfattas som diskriminerande eller krankande gors detta till
Reklamombudsmannen, RO. Inkomna anmélningar granskas sedan av antingen RO eller
RON (reklamombudsmannens opinionsndmnd). RON é&r en del av RO och skillnaden mellan
dessa tva ar att RON prévar drenden dar ingen tydlig praxis finns medan RO hanterar drenden
med praxis. RO och RON féljer ICC:s (International Chamber of Commerce) regler for
reklam och marknadskommunikation for att beddma om en reklam bor frias eller féllas.
Beslutet resulterar inte i nagon réattslig pafoljd men resultatet av en fallande dom &r att
annonsdren dver lag véljer att dra tillbaks sin reklam i god marknadsféringsanda. 1 ICC:s
artikel 4 finns regleringar for vilket socialt ansvar marknadsféring bor vidta. Har namns att
man ska respektera manniskors vardighet och att man inte ska diskriminera (ICC Sweden,
2011).

Kopplingen mellan reklam och socialt arbete upplevs inte alltid som tydlig. Mattsson (2011)
beskriver sociala problem som nagot som ar socialt konstruerat. Huruvida nagot &r ett socialt
problem eller inte beror pa hur samhéllet ser pa fenomenet. Hur vi pratar om ett specifikt
fenomen kommer att paverka hur vi uppfattar det, saledes forandras det med tiden. Meeuwisse
och Sward (2010) beskriver att for att ndgot ska raknas som ett socialt problem bér det
uppfylla ett antal kriterier. Problemet bor vara strukturellt, kopplat till sociala relationer,
berora en specifik grupp, vara avvikande fran radande norm och vara synligt. Det bor

dessutom vara upp till samhallet att atgarda problemet (a.a.). Sexistisk reklam kan ses som en



del av ett strukturellt fortryck mot kvinnor som uppratthaller mannen som norm och kvinnan
som underordnad. Reklamen paverkar dven vara sociala relationer och kan ses vara
missgynnande for bland annat gruppen kvinnor. Sexualiseringen av kvinnor i reklam gar mot
den 6nskvérda normen av jamstalldhet mellan kénen, vilket uppméarksammas och ofta anses

vara samhallets ansvar att atgarda genom bland annat lagstiftning.

Inom socialt arbete tror vi att det krdvs en standig reflektion och medvetenhet for att kunna
leda végen mot en forandring. Troligt &r att reklam inte bara speglar utan &ven starker
samhélleliga normer. Enligt Wolf (1996) anvands myten om skdnhet inom bland annat reklam
for att diktera ett beteende och inte bara ett utseende. Detta beteende kan fa forédande effekter
sd som atstorningar, dalig sjalvkansla, 6kat vald mot utsatta grupper och diskriminering
(Conley & Ramsey, 2011). Trots att det finns forskning och kunskap om hur manniskors
maende forsamras pa grund av reklam fortsatter vi anda att sanda dessa, enligt Conley och
Ramsey (a.a.), farliga bilder.

Att reklam far sa stort spelrum i var vardag utan att kontrolleras av nagot mer &n ett
sjalvregleringssystem har Kritiserats. Troligt ar att vi paverkas mycket av den reklam vi ser
och att underliggande varderingar eller budskap i reklam legitimeras genom ett friande eller
fallande uttalande fran RO och RON, vilka &ven sjélva uppger sig arbeta normaliserande. Man
kan forsta det som att en ribba for samhalleliga ideal fastslas i och med deras uttalanden. |
denna uppsats @mnar vi granska bade friad och falld reklam som anmalts for att vara
konsdiskriminerande mot kvinnor. Denna avgransning har vi valt att gora for att omradet blir
for stort om vi granskar fler kategorier, sa som andra konstillhdrigheter eller etnicitet. En
annan bidragande orsak 4r att vi anser att tidigare forskning pekar pa en tydligare tradition av
diskrimineringen mot kvinnor samt att vi personligen finner just diskriminering av kvinnor
sarskilt intressant. Trots detta finner vi att andra kategoritillhérighetet har stor vikt i var
uppsats och vi anser att liknande undersokningar med fokus pa andra kategorier hade varit
intressanta att ta fram da andra grupper med stor sannolikhet skapas pa liknande vis som just
kategorin kvinna som vi amnar undersoka. Vi kommer att fokusera pa RON:s uttalande da de
hanterar arenden utan tydlig praxis men vi anvéander oss ocksa av exempel fran RO da dessa

kan visa pa hur praxis tillampas.



1.1 Syfte

Vart syfte med denna studie &r att granska friande och fallande uttalanden som RO
(reklamombudsmannen) eller RON (reklamombudsmannens opinionsnamnd) gjort avseende

reklam som anmalts for att vara konsdiskriminerande mot kvinnor.

1.2 Fragestallningar

e Hur rattfardigas friandet respektive fallandet av konsdiskriminerande reklam mot

kvinnor i RO:s och RON:s uttalanden?

e Pavilket satt konstrueras kategorin kvinna i RO:s och RON:s uttalanden?

2 Tidigare forskning

| detta avsnitt kommer vi att redogdra for delar av den forskning vi funnit som relaterar till
vart forskningsomrade. Vi har valt att fokusera pa forskning som granskat reklam eftersom vi
inte funnit ndgon studie som berdr exakt samma omraden som var och saledes granskar
utlatanden kring reklam. Nagot vi dock intresserar oss for ar normer och hur de skapas samt
reproduceras, vilket blir en beréringspunkt mellan den forskning vi presenterar och studien vi
gjort. Avsnittet paborjas med att presentera forskningen i en rad teman vi funnit
aterkommande. Det forsta temat ar Paverkan redan i tidig alder, dar redogor vi bland annat
for en studie om tv-reklam riktad till barn. Efter det foljer ett lite strre avsnitt om Effekterna
av reklampaverkan dar vi med olika underrubriker beskriver resultat fran olika studier vilka
kretsar kring reklamers paverkan. Vart avsnitt om tidigare forskning avslutas med temat “Sex
sdljer”, eller? dér redogor vi for diskussionen som forts kring huruvida det &r ett fordelaktigt

sétt att portrattera méanniskor efter stereotyper i reklam.

2.1 Paverkan redan i tidig alder

Paek, Nelson och Vilela (2011) skriver i sin dversiktsstudie att de flesta studier som gjorts
kring konsroller i reklam har undersokt bilden av kvinnor, hur ofta de forekommer och hur de
framstélls. En punkt den tidigare forskningen som presenteras har dock verkar vara 6verens
om ar att reklam inte bara nar samhéllets vuxna. Redan som barn exponeras vi for reklam som

innehaller stereotypa framstallningar av konsroller.



Kahlenberg och Hein (2010) har gjort en studie pa leksaksreklam som sands pa tv-kanalen
Nickelodeon. De hénvisar i studien till annan forskning gjord av Kolbe and Muehling (1995)
som visat att barn inhamtar en stor del av sin information fran media och att media &r en del
av barnets insocialiseringsprocess i samhéllet (Kahlenberg & Hein, 2010). Resultatet i
Kahlenbergs och Heins (2010) undersokning visade bland annat att tjejer i reklam pa kanalen
oftare lekte lekar som involverade samarbete medan pojkar i reklam oftare lekte mer
tavlingsinriktat. Dockor och djur férekom oftare i reklam som visade flickor, pojkarna visades
oftare spela spel eller bygga med olika leksaker (Kahlenberg & Hein, 2010). De granskade
reklamfilmerna visade &ven flickor i en inomhusmilj6 oftare medan pojkar oftare vistades
utomhus (Kahlenberg & Hein, 2010).

Martin och Gentry (1997) refererar till Friedberg och Andrews studie (1985) som visat att
barns syn pa sig sjalva paverkas starkt av reklam och redan nar barnen, framfor allt flickorna,

ar runt 11 ar 6kar deras missndje med sina kroppar starkt.

2.2 Effekter av reklampaverkan

Som tidigare namnts kan reklam ha manga negativa effekter pa samhallet. Nagra sadana
effekter som synts i den forskning vi tagit del av ar vald mot kvinnor, objektifiering och dalig

sjalvkansla samt paverkan pa stereotyper och normer.

2.2.1 VAald mot kvinnor

Enligt Stankiewicz och Rosselli (2008) framstalls kvinnor som offer for vald i 15 % av den
reklam de granskat i livsstilstidningar for mén och modetidningar for kvinnor, av dessa bilder
framstaller 70 % ocksa kvinnor som sexobjekt. Det finns alltsa en tydlig koppling mellan att
framstalla kvinnor som offer och sexobjekt i reklam. Conley och Ramsey (2011) menar att
Stankiewiczs och Rossellis studie &r svar att satta i kontext da den inte jamfor huruvida man
framstalls pa liknande vis och inte har anvant sexualisering av valdssituationer som en
kodningskategori. Daremot understryker de att det kanske inte &r hur ofta en bild férekommer
som paverkar oss mest. En del bilder blir kraftfullare da vi reagerar starkare pa dem, ett
exempel skulle kunna vara reklambilder dér vald mot kvinnor forekommer (Conley och
Ramsey, 2011).
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Stankiewicz och Rosselli (2008) diskuterar det Kilbourne beskriver, att reklam upprathaller
kénsmaktsordningen. Genom att portrattera kvinnor som passiva, offer och sexobjekt
bibehalls idéer om att man har ratt att ta for sig av kvinnors kroppar. Dessutom visar tidigare
studier (Lanis & Covell, 1995; MacKay & Covell, 1997) att man som tittar pa bilder av
kvinnor som offer och sexobjekt har storre acceptans for vald mot och objektifiering av
kvinnor 6ver lag. Aven Goffman (1976) uppmarksammade att det férekommer bilder dar man
och kvinnor leker “mock assault games”. Dessa lekar innehéller bland annat fasthallande och
att lyfta upp den andra i luften. Goffman (a.a.) menar att det oftast ar kvinnan som halls fast
eller lyfts upp och trots att bilderna visar hdndelserna som en lek finns en underliggande ton

som visar vad mannen ar kapabel till om han hade haft intresset av det.

2.2.2 Objektifiering och dalig sjalvkansla

| den forskning vi tagit del av finns en diskussion om objektifiering och dalig sjalvkansla.
Kvinnorna i reklamen har framstallts med alltifran den perfekta hyn till att faktiskt vara

omvandlade till objekt, ndgot som forskarna havdar leder till bland annat dalig sjalvkansla.

Enligt en studie genomford av Lanis och Covell (1995) 6kar acceptans for fortryck av kvinnor
om man regelbundet utsatts for bilder dar kvinnor objektifieras. De mé&n som undersoktes i
studien visade tydliga tendenser till att reducera kvinnor till stereotyper och tro pa sa kallade
valdtaktsmyter, till exempel att valdtakt skulle vara ett passionsbrott som kan provoceras
fram. Denna studie visar dock att kvinnor som utsatts for samma reklam reagerar motsatt.
Istallet for att bli mer accepterande for fortryck minskade antalet som trodde pa

valdtaktsmyter och stereotypa konsroller.

MacKay och Covell (1997) skriver om Wolfs (1991) observation att kvinnors stréavan efter
jamlikhet paverkas negativt av framstallningen av kvinnor som sexobjekt. Nar kvinnor i
reklam framstalls som felfria och som ideal lars kvinnor i allménhet att de maste vara felfria
for att vara bra nog. Enligt reklam récker det inte att vara sig sjalv utan kvinnor behdver
specifika produkter for att récka till. For att kvinnor ska vara bra nog behdver de férutom att
vara felfria i grunden forbattra sig genom att anvanda smink, kla sig pa ett speciellt satt och
bete sig sa som reklam foresprakar. Conley & Ramsey (2011) poangterar att kvinnor sa gott
som alltid framstalls med perfekt hy och utan fysiska akommor. | kombination med att
kvinnor sallan framstélls som aktiva (Conley & Ramsey, 2011) gér man kvinnor till objekt.
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MacKay och Covell (1997) menar aven att kvinnor kan uppleva daligt sjalvfortroende kring

sitt utseende vid standig exponering av bilder forestallande perfekta kvinnor.

| likhet med tidigare upptackter fann MacKay och Covell (1997) i sin studie att
framstéllningen av kvinnor som sexobjekt uppmuntrar sexuellt aggressivt beteende hos
ungdomar. Deras resultat syftar aven till att exponering av denna typ av bilder minskar
acceptansen av feminism och kvinnorérelser, vilket bland annat ses hdmma stravan efter
jamlikhet (a.a.). Personerna i studien som istéllet blev exponerade for bilder som framstallde
kvinnor pa ett framatstravande satt tenderade att ha en stérre acceptans for feminism och
kvinnororelser (MacKay & Covell, 1997).

2.2.3 Stereotyper och normer

Idag verkar det vara ett vanligt antagande att kvinnor och man ar olika till naturen i fler
aspekter an den biologiska. Ett av manga exempel ar boken Man &r fran Mars, kvinnor ar
fran Venus skriven av Gray (2000). Nagot som mycket av forskningen om reklam och kvinnor
verkar ha gemensamt ar att de diskuterar dessa samhalleliga stereotyper och normer kring

manligt och kvinnligt.

Paek, Nelson och Vilela (2011) beskriver att kvinnor i reklam ofta portratteras som
underordnade och beroende av ménnen, vilka som motpol framstélls som oberoende
auktoriteter. | deras studie framkommer, i likhet med tidigare studier, att man skildras som
mer framstaende karaktarer an kvinnor i reklam. Reklamen speglade dven
konsrollsstereotyper som att méan oftare framstélldes som aktiva medan kvinnor tenderade att
tjana ett mer dekorativt syfte. | stort visade dock studien att kvinnor fortfarande idealiseras
som fysiskt perfekta, reduceras till stereotyper och framstalls som ointelligenta eller

irrationella i reklam (a.a.).

Aven Conley och Ramsey (2011) kommer fram till liknande resultat som Paek, Nelson och
Vilela (2011) sett i sin studie. Kvinnor framstélls oftare &n mén som passiva och underlégsna
(Conley & Ramsey, 2011). Till exempel portrétteras kvinnor, oftare &n man, liggande eller
nedhallna av man. Ibland férekom ocksa explicita uttalanden som kunde tolkas som att

kvinnor borde ta upp mindre plats med budskap sasom “less is more” (a.a.).
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Studien om Nickelodeons leksaksreklam visade att det ar ovanligt att bada kénen figurerar i
samma reklam, detta skedde i 18,7 % av de granskade fallen, i resten av fallen var barnen
uppdelade efter kon (Kahlenberg & Hein, 2010). I reklam om dockor kunde flickor och pojkar
figurera tillsammans men da var interaktionen mellan dem ofta relations- eller
romantikbetonad och pojken spelade en biroll, vilket kan ses bekréfta de stereotypa

konsrollerna (a.a.).

Reklam saljer alltsa inte bara produkter utan dven hur vi férvéntas vara och bete oss (Conley
och Ramsey, 2011; Goffman, 1976). Goffman (1976) framhaller att reklamskapande kan

forstas nastintill rituellt och ofta foljer valdigt tydliga monster.

If anything, advertisers convertionalize our conventions, stylize what is already
a stylazion, make frivolous use of what is already something considerably cut off

from contextual controls. Their hype is hyper-ritualization. (Goffman, 1976:84)

Hur vi framstaller relationen man - kvinna i reklam kommer att paverka hur vi forhaller oss
till relationen i verkligheten da reklamen malar upp en slags idealbild av hur relationen bor se
ut (Goffman, 1976). Reklam dikterar hur vi ska bete 0ss och inte hur vi ska se ut. Nar vi ser
manniskor i en reklam som forhaller sig till andra manniskor skapar vi en bild av hur
manniskor ska forhalla sig till varandra. Enligt Goffman (a.a.) anvands reklam for att
uppratthalla och starka befintliga normer och vérderingar och alltsa for att starka mannens
overlagsenhet 6ver kvinnan. Detta gors bland annat genom att placera man hoégre upp och mer
centralt i bilder eller genom att framstélla kvinnor som irrationellt k&nslostyrda eller barnlika.
Genomgaende finns ett monster av att forlojliga kvinnor, géra dem ovérdiga och

inkompetenta (a.a.).

2.3 “Sex siljer”, eller?

Ett pastdende som inte allt for séllan figurerar i dagens samhalleliga debatt &r “sex siljer”.
Den forskning vi tagit del av talar emot detta pastaende och verkar ha gemensamt att pa olika

satt onska pavisa motsatsen.
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Enligt Conley & Ramsey (2011) anvands perfekta kvinnor i reklam med syftet att maximera
forsaljningen av produkter &ven om kvinnorna inte har nagot med produkten i sig att gora. Ett
exempel gar att aterfinna i reklam for parfym for man dar felfria kvinnor portratteras trots att
det uppenbart inte &r kvinnorna som forvantas anvanda produkten. Den forskning vi last
verkar dock vilja motséga sig den har myten. Enligt Goffman (1976) stammer det inte att sex
séljer inom reklam. Han hdvdar att vi som konsumenter vill se en varierad reklam med nya

spannande inslag, men istéllet produceras en enorm mangd ensidig och homogen reklam.

[...] so both in advertisements and life we are interested in colorful poses, in
externalization; but in life we are, in addition, stuck with a considerable amount
of dull footage. (Goffman, 1976:84)

Paek, Nelson och Vilela (2011) diskuterar huruvida reduceringen av vanliga méanniskor till
traditionella kdnsroller kan bidra till begransad konsumtion och en begransad
forsaljningsmalgrupp, till exempel kanske kvinnor inte intresserar sig for bilar. Detta borde
gora det lonsamt for foretag att portrattera en storre mangfald i reklam, bade vinstméssigt och
med tanke pa socialt ansvar (a.a.). Conley och Ramsey (2011) har liknande ésikter om socialt

ansvar i sin artikel, vilket bland annat framkommer i féljande citat.

Efforts should be made to encourage advertisers to portray women more
responsibly. (Conley & Ramsey, 2011:476)

| leksaksreklamen som granskats av Kahlenberg och Hein diskuteras att reklamen kan sélja
mer &n produkter, de kan ocksa ses sélja ett tankesatt och en forvantning pa en livsstil till
barnen (Kahlenberg & Hein, 2010). Forfattarna presenterar &ven hur pojkars leksaker
foresprakar olika former av vald medan flickors leksaker sexualiseras samtidigt som det ofta
fornekas av forséljarna att leksakerna ar instrument som bidrar till formandet av skillnader
mellan kénen, man hé&vdar att avsikten inte ar att forma barn utan att géra maximal vinst

(a.a.). Under artikelns slutdiskussion finner vi foljande citat.
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To what extent would toy manufacturers create separate commercials for boys
and girls as a way of placing more toys in the marketplace (Johnson and Young
2002)? [...] Alternatively, would toy commercials offer more democratic,
egalitarian, and nonsexist agendas to correspond with themes of progression in

the sponsored programs? (Kahlenberg & Hein, 2010:843)

3 Teori

| detta avsnitt kommer vi att presentera vart teorival, intersektionalitet. Vi inleder med att
presentera teorins utgangspunkt socialkonstruktivism, efter det redogor vi for varfor vi valt
teorin och hur den anvands i var analys. Darefter gar vi vidare till att beskriva
intersektionalitetsbegreppet, dess utgangspunkt och centrala delar med fokus pa begreppen
makt och diskurs. Vi diskuterar ocksa var anvindning av begreppet “kategorin kvinna”. Sedan
redogor vi for begreppet genus vilket ar vart storsta fokus av kategorierna inom
intersektionalitet. Teoriavsnittet avslutas bland annat med en redogorelse for begreppet

genussystem.

3.1 Socialkonstruktivistisk utgangspunkt

| analysen av denna uppsats har vi anvant oss av teorier som ar kopplade till den
socialkonstruktivistiska riktningen som syftar till att ifragasatta fenomen som tas for givet.
Barlebo Wennberg (2001) menar att socialkonstruktivismen utgdr en kritisk kraft och
beskriver socialkonstruktivism som en utav de ismer som fatt sitt genomslag under de tva

senaste decennierna.

Intersektionalitet ar sprunget ur feministisk teoribildning (Eriksson-Zetterquist & Styhre,
2007). Feminismen kan man i sin tur se som starkt kopplat till socialkonstruktivismen, da den
inte ser pa konsroller som givet av naturen, utan nagot som ar socialt skapat (Connell, 2009).
Pa sa sétt ar socialkonstruktivismen, med utgangspunkt i att ifrdgasatta fenomen som tagits

for givet, i fokus for teoriavsnittet i denna uppsats.
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3.2 Intersektionalitet

Da vi amnade studera varderingar som gar att utlasa om kvinnor i vart material ville vi
anvanda oss av en teori som kan gdra en ansats till att finga komplexiteten hos manniskor.
Eriksson-Zetterquist och Styhre (2007) skriver att intersektionalitetsperspektivet inte ror sig
om nya fragor men att det betonar samhallets foranderlighet. En manniska kan raknas till en
kategori under hela sitt liv men inneborden av kategorin kommer att variera bade ur ett
samhélls- och ett individperspektiv. Intersektionalitet vill forklara olika sociala fenomen som
pa en och samma gang har inverkan 6ver manniskors liv (a.a.). Med ett intersektionellt
perspektiv ser man inte bara till kvinnan som en motpol till mannen utan menar att hon har
fler kategorier sa som etnicitet, sexualitet och klass. Det intersektionella perspektivet hjéalper
oss att synliggora samhalleliga strukturer bakom uttalandena om reklam genom observation

av olika kategorier. Lykke (2003) sammanfattar intersektionalitet pa foljande satt.

Vi ingdr alla i ett intersektionellt natverk av samhallsstrukturer och maktaxlar,
vilka definierar en rad livsvillkor for oss. Men vi responderar inte politiskt pa
dem alla. (Lykke, 2003:49)

| var uppsats anvander vi intersektionalitetsperspektivet bland annat for att tydliggora hur tva
valdigt lika reklambilder eller filmer kan fa olika bedémningar fran RO och RON till foljd av

vilka intersektionella tillhérigheter som kan utlésas.

3.2.1 Om begreppet och dess ursprung

Ordet intersektionalitet kommer fran engelskan “intersection” och vanligtvis dversitts det
med “skdrningspunkt” eller korsning” (Mattsson, 2011). Inom intersektionalitet r det just
“korsningar” mellan olika kategorier man ser till, de fyra vanligaste kategorierna som man
anvander sig av ar kon, sexualitet, klass och etnicitet. Dock &r det inte ovanligt att man tar in
andra kategorier sa som alder. Det intersektionella synsattet kan anvandas for att synliggéra
maktstrukturer i vart samhalle (a.a.). Genom att anvanda intersektionalitet som teori kan vi
visa att kon inte enbart konstrueras i dikotomin kvinna - man utan ocksa genom de andra

intersektionella skarningspunkterna klass, sexualitet och etnicitet.
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Enligt Eriksson-Zetterquist och Styhre (2007) kan man forsta intersektionalitet som ett
prisma. Vi forstar forst ljusstralen som vit men nar den nar prismat och bryts kan vi uppfatta
en méngd olika farger, prismat ar intersektionalitetsbegreppet och fargerna perspektiven det
kan ge oss. | sig sjalvt har ljuset inga farger men genom var perceptionsformaga kan de
synas. Intersektionalitet baseras pa formagan att kunna uppfatta hur analytiska kategorier

relaterar till varandra och deras dynamiska samverkan (a.a.).

Eriksson-Zetterquist och Styhre (2007) menar att viktiga begrepp inom den intersektionella
analysen ar sociala kategoriseringar och klassificeringar. Studier av sociala kategorier har
lange cirkulerat inom den sociologiska traditionen men senare har forskning dven pa andra
omraden visat att manniskor anvander dessa kategorier for att sortera sina intryck av
omgivningen. Ménniskor kategoriserar for att dela upp olika handelser, fenomen och varelser
genom jamforelser av dessa, vilkas resultat sedan sétts i system och bildar en uppdelning av
varlden. De olika kategorierna férandras beroende pd sammanhang och &r alltsa inte
naturgivna eller varldsomspéannande, dock kan de uppfattas som det om de 6ver en langre
period inforlivas i samhallet. Att studera kategorier kan saledes bidra till ett tydliggérande av

radande kontext (a.a.).

3.2.2 Makt och diskursbegreppet

Andra centrala begrepp inom intersektionalitetsanalysen ar fortryck och makt, vilka har en
tydlig koppling till kategorisering (Eriksson-Zetterquist & Styhre, 2007). Detta da
kategoriseringen innebér en automatisk under- och éverordning. Det finns olika tolkningar
och definitioner av begreppet makt, i ett socialkonstruktivistiskt sammanhang betraktas makt
som beroende av de ménniskor och den kontext den upptrader inom (a.a.). Foucault menar att
var kulturella kontext sétter upp ramarna for hur och vad vi kan tanka (Wuthnow m.fl.,1985).
Till och med de mest innovativa och fantasifulla ménniskorna begrénsas och skapar i sitt
sprak samt paverkas av den tid vi lever i. Varje tidsera har sina egna ramar och begransningar
och egen syn pa vad som é&r ratt och fel (a.a.). Utifran detta diskuterar Foucault normalitet och
avvikelse som en maktutévning. Genom att en grupp ar norm och en annan avvikande skapas
ett maktspel dar en grupp gors till norm pa bekostnad av att en grupp blir avvikande
(Mattsson, 2011). Makt blir en viktig del i analysen av vart material till exempel da RO och

RON besitter ett tolkningsforetrade som innebér en 6verordning dar deras asikter kan skapa
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en norm. Kort sammanfattat menar Foucault att kunskap aldrig &r fritt fran maktrelationer och

tolkningar, nagot som framkommer i féljande citat.

Eftersom makt och kunskap ar férenade kommer den kunskap som produceras
att tjdna maktens intressen. Den kommer att férmedla en bild av varlden som
gynnar makten och som satter ramarna for vad som ar mojligt for oss att tolka,
tanka och forsta. (Mattsson, 2011:35).

Foucault menade att begreppet diskurs syftar till forhallandet mellan sprak och objekt och pa
vilket satt var uppfattning och var forstaelse for detta objekt paverkas av vart satt att beskriva
det (Bryman, 2011). Winther Jgrgensen och Phillips (1999) skriver &ven att begreppet diskurs
kan betyda olika saker i olika sammanhang men att det ror sig om en idé som séger att det
finns specifika monster i spraket som vi agerar utefter i olika sociala sammanhang. Till
exempel kan det ses en speciell diskurs inom en medicinsk kontext, en “medicinsk diskurs”
och en annan diskurs inom en politisk kontext, en “politisk diskurs”. En diskurs kan ses som
ett speciellt satt att tala om och att uppfatta en del av, eller hela varlden (a.a.). Genom att titta
pa vilka diskurser som kan skymtas i RO:s och RON:s uttalanden kan vi fa en forklaring pa
hur dessa &r med och konstruerar kvinnan som kategori samt hur de kan rattfardiga ett friande

eller fallande av reklam.

3.2.3 Kategorin kvinna

Den bild vi idag har av kvinnan som passiv och svag vaxte enligt Mattsson (2011) fram under
1800- och 1900-talets borgarklass. Det var fint att tillnGra de ickearbetande och malet var att
kvinnan skulle ha hjélp av andra kvinnor som utférde hemarbete sa som matlagning och
barnuppfostran. For arbetarklassens kvinnor blev detta ideal omgjligt att uppna. De fick bade i
uppgift att styra upp hemma samtidigt som de skulle arbeta och tjana pengar. For att klara av
detta var man tvungen att bryta det ideal som borgarkvinnorna uppratthéll. De arbetande
kvinnorna var tvungna att vara starka och sjalvstandiga och ansags helt enkelt inte lika

feminina som borgarkvinnorna (a.a.).

Kategori ar ett analytiskt begrepp som kan sagas avse en konstruerad grupp:
olika saker eller foreteelser som fors samman for att de pa ett eller annat satt

har nagot gemensamt. (Mattsson, 2011:37).
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Ovanstaende citat beskriver ordet kategori som det anvands inom intersektionalitet. Den
intersektionalitetskategori vi kommer att I4gga storst fokus vid ar kategorin kvinna. Vi
anvander “kvinna” i det ordalag att virlden ofta forstds som dikotomier, motsatsen skulle i
detta fall vara “man”. Vi anser med andra ord inte att “kon” ar sa enkelt och enformigt som
“man” och “kvinna”, utan upplever att det finns fler grupper som bor uppmarksammas. Dock
valjer vi att fokusera pa dessa begrepp da reklambranschen oftast véljer att framstalla just
stereotyper. Att anvianda “kvinna” som en motsats till “man” kan ocksa hjilpa oss att

synliggdra maktforhallandet mellan dessa tva kategorier, nagot som har hjélpt oss i analysen.

3.2.4 Genus

Den intersektionella teorin rymmer visserligen teorier om maktrelationer mellan kén men
eftersom var fragestallning mer specifikt riktar sig mot denna relation har vi beslutat oss for
att komplettera med genusteorier. Dessa anvander vi for att fordjupa var analys av kategorin
kvinna i vart material. Till exempel kan Hirdmans (Eriksson-Zetterquist & Styhre, 2007)
genussystem och Connells (2009) beskrivning av perfekta ideal, som kommer att beskrivas
har nedan, ge oss en uppfattning om hur manligt och kvinnligt férhaller sig till varandra och
hur konsroller skapas i samhallet. Detta har i sin tur gett oss en 6kad forstaelse for de olika

konstruktioner av kategorin kvinna vi funnit i vart material.

Begreppet genus borjade anvandas i Sverige under 1980-talet men foreslogs fran borjan av en
amerikansk antropolog vid namn Rubin ar 1975 (Eriksson-Zetterquist & Styhre, 2007). Rubin
anvande begreppet for att definiera kon genom att dela upp det i tva delar, det biologiska och
det socialt skapade (a.a.). Eriksson-Zetterquist & Styhre (2007) menar att det var just runt
1980-talet som forskningen kring kén borjade dndras och man borjade se kon som nagot som
skapas av 0ss manniskor. Samtidigt som manniskor kan betraktas som gisslan i
produktionsprocessen. Kon ses alltsa enligt den feministiska teoribildningen skapas genom

social interaktion mellan ménniskor (a.a.).

Genus ar med andra ord det sétt som en person agerar pa i olika situationer, i
relation till hur hans/hennes kdnskategori uppfattas. (Eriksson-Zetterquist &
Styhre, 2007:62)
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Connell (2009) menar att det finns manga sétt att definiera genus men att man i stort kan
komma ifran skilda meningar om begreppet om man fokuserar pa de sociala relationerna dar

individer och grupper ar verksamma.

| vardagen tar vi enligt Connell (2009) genus for givet, vara dagliga sysslor skapar vi utifran
distinktionen mellan man och kvinna, pojke och flicka. Antagandet om att stereotypa bilder av
feminint och maskulint ar sanna av naturen skapar skandal varje gang nagonting bryter mot
det. Ett exempel pa detta & homosexualiteten, vilken till exempel har skapats lagstiftning
emot. Har fragar sig Connell varfor nagot som ar onaturligt skulle behdva vara olagligt och
menar att homosexualitet finns till for att antagandet om de naturgivna stereotyperna inte
stammer. Trots detta reproduceras perfekta exempel pa femininitet och maskulinitet genom
till exempel storséljande tv-program som Oscarsgalan och Super Bowl. Tv-programmen kan
forstas som mer &n ett resultat av uppfattningar om genusskillnader, de kan forstas som
skapare av dessa skillnader genom att producera dessa perfekta exempel (a.a.).

Kdnsmaktsordning &r idag ett uttryck som anvands frekvent inom den samhalleliga debatten
(Eriksson-Zetterquist & Styhre, 2007). Aven hér finns olika inriktningar men vad begreppet
handlar om ar den uppdelning mellan kén som finns i alla manskliga relationer som skapar
och ordnar méan och kvinnor. Som en forklaring till kdnsmaktsordningen har Hirdman skapat
begreppet genussystemet, vilket bygger pa tva principer — isarhallande och hierarki.
Isarhallandet betyder att manligt och kvinnligt ses som olika och hierarkin handlar om att

mannen ses som norm (a.a.). Mattsson (2011) beskriver mannen som norm i féljande citat.

Mannen &ar ocksa norm i den bemérkelsen att han inte ifragasatts eller
definieras som kon/...] (Mattsson, 2011:46-47)

Med detta menas att mannen ofta har flera tillhdrigheter &n att enbart vara man (Mattsson,
2011). Det innebar ocksa att det ofta ar underforstatt att det ror sig om en man om man inte
specifikt sager annat. Men framforallt sa syftar det till att man inte ser en man som
representant for alla man medan man ofta ser varje enskild kvinna som representant for alla
kvinnor. Gor en man fel, da ar det for att han gjorde ett misstag, gor en kvinna fel beror det pa

att kvinnor ar daliga eller inte kan (a.a.).
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4 Metod

Metodavsnittet bestar av rubriker som pa olika sétt berdr uppsatsens utférande. Vi inleder
avsnittet med vilken metod vi valt och varfor. Har gor vi en metodologisk évervéagning och
kommer fram till att den kvalitativa metoden kommer att passa vart syfte bast. Under detta
finns det korta avsnittet Ansvarsfordelning om hur vi fordelat vart arbete. Vidare presenterar
vi Diskursanalys och varfor vi valt den som verktyg for att analysera vart material. Nasta
rubrik &r Urval dar vi beskriver urvalet vi gjort och varfor vi gjorde det, sedan presenterar och
analyserar vi vara Sokmetoder. Detta foljs upp med en del om Bearbetning av empiri under
bade var kodnings- och analysprocess. Efter detta diskuterar vi studiens transparens,
reliabilitet och validitet. Sedan féljer en del om Etik vilken innehaller diskussion och en del
om vad var egen stallning har for betydelse for studien. Metodavsnittet avslutas med
Kallkritik.

4.1 Metodologiska 6vervaganden

Eftersom vi i denna studie avser undersoka vérderingar tanker vi oss att en kvalitativ metod
passar vart syfte. Bryman (2011) beskriver hur man inom kvalitativ forskning lagger stérre
vikt vid beskrivningar och detaljer &n i den kvantitativa forskningen. Vi ténker oss att en
djupdykning i detaljer ar av relevans i analysen av vara fragestéllningar da de &r av deskriptiv

karaktar.

Diskussioner kring huruvida en kvantitativ metod hade gynnat denna studie har forekommit
mellan oss under framstéllningen av denna text. Vissa typiskt kvantitativa drag skulle kunna
urskiljas i studien vi énskar utféra. Bland annat skulle vi kunna presentera manga av vara
resultat numerart och vi har distans till det vi 6nskar studera. Vi utgar dessutom fran var egen
uppfattning i studien och kommer inte att studera fenomen i dess naturliga miljo. Dessa
punkter representerar en klassiskt kvantitativ studie enligt Bryman (2011). Dock efterstravar
vi inte en generalisering av vara data, studien syftar till att skapa forstaelse och fyllig
information, vilket ses som typiskt kvalitativa drag inom forskning. Vi pavisar dven samband
och granskar den sociala verkligheten i relativt stor skala da vart syfte innefattar att granska
paverkan pa kategorin kvinna och sambandet mellan den och RO:s och RON:s uttalanden.
Bryman (a.a.) menar att man inom kvalitativ forskning fokuserar pa den sociala verkligheten

mer i sin helhet medan kvantitativ forskning lagger stor vikt vid mer fokuserade delar av
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denna verklighet. Bryman &r &ven tydlig med att skillnader mellan kvantitativ och kvalitativ

forskning inte bor uppfattas som oféranderliga (a.a.).

4.2 4.2 Ansvarsfordelning

Vi har valt att fordela ansvaret for uppsatsen sa jamt som mojligt men har inte alltid haft
mojlighet att formulera all text tillsamman. Vissa delar av uppsatsen har vi upplevt som
viktigare att skriva tillsammans &n andra delar, bland annat problemformuleringen och
slutdiskussionen har vi darfor valt att skriva fullt ut tillsammans. Genom att anvanda oss av
Google Docs, en sida for molnbaserad dokumenthantering, har vi kunnat skriva resterande
delar av uppsatsen pa varsitt hall och samtidigt kunnat lasa igenom och redigera text som den
andra personen skrivit. Vi har dven haft kontinuerliga méten da vi diskuterat alltifran
generella problem med uppsatsen till texten vi skrivit samt att vi 1ast igenom och rattat

tillsammanes.

4.3 Diskursanalys

For att genomfora var undersokning har vi valt att anvanda oss av diskursanalys som ett
verktyg for att uppna vart syfte. Jonson (2010) menar att diskursanalysen lagger stor vikt vid
spraket och dess meningsskapande och maktférdelande. Diskursanalys som metod kan lyfta
fram teman och tendenser i granskade texter genom att fokusera pa spraket (a.a.). | var studie
tanker vi oss att denna ansats kommer till nytta da vi vill forsta pa vilket satt RO:s och RON:s
friande och fallande uttalanden kan spegla radande diskurs men aven se hur de kan paverka

diskursen.

Som vi tidigare namnt i teoriavsnittet ar diskursbegreppet inte sjalvklart och det rader
oenighet om dess betydelse (Winther Jargensen & Phillips, 1999). Winther Jargensen och
Phillips (a.a.) menar att diskursanalysen inte &r en entydig ansats utan en multidisciplindr
sadan. De pekar dock ut nagra gemensamma grunder for diskursanalysen vilka tillsammans
med den kritiska diskursanalysen, fatt ligga till grund for vart analysarbete. Storst fokus i
analysen har vi valt att lagga pa den kritiska diskursanalysen men nedan véljer vi dven att

beskriva diskursanalysens grunder, vi finner att de ger en god forforstaelse for metoden.
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Fyra av nyckelpremisserna for diskursanalysen med koppling till socialkonstruktivismen ses
vara, en Kritisk instéllning till vad som anses sjalvklar kunskap, en historisk och kulturell
pragling, kausalitet mellan kunskap och sociala utvecklingsprocesser samt en kausalitet
mellan kunskap och social handling (Winther Jargensen & Phillips, 1999). Eftersom
socialkonstruktivistiska utgangspunkter dven tidigare varit viktiga i denna uppsats tanker vi

oss att diskursanalysen med liknande grundantaganden gar ihop bra med vart syfte.

For att sammanfatta menar Winther Jargensen och Phillips (1999) att de olika riktningarna
inom diskursanalysen har foljande punkter sprungna ur poststrukturalismen gemensamt.
Spraket ar inte ett generellt betydelsesystem utan det &r systematiserat i diskurser dar dess
betydelse kan variera. De monster som finns i diskurserna forandrar sig i diskursiva praktiker.
Bevarande och forandring i diskurserna aterfinns darfor i konkret kontext dar spraket existerar

(a.a.).

4.3.1 Kiritisk diskursanalys

Den kritiska diskursanalysen syftar till att undersoka relationer mellan en diskursiv praktik
och en social och kulturell utveckling inom olika kontexter (Winther Jgrgensen & Phillips,
1999). Fairclough har varit en frontfigur for utvecklingen av kritisk diskursanalys, han menar
att en diskurs kan bidra till att skapa sociala identiteter, relationer och kunskapssystem samt
betydelsesystem (a.a.). Faircloughs kritiska diskursanalys passar oss i vart arbete eftersom vi
diskuterar utformningen av texten i termer av sprak bland annat for att se vad som rattfardigar
ett friande eller fallande uttalande. Samtidigt analyserar vi diskurser ur ett storre perspektiv
for att kunna utldsa vad det RO och RON skriver i sina uttalanden sdger om kvinnor och hur

det kan paverka skapandet av kvinnan som kategori.

For att analysera diskurserna har Fairclough utvecklat en modell som innebér att man
undersoker olika dimensioner. Den forsta kallad textens egenskaper, den andra den diskursiva
praktiken och den tredje sociala praktiken (Winther Jargensen & Phillips, 1999). Den forsta
nivan fokuserar pa formella drag i spraket. Fairclough anvéande sig pa denna niva av olika
redskap for att kunna motivera sina tolkningar av diskurserna och klarlagga hur de
forverkligades i texten. Till exempel anvénds redskap som ordval, grammatik, transitivitet och

modalitet.
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Transitivitet fokuserar pa forbindelsen mellan subjekt och objekt, har kan en agent bade
utelamnas och frantas ansvar och en handelse kan nedtonas. Winther Jargensen och Phillips
(1999) beskriver begreppet genom féljande citat.

Man ar intresserad av att kartlagga de ideologiska konsekvenser som olika
framstdllningsformer kan ha. I satsen “50 sjukskoterskor avskedades igar” anvdinder
man passiv form och utelamnar agenten. Avskedandet av sjukskoterskorna framstar
som ett slags naturfenomen - nagot som bara skedde utan att nagon agent (som till
exempel sjukhusets administratorer) kan stéllas till ansvar. (Winther Jargensen &
Phillips, 1999:87)

Har beskrivs ett satt att franta agenten ansvar. | citatet syns transitivitet da subjekt och objekt
inte forbinds och man valjer att fokusera pa effekter istallet for vad som lett fram till
resultatet. | var analys anvéander vi begreppet transitivitet dd RO och RON beskriver handelser
i reklam. Genom att RO och RON beskriver handelser som mer eller mindre naturgivna

utléser vi delar av vilka normer som finns och hur dessa reproduceras genom uttalanden.

Begreppet modalitet analyserar till vilken grad talaren instimmer med en sats (Winther
Jorgensen & Phillips, 1999). Till exempel kan man tala om védret som att “det dr varmt” eller
som att “vi tycker att det dr lite varmt”. Graden av instimmande paverkar diskursens
skapande av relationer och betydelsesystem. Inom olika diskurser kan man aterfinna olika
typer av modalitet, media tenderar exempelvis att lagga fram pastaenden med en hog grad av
modalitet (a.a.). I analysen av vart material har vi bland annat anvant begreppet modalitet for
att visa pa hur RO och RON genom sitt satt att uttrycka sig kan skapa olika grader av medhall,

vilket i sin tur tydliggor hur olika normer uppratthalls eller skapas.

Analysen av den diskursiva praktiken handlar om hur textforfattarna kan reproducera
diskurser och hur mottagarna av texter anvander sig av sin tidigare kdnnedom om diskurser
for att tolka texten (Winther Jargensen & Phillips, 1999). Hér intresserar man sig for
produktion och konsumtion av text, nagot som kan goras pa en rad olika vis. Vad Fairclough
dock oftast gor pa denna niva ar att klargora hur texterna bygger pa varandra och att

identifiera texternas diskurser (a.a.). Pa den diskursiva praktikens niva har vi i resultat- och
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analysdelen valt att koncentrera oss pa att kartlagga de diskurser vi sett i materialet, med

grund i analysen av textens egenskaper.

Analysen av den sociala praktiken handlar om ett 6vervégande kring om den diskursiva
praktiken har reproducerat eller gett ny struktur at radande diskurs samt konsekvenser detta
medfor i den storre sociala praktiken (Winther Jargensen & Phillips, 1999). Pa denna niva
forsoker man alltsa se hur de tva tidigare dimensionerna forhaller sig till en storre social
praktik. Nivan har tva viktiga aspekter, den forsta handlar om kartlaggandet av hur den
diskursiva praktiken forhaller sig till en storre diskursordning och kontext. Den andra
aspekten berdr relationer och strukturer vilka inte enbart kan belysas genom diskursanalysen,
har tar man hjalp av andra teorier. Pa den sociala praktikens niva reflekterar vi forst kring hur
diskurserna vi sett i vart material relaterar till en storre diskursivkontext sedan tar vi hjélp av
var tidigare forskning och av var teori for att belysa hur diskurserna relaterar till andra
samhaélleliga forhallanden. De tva forsta dimensionerna, textens egenskaper och den
diskursiva praktiken, anvander vi oss av i resultat- och analysdelen. Den tredje dimensionen,
textens sociala praktik diskuteras mestadels i slutdiskussionen men det gar att finna inslag av
denna dimension &ven i resultat- och analysdelen eftersom att alla nivaer ar starkt relaterade

till varandra.

4.4 Urval

Da vart syfte handlar om att granska uttalanden om reklam som friats eller fallts av RO och
RON under kriteriet konsdiskriminering av kvinnor utgors vart urval av uttalanden péa denna
prévningsgrund inhdmtade fran RO:s och RON:s hemsida. Denna avgransning gor vi for att
vart syfte berdr kon, dven om det finns andra diskrimineringsgrunder pa RO:s och RON:s
hemsida och det sakerligen hade varit intressant att granska beskrivningen av dessa om vart
syfte varit ett annat. VVarfor vi gjort en avgransning vid att undersdka just kvinnan och inte
mannen, som ocksa ar en del av diskrimineringsgrunden har att géra med att majoriteten av
anmalningarna som kommer in till RO berdr det kvinnliga konet. Det har ocksa att géra med
att vi sett en tydligare tradition av diskriminering mot kvinnan under var research av tidigare
forskning. Vi har valt att fokusera pa uttalanden fran RON da dessa ar menade till att
diskutera fram en praxis men vi har ocksa med uttalanden fran RO for att se pa hur praxis

tillampas.
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Att vi valt att granska just RO:s och RON:s uttalanden har att géra med att det &r de som har
ansvar for att granska reklam i Sverige idag. De jobbar dessutom normaliserande vilket i
praktiken kan ténkas innebdra att det ar de som satter nivan for vad som anses vara okej inom
reklam. Genom deras uttalanden sétts en standard for hur vi ser och véljer att framstalla

kvinnor i samhallet.

Alla uttalanden vi granskat har samma struktur. Det forsta som presenteras ar vilken reklam
uttalandet géller, vem annonséren ar och sedan vem som ar anmalare. Ar anmalaren en
privatperson star endast det. Finns det fler anmalare star det ocksa under denna kategori. Detta
foljs av RO:s eller RON:s uttalande om huruvida reklamen bryter mot ICC:s regler eller ej
och alltsa om RO eller RON finner reklamen konsdiskriminerande eller inte. Efter att detta
presenterats gors en beskrivning av den anmalda reklamen. Sedan presenteras en beskrivning
av anmalan och kortfattat vad anmalaren ansett vara problematiskt i reklamen. Efter detta har
annonsoren fatt mojlighet att uttala sig om sin reklam utifran framford kritik. Detta foljs av
RO:s eller RON:s beddomning dar relevanta delar av ICC:s regler presenteras och foljs av
argument for och mot ett friande av reklamen. Det &r denna sista del med RO:s och RON:s
bedémning vi har fokuserat var analys kring &ven om de andra delarna av uttalandena givetvis

spelat roll for och lett upp till om det blivit ett fallande eller friande uttalande.

Utifran vart ganska specifika syfte har vi valt att gora ett malinriktat urval vilket innebér att
man strategiskt valjer ut forskningsobjekt som &r relevanta for studiens fragestéllningar
(Bryman, 2011). Ett malinriktat urval kan inte generaliseras eftersom urvalet inte blir
representativt for en storre population (a.a.). Vi granskade 30 utlatanden da vi efter detta
kande att vi uppnatt mattnad i var undersokning, vilket uppnas nar inga nya relevanta fakta
framkommer (Bryman, 2011). Da kan de olika dimensionerna i beskrivningarna framkomma

och kategoriernas relationer till varandra ar tydliga och validerade (a.a.).

4.5 Sokmetoder

For att inhdamta material till denna uppsats har vi anvént oss av Lunds universitets séksystem
LUBsearch. De s6kord vi anvént &r Advertisement, Commercial, Feminism och andra
snarlika begrepp. Vi har sedan anvant oss av de artiklar och avhandlingar vi fatt upp och
granskat de kallor forfattarna refererat till. P& sa vis har vi hittat ett flertal artiklar och nagra
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bocker som vi ansett relevanta for var undersokning. Inslag till diskussionen har vi ocksa

hittat via sociala medier s& som Facebook.

Majoriteten av de bocker vi anvander oss av fann vi pa Samhallsvetenskapliga fakultetens
bibliotek. Vi sokte till storre del pa bocker som berdr genus och intersektionalitet for vart
teoriavsnitt. Nagot vi tagit hansyn till i var sokmetod &r att vi kan fa ett vinklat urval av
referenser, dock ser vi fortfarande att det ar ett effektivt sétt att hitta information som berér

amnet.

4.6 Bearbetning av empiri

Empirin till var undersokning har vi bearbetat pa olika satt. Till att borja med har vi gett de
olika uttalanden vi granskat olika Gvergripande teman, sedan har vi gatt vidare till att bearbeta
med hjélp av de teorier vi valt ut med fokus pa vart syfte. Ur teorierna har vi arbetat fram

olika koder.

Bryman (2011) skriver att kodifiering inte ar det klassiska tillvagagangssattet for en
diskursanalytiker, dessa vill snarare uppfatta saker som sags som lésningar pa problem genom
att gora skeptiska tolkningar av kontexten. Vi tankte oss dock att viss typ av kodning kunde
vara en god idé for att forst fa en dverblick 6ver det problem som beskrivs i vara uttalanden.
Vi inledde var bearbetningsprocess med att soka efter olika diskurser som kunde ses
konstruera kategorin kvinna, det blev en sorts 6vergripande tematisering av materialet. Da vi
sOkte diskurser hade vi den kritiska diskursanalysen och uppsatsens syfte i tankarna.Vidare
valde att hamta inspiration fran vara teorier for att hitta teman. Relaterat till intersektionalitet
arbetade vi med sddana som till exempel, “konstillhorighet- man & kvinna”, “dlder” och
“sexualitet”. Vi har dven letat efter olika maktordningar 1 materialet som kan kopplas till
genusteori, till exempel har vi anvéant oss av temat “genussystem” dér vi sett underordning av

kvinnan och 6verordning av mannen.

For att inforliva det intersektionella perspektivet i analysen har vi &ven anvant oss av kritisk
reflexiv metod, vilket beskrivs som en del av det intersektionella perspektivet. Mattsson
(2011) skriver att kritisk reflexiv metod &r en del av kritiska teorier och teorier om
maktstrukturer. Forfattaren menar att genom ett kritiskt forhallningssatt kan man synliggéra
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missforhallanden och motverka samhallsfortryck. Detta mojliggor ocksa idén om att det finns
mer &n en sanning. Genom att erkanna olika sétt att se pa ett problem 6ppnar man ocksa upp
for mojligheten att ifragasatta de dominerande synséatten (a.a.). Genom att dessutom
sammankoppla ett kritiskt forhallningssatt med intersektionalitet far man utrymme for att
verkligen ifragasatta komplexa tankegangar kring kategorier sa som de ser ut i samhallet idag.
Det intersektionella perspektivet i var uppsats tillfor just detta, ett mer komplext
forhallningssatt till vad som konstruerar kategorin kvinna.

4.7 Transparens, tillforlitlighet och akthet

Under denna rubrik diskuterar vi hur var studie forhaller sig till begreppen transparens,
tillforlitlighet och &kthet. Da var studie inte innefattar direktkontakt med intervjupersoner
eller annan grupp har vi lagt mycket fokus pa hur var studie trots detta kan uppna hog kvalitet,

bland annat genom en hdg transparens.

Bryman (2011) menar att det finns en diskussion angaende huruvida man bor anvéanda
begreppen reliabilitet och validitet inom kvalitativ forskning. Vi har dvervagt att anvanda
dessa begrepp men valt att istallet fokusera pa begreppen tillforlitlighet och dkthet. Dessa

fungerar béttre ihop med kvalitativ forskning da de &r speciellt anpassade fér denna (a.a.).

For att uppna tillforlitlighet i sin undersokning kréavs det att man forstar att det inte finns en
ensidig sanning (Bryman, 2011). Hur fenomenet beskrivs i undersokningen behdver ta hansyn
till att det finns olika beskrivningar av en social verklighet och behéver darfor framhalla olika
versioner av samma fenomen (a.a.). Denna del, alltsa trovardigheten, i var undersokning
kommer inte utgoras av respondensvalidering eller att vi samlat vart granskade material fran
olika kallor. Da vi dock har samlat in olika utlatanden som vi granskat kan man anse att
resultatet &nda kan bli trovardigt da de reklamer som granskas av RO och RON gors sa
baserat pa olika individers anmalningar och pa sa vis kan vart material anses representera en
valdigt stor och oberoende malgrupp. Da vilken reklam som helst kan anmalas till RO och

RON anser vi ocksa att detta ger en stor spridning i vart material.
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Vi anser inte att var undersokning maste ta hansyn till kriteriet om 6verforbarhet som Bryman
(2011) beskriver da syftet med var undersokning ar att undersoka ett specifikt fenomen i en
specifik tid och inte till att skapa ett allmangiltigt material som kan 6verforas till andra platser
i andra tider. Nagot vi finner desto viktigare for var undersokning &r det Bryman (a.a.)
beskriver som palitligheten. Vi har undersokt ett offentligt material och redogor tydligt for hur

vi valt att ga tillvéaga.

Guba och Lincolns (Bryman, 2011) krav om &kthet ligger pa en mer generell niva som ofta
blir problematiskt att diskutera om man inte har utfort en undersokning med intervjuer. De
diskuterar utifran sina fem kriterier, rattvis bild, ontologisk autencitet, pedagogisk autencitet,
katalytisk autencitet och taktisk autencitet. Kort sagt handlar dessa kriterier om att en
undersokning ska ta hansyn till de som intervjuats eller har annan direkt koppling till
materialet. Dock kan de forflyttas fran en diskussion angaende deltagare till en diskussion
angaende hur undersdkningen eventuellt kan paverka en lasare som &r aktiv inom det
undersokta omradet. Tanken &r att var uppsats ska ge en arlig bild av det undersokta omradet.
Vi onskar aven att var analys ska kunna vara ett inlagg i samhallsdebatten och pa sa vis bidra
till en forbattring av reklamklimatet i Sverige idag. Med detta sagt anser vi alltsa att vi till i
hog grad uppnar de autenticitetskriterier som Guba och Lincoln stéller upp for kvalitativ

forskning (a.a.).

4.8 Etik

For att diskutera etik i var studie har vi valt att utga fran Vetenskapsradets (2002) fyra
principer for forskningsetik, informationskravet, samtyckeskravet, konfidentialitetskravet och
nyttjandekravet.

Vi har inte genomfort intervjuer eller haft direktkontakt med nagon av de personer som berors
av undersokningen, det material vi anvant oss av ar offentligt. Saledes reflekterar vi kring de
tva forsta kraven att vi inte behover informera eller soka samtycke. Vad galler
konfidentialitetskravet upplever vi att det ar viktigt att vi behandlar det material vi hdmtar
med respekt, dock kommer vi inte i ndgon namnvard utstrackning att hantera personuppgifter.
Nyttjandekravet ser vi inte heller utgora nagot storre problem i studien, aterigen med

hé&nvisning till att det vi vill samla in ar tillgangligt for allmanheten.
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4.8.1 Var stéllning

Nagot som varit viktigt for oss att fundera pa ar hur vi sjalva forhaller oss till studien da vi
sjalva ar kvinnor. Vi ar ocksa en del av denna diskurs och blir standigt utsatta for reklamen vi
onskar granska i RO:s och RON:s uttalanden. Enligt Winther Jgrgensen & Phillips (1999) ar
det problematiskt att undersoka ett falt som ligger en nara. Risken att man sjalv ar paverkad
av de diskurser man amnar undersdka ar ganska stor och kan darfor ha inverkan pa resultatet.
Syftet med att anvanda sig av en diskursanalys &ar enligt Winther Jagrgensen & Phillips (a.a.)
att avsloja sjalvklarheter. Med hjélp av diskursanalysen och intersektionalitetsteorin vill vi
avhjalpa en viss del av denna problematik och skapa verktyg for att belysa problem ur olika
synvinklar. Med detta i atanke hoppas vi i var analys kunna ta ett steg tillbaka och granska var

empiri med varierande perspektiv.

4.8.2 Kallkritik

Det material vi anvéander till denna studie ar redan granskat och ar darfor sa kallad
sekundardata. May (2001) skriver om sekundaranalys som en analys som gors pa material dar
data redan tolkats och andra slutsatser &n de resultat som presenterats i originalkallan dragits.
Forfattaren menar att det ar viktigt att se till definitionen av begrepp for att kunna forsta och
tolka sadan redan varderad data, man vill forsakra sig om att den uppfyller kraven for
reliabilitet och validitet (a.a.). Vi tanker att dessa kunskaper kan vara relevanta for oss da vi
kommer att granska utlatanden baserade pa ICC:s regelverk och saledes bor fundera éver hur

man tolkat reglerna.

Det material vi samlat in finns att tillga pa internet. Bryman (2011) skriver att virtuella
dokument pa internet kan skapas av vem som helst och innehalla vissa skevheter, nagot som
paverkar autenticiteten och trovardigheten hos kallan. D& det galler RO och RON som kalla
tror vi dock inte att vi kommer att uppleva nagra storre problem med ursprunget eller
trovardigheten eftersom det &r en stiftelse som &r en del av medias sjalvreglering och har som
uppgift att tolka ICC:s regler. Kallan ar dessutom offentlig och finns tillganglig for alla att

granska for alla.
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5 Resultat och analys

RO och RON har som uppgift att granska anmald reklam utifran ICC:s regel. De uttalanden vi
granskar i denna studie foljer alla samma monster. RO och RON inleder med att beskriva
reklamen som anmalts. Har gors ingen bedomning kring huruvida reklamen kan anses
krankande i ICC:s mening eller inte, istallet forsoker RO och RON sa objektivt som mojligt
beskriva relevanta delar av reklamen. Utover detta beskriver RO och RON hur anmélan sett
ut, hur annonsoren valt att forsvara sin reklam och slutligen gor de en egen beddmning. Det &r
detta slutliga bedémande fran RO och RON som vi granskat och kommer att beskriva i var

analys.

Reklamombudsmannen arbetar enligt sin instruktion inom naringslivets
sjalvregleringssystem och ska genom normaliserande verksamhet verka for att
all kommersiell marknadsforing huvudsakligen riktad till den svenska
marknaden, ar foérenlig med god marknadsforingsetik (Santa Maria AB och
Cloetta Sverige AB, 1312-252)

RO och RON skriver har uttryckligen att deras verksamhet ska arbeta normaliserande for en

god marknadsforingsetik. Citatet ovan kan ses visa pa hur de tolkar sin uppgift och sitt syfte.

5.1 Med stdd av ett regelverk

Nagot vi sett i bedémningarna fran RO och RON 4&r att de kan vara véldigt raka i sina
uttalanden. Formuleringarna som anvéands i bedémningarna anvands for att visa varfor en

reklam frias och formuleringarna ar ofta tydliga och skulle kunna uppfattas som allradande i

sitt upplagg.

Reklamen ar darfor inte konsdiskriminerande och strider darmed inte mot
artikel 4 forsta stycket i ICC:s regler. ( Bjorn Borg AB, 1401-12)

Citat som liknar det ovan hittas i slutet av varje friande uttalande. Reklamen ar darfér inte
konsdiskriminerande bestams det och den strider inte mot nagra regler. Dessa uttalanden har

en mycket hog grad av modalitet som syns bland annat i formuleringarna “4r dérfor inte” och
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“strider ddrmed inte mot”. Formuleringarna innehéller ingen tvekan. Vad anmélaren av
reklamen upplevt som upprorande fortas i och med dessa formuleringar. | RO:s och RON:s
uttalanden kan man alltsa pa olika satt uttydda att de verkar anse sig ha ett visst eller
eventuellt ett totalt tolkningsforetrade. Samtidigt som modaliteten kan anses hdg franséager sig
RO och RON ansvar da de tydligt hanvisar till ICC:s regler. Det &r alltsa inte RO:s och
RON:s egna asikter som galler utan hur reglerna appliceras. | utlatandena ifragasatts aldrig
ICC:s regler utan refereras enbart till som en sorts hogre sanning kring etik inom reklam.

Citatet nedan beskriver ett utav RON:s kriterier for diskriminering.

En forutsattning for att marknadskommunikation ska anses diskriminerande i nagot
avseende ar att den beskriver eller foérmedlar en bild av personer eller deras

egenskaper pa ett nedvarderande séatt. (Taxijakt AB, 1405-107)

Pa en textniva skriver RON i ovanstaende citat om diskriminering som att den sker da ett
nedvarderande budskap riktat mot en person eller dennes drag sénds ut. | citatet anvands
beteckningen “forutsittning” i koppling till diskriminering. En forutsittning r ett ordval som
for tankarna till nagot positivt, ett privilegium. Har kan man tolka det som att RON ger en
person ett privilegium genom att erkdnna att denne blivit diskriminerad.

VVem som faktiskt beddmer vad som &r nedvérderande och till f6ljd av detta diskriminerande
skrivs inte ut utan antas i citatet vara nagot givet. Man skulle kunna tolka detta som
transitivitet da agenten lamnas utanfor. Ifall en bild formedlar nedvarderande signaler ar for
lasaren av uttalandet nagot som kan forstas som uppenbart och oberoende av tolkning
eftersom agenten utelamnats. Samtidigt kan det uppfattas vara helt RON:s uppgift att avgéra

tolkningen av ICC:s regler.

Har tycker vi oss kunna uppfatta en allsméaktighetsdiskurs fran RO:s och RON:s sida. Detta
baserat pa deras raka uttalanden med hog grad av modalitet, det tolkningsforetrade de
upplever sig ha och utévar samt idéen om att de besitter makten att avgora vad som &r
nedvarderande och diskriminerande. De ser sig ha makten att bedéma vad som ar krankande

for kvinnor och hur kvinnor far eller bor framstallas.
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5.1.1 Den harfina gransen med entydighet

Samtidigt som RO och RON anvander valdigt raka formuleringar ser vi ocksa tecken pa en

ambivalens 6ver var man drar gréansen for diskriminering. Foljande citat gor detta tydligt.

Opinionsnamnden finner att reklamfilmen i och for sig kan uppfattas som att det ar
negativt for en man att gora saker som kan uppfattas som kvinnliga, och att det &r en
forolampning for en man att bli kallad for kvinna/tjej. Namnden finner dock inte att
framstallningen &r entydig och det intryck den ger ar saledes inte sa nedvarderande
att reklamen ska anses konsdiskriminerande i ICC:s reglers mening. (The Gamesys
Group, 1402-29)

| citatet beskrivs att reklamen i fraga kan ge intrycket av att det som kan anses kvinnliga
handlingar &r negativt och att en man kan féroldmpas av att bli forknippad med det kvinnliga
konet. Men eftersom detta inte &r det enda man ser i reklamen har man beddmt att den inte &r
sa nedvarderande att den kan ses bryta mot nagra regler. Pa en textniva finner vi hér
formuleringar som “i och for sig”, “finner dock inte att framstillningen ar entydig” och “inte
s& nedvirderande”. Alla dessa formuleringar bir med sig en 1ag grad av modalitet. Uttrycket
“i och for sig” verkar hér tyda pé att man sett det reklamen har blivit anméild for men eftersom

man inte tyckt att den visat upp enbart denna sida har man inte tolkat den som speciellt

nedvarderande.

Citatet skulle alltsa pa den diskursiva praktikens niva kunna tankas formedla till en lasare av
uttalandet att det ar okej att reklam &r lite nedvérderande mot kvinnor sa lange den
nedvarderande bilden inte ar entydig. Har kan man fundera 6ver hur tolkningen av ICC:s

regler gar till, i féljande citat beskrivs nagra kriterier for diskriminering.

2. Reklam som ger en stereotyp bild pa konsrollerna och som darigenom framstéller

kvinnor eller man pa ett nedvéarderande satt (schabloniserande reklam).

3. Reklam som pa nagot annat nedvarderande satt &r uppenbart konsdiskriminerande
for kvinnor eller méan. (EL-GE Sportfiske AB, 1311-232)
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I citatet aterger RON ICC:s regler och vi ser formuleringar som “‘stereotyp bild pa
konsrollerna” och “uppenbart kdnsdiskriminerande”. Det forsta kriteriet som syns har verkar
kunna stdmma in pa citatet dar det atergavs att det kunde uppfattas som att det i reklamen var
nagonting negativt att gora kvinnliga saker. Samtidigt kan kanske det som verkar ha gjort att
reklamen friades, ndmligen att budskapet inte var entydigt, kopplas till det andra kriteriet.
Kanske har man inte sett reklamen som uppenbart diskriminerande for att den inte &r entydig.
Man kan stélla sig fragan var gransen gar, hur mycket av reklamen maste ses som
nedvarderande for att den ska tolkas som diskriminerande? Aterigen blir RO:s och RON:s

uttalanden till det som galler, det som satter grénsen.

5.1.2 Gréansen och den marknadsférda produkten

En del av det RO och RON kallar god marknadsforingsetik har att géra med kopplingen
mellan reklamen och den marknadsférda produkten, finns tydlig koppling kan diskriminering
till en viss grans tolereras. | fallet under har RON trots en koppling till den marknadsforda

produkten upplevt reklamen som diskriminerande.

Opinionsnamnden finner att kvinnan i och for sig har en koppling till den
marknadsférda produkten pool. Framstallningen av kvinnan genom hennes pose och
den vinkel som bilden ar tagen fran, ar dock sa explicit att hon framstar som ett rent
sexobjekt pa ett satt som ar krankande for kvinnor i allmanhet. (Poolbyggarna SPA
AB 1403-62)

Har resonerar RON att trots en koppling till den marknadsforda produkten ar kvinnan pa
bilden for mycket sexobjekt for att det ska anses vara acceptabelt inom ramen for ICC:s
regler. Diskussionen kring huruvida modellen &r ett “rent sexobjekt” eller inte &r centralt for
bedomningen och i detta fall &r beslutet inte enhalligt i ndmnden. | uttalandet framkommer att
nagra av ledamoterna anser att reklamen inte kan anses sexistisk da kopplingen till den
marknadsforda produkten &r tydlig. Har visar opinionsndmnden att de inte endast ar en enad
grupp utan att olika asikter figurerar i gruppen. Detta kan upplevas som att de ar splittrade i
sin modalitet. Vi upplever att RO och RON brister nagot i sin allsméktighet. De 6ppnar ocksa
upp for att en viss niva av diskriminering ar acceptabel om koppling till produkten finns.
Goffman (1976) beskriver hur kvinnor anvénds for att sélja produkter som inte riktar sig till
kvinnor specifikt, och i detta exempel tycker vi oss kunna se liknande tendenser. Trots att
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manga kvinnor sakert koper pooler &r inte kvinnor specifikt eller uteslutande malgruppen for
just denna produkt. Alltsa kan vi se hur kvinnors kroppar anvénds for att salja en produkt som

inte har ndgot med kvinnokroppar att géra.

Efter att ha granskat bedomningar fran RO och RON dar man till exempel anvént
formuleringar som “inte s nedvérderande” och forolampat kvinnor for att man inte ansett att
den nedvarderande bilden varit entydig, samt accepterat att kvinnor stundtals diskrimineras i
reklam om det finns koppling till produkten, ser vi &nnu en diskurs. En ambivalensdiskurs dar
RO och RON inte verkar ha en entydig bild 6ver budskapet de sjalva sdnder ut kring
kategorin kvinna. Man kan i det senare exemplet dven se spar av denna ambivalensdiskurs
genom en oenad grupp ledamdter och en splittrad modalitet i uttalandena, konsensus om vad

som ar diskriminerande mot kvinnor verkar har franvarande.

5.1.3 Sammanfattande kommentarer om allsméktighet och ambivalens

Det har blivit tydligt att RO och RON genom sina raka uttalanden kan uppfattas som
allrdadande. Detta mycket pa grund av en hog grad av modalitet i den slutgiltiga bedomningen.
Genom uttryck som “forutsittning” i koppling till ordet diskriminering skulle man &ven kunna
uppfatta det som nagon typ av forman att fa en fallande dom av RO och RON, nagot som
kanske kan ses stérka deras allsméktighet. Men vi har dven sett att RO:s och RON:s beslut
rymmer en viss ambivalens. Trots en allsméaktighetsdiskurs ar deras uttalanden inte alltid helt
tydliga da de innehaller vaga uttryck och en ambivalens kring vad som ar diskriminerande och
vad som inte ar det. Vi har ocksa kunnat se hur RO och RON infor en acceptans mot viss niva
av diskriminering i specifika fall, bland annat nér det ror sig om reklam for underklader eller
badklader. Aven har syns ambivalens da ledaméterna inte var helt dverens bland annat i fallet
med Poolbyggarna SPA AB.

5.2 Fallande om fler egenskaper finns

Det intersektionella perspektivet har bland annat tillfort en vinkel till delen av vart material
dar RO:s och RON:s uttalanden blivit fallande. Vi har sett att ett fallande utlatande ofta
beskriver fler intersektionella kategorier an de friande. Nedan foljer exempel kring hur RO
och RON diskuterar olika intersektionella kategorier i samband med kdnsdiskriminerande

reklam.
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5.2.1 Kvinnan och mannen

Ett exempel pa att fler intersektionella kategorier kan leda till ett fallande uttalande aterfinns i
citatet nedan. RON har har granskat en reklam som sant signaler om att hudvardsprodukter ar
till for den kvinnliga malgruppen, reklamen falls for diskriminering gentemot bada kénen och

RON skriver foljande i sitt utlatande.

Budskapet i annonsen bygger pa schablonen att hudvardsprodukter i allmanhet ar
nagot som kvinnor anvander och att man riskerar att kanna sig omanliga om de
anvander sadana produkter. Opinionsnamnden finner att texten i annonsen férmedlar
intrycket att det &r negativt for en man att géra som kvinnor och déarmed k&nna sig
kvinnlig. Ett sadant budskap ar konsdiskriminerande. (Bad Norwegian, 1312-242)

| texten beskrivs tva stycken konstillhdrigheter, den manliga och den kvinnliga. Det beskrivs
att man bedémt reklamen som konsdiskriminerande for att den visat att det finns nagot
negativt for en man “att gora som kvinnor och darmed kénna sig kvinnlig”. RON anvénder
uttrycket “omanlig” som nigot en man inte skulle vilja vara i utldtandet, ndgot oonskvért. Har
kan man se kopplingar till Hirdmans (Eriksson-Zetterquist & Styhre, 2007) teori om
genussystem. Det manliga kopplas till normen och det man énskar medan det kvinnliga ar det
avvikande. | citatet kan ordet omanlig upplevas anvéndas i negativ klang. Eftersom RON
sedan faller reklamen som konsdiskriminerande kan man dock ana att de 6nskar motverka
effekten av att nagot som setts som kvinnligt ska ses som negativt, samtidigt som de bekréaftar

att det ar just denna syn samhallet har.

Kanske kan detta aven kopplas till Mattssons (2011) resonemang om att kvinnor uppfattas
representera alla kvinnor medan méan enbart ar representanter for sig sjalva, ménnen kan
genom detta ses ha en frihet som inte ar lika tydlig for kvinnorna. | den hér reklamen har
mannens frihet att anvanda vilka skonhetsprodukter han vill komprimerats och reklamen man
granskat falls har for att vara diskriminerande mot bada konen. Om det skulle vara sa att
samhallet ser ner pa man som anvander skénhetsprodukter ska mannen i alla fall ha friheten

att gora detta utan att uppfattas som annorlunda av andra méan.
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Konens olikhet betonas genom att reklamen falls som diskriminerande mot bada kénen och
Hirdmans (Eriksson-Zetterquist & Styhre, 2007) isarhallandets princip blir tydlig i det
slutgiltiga uttalandet. Men kanske &r det just i detta isarhallande som kvinnan ocksa kan ses
som diskriminerad enligt RON, eftersom hon definieras som motsatsen till mannen i detta

citat, alltsa kvinnlig, har hon forstatts som en individ.

5.2.2 Kvinnan och etniciteten

| ett annat fall kan man se att fler egenskaper ger stérre sannolikhet for en fallande dom rér en
reklam fran Tallink Silja AB. Reklamen innehaller texten “Nér vi kldr upp oss sé klir vi av
0SS :-)”” och visar en bild pa en kvinna if6rd bh och stringtrosor samt en man med bar
overkropp som haller handerna mot hennes rygg. Reklamen &r anmald bade som krankande
mot Brasilien som land och for att vara sexistisk mot kvinnor, men &r endast falld for det

forstnamnda.

Opinionsnamnden konstaterar att kvinnan i och for sig ar lattkladd och genom
kladseln kan anses framstalld som ett sexobjekt. Det ar dock klader som ar vanliga i
brasilianska karneval- och sambasammanhang och kladseln har darmed en koppling
till den marknadsférda produkten, det vill sdga kryssningar med brasilianskt tema.
(Tallink Silja AB 1403-47)

Det faktum att kvinnan har en koppling till Brasilien gor alltsa att hon inte kan anses vara
sexualiserad nar hon har pa sig stringtrosor och BH for att marknadsfora en kryssning. Pa
textnivd kan man se hur RON gor ett forsok att nyansera sitt uttalande genom att skriva “i och
for sig” och “dock” nér de ldgger fram sina argument. Trots att RON tillsynes har stor
modalitet i citatet d& de anvander uttrycket “konstaterar”, sa kan deras forsok att nyansera ses
som ett forsok att minska sitt instammande. De erkanner pa sa vis att det ar en tolkningsfraga
men precis som vi namnt tidigare, da vi beskrev allsméaktighetsdiskursen sa poéngterar de
ocksa tydligt att deras tolkning av ICC:s regler galler. Sattet som RON skriver om
karnevalkladsel frantar annonsdren ansvar och transitivitet syns. Annonsoren som i detta fall

ar agenten frantas ansvar och kladesvalet beskrivs mer naturgivet.
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Att kvinnan har en koppling till den marknadsférda produkten ar nagot som skulle kunnat
ifrdgasattas utifran RON:s nasta del i utlatandet. Reklamen ar som namnt ovan falld for att
vara diskriminerande mot brasilianare da den anses spela pa en negativt stereotypisk bild av
landet. Utifran detta kan man alltsa ifragasatta hur det kommer sig att man godkénner att
kvinnan har en relevant koppling till produkten samtidigt som man anser att den koppling som

gjorts mellan reklamen och landet inte &r acceptabel.

Manga anmaélare har ansett att reklamen, scrskilt genom pdstdendet “Ndir vi kléir upp

oss sa klar vi av 0ss :-)” anspelar pd negativa stereotyper om brasilianare. (Tallink
Silja AB 1403-47)

RON har har valt att delge vad anmélare ansett om reklamen, ndgot som de vanligtvis inte gor
i denna del av utlatandet. Har skulle man kunna se det som att RON slapper lite pa sin
allsméktighet och istdllet 1ater anmélarna ta plats. Genom att skriva “Mdanga anméilare” gar de
utanfor sig sjalva och poéngterar att anméalarna ocksa har en talan, nagot som dock inte
spelade nagon roll for huruvida reklamen var konsdiskriminerande eller inte dar anmélarnas
rost inte lyftes fram. Varfor RON slapper pa sin allsmaktighet ar oklart, kanske har det att
g6ra med en viss ambivalens kring om reklamen egentligen borde domas for

konsdiskriminering?

Ett mojligt sétt att tolka detta citat & genom Hirdmans (Eriksson-Zetterquist & Styhre, 2007)
genussystem. Bilden &r inte anmald for att vara sexistisk mot man, mannen pa bilden &r
betydligt mer pakladd och inte i centrum for tittarnas blickfang. Daremot ar han ocksa en del
av den krankning mot nationalitet som reklamen blev falld for. Precis som i ovanstaende
exempel kan vi allts se att om en man ar inblandad och kan anses vara krankt ar
sannolikheten for en fallande dom stdrre &n om det enbart rér en kvinna. Med ett
intersektionellt perspektiv kan vi dven se att etnicitet kan spela roll for om RO eller RON
valjer att fria eller falla en reklam. | detta specifika fall har kategorin etnicitet ansetts uppfylla
“forutsdttningarna” for diskriminering och kanske pa nagot satt varderats hogre an kategorin

kvinna som inte gjort det.
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5.2.3 Uppfattad alder spelar in

| féljande exempel resonerar RON utifran att en vuxen modell ser ung ut och ar valdigt
lattkladd och att reklamen pa sa vis blir krankande for kvinnor i allmanhet. Anmalaren har

anmarkt pa att kvinnan ar lattkladd i en utomhusmiljo.

Namnden finner att den unga kvinnan, genom sin latta kladsel pa underkroppen i
kombination med den miljo hon visas i, framstalls som ett rent sexobjekt pa ett satt

som ar krankande fér kvinnor i allméanhet. (Kompassens intresseférening, 1404-79)

Kvinnan pa bilden ar alltsa inte endast en kvinna utan ar dessutom ung. Hon har fatt fler
intersektionella attribut tillskrivna sig som kan tankas paverka bedémningens utfall. Dock
tycks inte en ung lattkladd kvinna enbart vara det som gor att reklamen falls som
diskriminerande. Det ar i kombinationen med den miljé som kvinnan befinner sig i det
diskriminerande intrycket skapas enligt RON. Det skulle kunna tolkas som att samma kladsel
pa samma kvinna i en annan miljo hade kunnat vara acceptabel. Kvinnan kanske inte hade
setts som utsatt om bilden var tagen i en inomhusmiljo6? Detta exemplifieras i ett annat
utlatande dar foretaget Sweef AB gor reklam for mébler genom att visa upp en modell

liggandes byxl6s i en soffa. Uttalandet ar inte fallande.

Namnden finner att bannern i och for sig kan ségas visa en kvinna i en utsatt situation
eftersom hon ligger upp och ner, till synes utan byxor, samtidigt som kvinnan till
hoger ser ut att rygga tillbaka da hon tittar mot mannen som verkar ta kort pa
kvinnorna. Namnden finner dock inte att bannern &ar stétande i reglernas mening.
(Sweef AB 1402-27)

Handelserna som gar att utlasa pa reklamen beskrivs snarare som en sekvens fran en verklig
hindelse 4n som den “stylade” reklam det faktiskt ror sig om. Det framstar mer som att
kvinnan mest hamnat upp och ner i soffan utan byxor snarare &n att hon blivit placerad dér av
de som tagit fram reklamen. Agenten, alltsa de som skapat reklamen frantas pa sa vis en del
av sitt ansvar for den framtagna bilden och aterigen ser vi hur en handelse beskrivs snarast
som naturgiven. Sa som RON beskriver reklamen i detta citat da de skriver att en annan
kvinna tycks “rygga tillbaka” kan tolkas som att situationen innehéller ett visst métt av hot

eller vald. RON finner dock inte att reklamen &r diskriminerande eller krankande, vilket man
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kan ifragasatta utifran deras egen text kring reklamen. En mojlighet om man jamfor med
exemplet ovan ar att kvinnan &r pa ett stélle dar hon kan accepteras vara byxlés samt att hon

inte tillskrivits nagra andra intersektionella tillhorigheter.

| likhet med fallet med Poolbyggarna AB kan soffor inte rimligtvis antas vara en produkt som
marknadsfors framst till kvinnor. | stéllet kan man se det som att kvinnan anvands for att salja
produkter till bade man och kvinnor. Detta foljer bland annat Goffmans (1976) forskning
kring hur kvinnor framstélls i reklam for att sélja produkter riktade till en storre eller ibland

helt annan malgrupp an endast kvinnor.

Efter att ha analyserat bedomningarna av ovanstaende reklam tycker vi oss se tecken pa bade
en humaniserings- och avhumaniseringsdiskurs. Humaniseringsdiskursen syns da kategorin
kvinna ses som mer &n bara en kvinna, detta da hon tillskrivs fler kategorier som etnicitet eller
alder. Inom den diskursen har hon setts som en individ som uppfyllt RO:s och RON:s kriterier
for diskriminering. Avhumaniseringsdiskursen har framtratt dar kvinnan inte framstalls i
séllskap av dessa kategorier. N&r kvinnan enbart presenteras med sin konstillhorighet har vi

hittat manga olika exempel diar RO och RON friar reklamen.

5.3 En spannande vandning

| vissa fall har fler intersektionella kategorier dock inte inneburit ett fallande uttalande. Istéllet
har det varit nagot som fatt ligga som ett underlag for ett friande av den anmélda reklamen

och nagot som resulterat i ett satt att franta anmalaren det denne sett som diskriminerande.

5.3.1 Kvinnan och sexualiteten

| citatet nedan har en reklam bedémts som icke-konsdiskriminerande pa grund av att kvinnan
i reklamen uppfattats besitta fler intersektionella kategorier &n enbart sitt kon. Detta eftersom
kvinnan i slutet av reklamen kysser en annan kvinna, vilket uppfattats indikera att hon ar

homosexuell.

Kvinnan i reklamfilmen framstélls i och for sig som ett sexobjekt som de aktiva
méannen forsoker imponera pa, men opinionsnamnden anser att reklamfilmens

vandning dar kvinnan struntar i mannens forsok, for att sedan kyssa sin
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flickvan, fortar ett eventuellt konsdiskriminerande intryck. (XXL Sport &
Vildmark AB, 1402-35)

Reklamen uppfyller alltsa rekvisiten for att framstalla kvinnan som ett sexobjekt och pa sa satt
anses diskriminerande, men da kvinnan tycks vara homosexuell &r reklamen alltsa inte langre
diskriminerande. Pa en textniva kan man se pa hur RON valt att formulera det som att kyssen
“fortar ett eventuellt konsdiskriminerande intryck”. Intrycket av att reklamen skulle vara
diskriminerande &r alltsa hogst subjektivt och inte sjalvklart trots att namnden uttryckligen
skrivit att kvinnan framstalls som ett sexobjekt. Modaliteten i att kvinnan skulle vara
framstalld pa ett negativt vis blir saledes lag. Sattet man formulerar sig pa har kan eventuellt
kopplas till att en homosexuell kvinna och en heterosexuell kvinna inte fullt ut placeras i
samma kategori. Har blir kvinnans sexuella laggning en viktig del av diskussionen for
huruvida reklamen ses som konsdiskriminerade eller inte och intersektionalitetsperspektivet
kanns narvarande. Underordningen av kategorin homosexuella kan ses ha paverkat i
beddmningen av reklamen eftersom man &ar ganska tydlig med att uttrycka att det ar att
kvinnan ignorerar mannen som gor att reklamen bedémts som icke-diskriminerande. Att vara
en homosexuell kvinna stammer troligen inte dverens med den perfekta femininitet som
Connell (2009) beskriver och kanske kan kvinnan i reklamen darfor inte ses tillhdra den
undermedvetna bild av kvinnor som RON haft genom samtida diskurs. Connell (2009)
beskriver att varje gang nagonting bryter det genus som i vardagen ses som naturgivet, till
exempel genom homosexualitet, uppstar skandal. Har kan man tanka sig att skandalen ar
upphov till att den homosexuella kvinnan inte kan uppfattas som en kvinna som kan

diskrimineras eftersom hon inte tillhor bilden av det feminina idealet.

Kanske kan man se detta som en avhumanisering av den homosexuella kvinnan. I den
intersektionella hierarkin hamnar hon langre ner an den heterosexuella kvinnan och hon
upplevs inte som diskriminerad, i alla fall inte som kvinna. En del av hennes vérde fortas och

vi ser en tendens till nagot man skulle kunna kalla en avhumaniseringsdiskurs.

5.3.2 Inte ett rent sexobjekt

| exemplet ovan beddms kvinnan a ena sidan vara ett sexobjekt, men hon &r ocksa
homosexuell vilket skulle forta ett eventuellt konsdiskriminerande intryck. Att kvinnor
framstélls som just sexobjekt diskuterar RO och RON i flera av sina uttalanden.
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Reklamombudsmannen finner att kvinnan pa bilden vare sig genom kladsel,
pose, miljo, eller pa annat satt framstalls som ett rent sexobjekt pa ett satt som
kan anses krankande for kvinnor i allmanhet. (Select Travel AB, 1402-42)

| detta citat har RO valt att anvinda sig av formuleringen “rent sexobjekt”. Vad det verkar
indikerar &ar att man delvis uppfattat kvinnan som ett sexobjekt men inte fullt ut. Finns det en
grans till vilken det ar okej att en kvinna uppfattas som ett objekt och i sa fall var gar denna?
RO kan ocksa genom detta citat ses avgora vem som ska uppleva sig som krankt och inte.
Eftersom kvinnan som syns i reklamen inte tolkas som ett rent sexobjekt kan detta inte anses
krankande for kvinnor i allménhet. Detta kan upplevas underligt eftersom en krankning ofta
beskrivs definieras av personen som upplevt denna, dn en gang ser vi spar av
allsmaktighetsdiskursen. | citatet tycker vi oss dven se spar av en viss ambivalens i RO:s
uttalande vilken kopplas till formuleringen av citatet. Kanske upplever man pa nagon niva
kvinnan som ett sexobjekt men pa en annan inte fullt ut d@ man talar om “ett rent

sexobjekt”. Detta skapar en lag modalitet trots att uttandet i sig kan framsta som starkt.

5.3.3 Indelning ibland

| nedanstaende exempel kommer tva olika citat fran olika fall som berér samma typ av
arende. Lek-Hornet Hedemora har skapat en katalog med manga olika reklambilder och
foretaget CoolStuff AB har pa sin hemsida en online-katalog dar man utifran bland annat kén
kan fa tips pa olika produkter att képa. I reklamen fran Lek-Hornet i Hedemora far vi se hur

en indelning blir diskriminering.

Katalogen visar i de angivna delarna en ensidig bild av flickors och pojkars lekar dar
barnen uppmuntras att inta de stereotypa konsroller som avspeglas. Intrycket uppvags
inte av katalogens utformning i 6vrigt. Namnden finner att sjalva uteslutningen av
pojkar respektive flickor fran olika sorters lekar ar nedvarderande i sig for bada
konen. (Lek-Hornet i Hedemora AB 1311-231)

| detta exempel anses reklamen diskriminerande bade mot pojkar och flickor. Uttrycket
“Intrycket uppvigs inte av katalogens utformning i 6vrigt.” kan ses som att det 1 andra fall
skulle kunna anses okej med en indelning om “Gvrigt” hade varit annorlunda utformat. Ett

exempel dar reklam blivit friad trots vad som enligt anmalaren ar kénsstereotyp indelning &r
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CoolStuff ABs reklam pa deras hemsida dar man kan soka pa olika kategorier baserade pa

kon och pa sa vis fa tips pa produkter som CoolStuff anser passa for den kategorin.

| lek-hornet-fallet var cirka 12 av 48 sidor utformade stereotypiskt alltsa inte ens halften men
det har bedomts récka for ett fallande uttalande. Kanske kan det ha att gora med att den
reklamen ar riktad till barn och att det da enligt humaniseringsdiskursen existerar fler
intersektionella kategorier utéver kon, namligen alder. CoolStuff-reklamen ser annorlunda ut
och riktar sig inte direkt till barn. I den reklamen &r dock ungeféar halften av produkterna
under kategorin “julklappar till henne” hushéllsprodukter, i samman kategorin finns det
endast ett fatal tekniska produkter. Under kategorin “Julklappar till honom™ &r ungefar en
fjardedel av produkterna teknikprodukter och endast ett fatal produkter hushallsmaskiner eller

liknande.

Mot denna bakgrund finner namnden att en viss del av annonsdrens kategorisering i
och for sig kan anses schabloniserande, men att reklamen som helhet inte visar en
stereotyp bild pa konsrollerna som ar nedvérderande for kvinnor eller man i
allmanhet. (CoolStuff AB 1312-243)

Trots att reklamen for CoolStuff har fler konsstereotypa indelningar sa bedéms den inte vara
diskriminerande. I detta exempel har RON valt att uttrycka sig med att reklamen “inte visar en
stereotyp bild pa konen som ar nedvarderande”. En mojlig tolkning av citatet ar att en
indelning som RON inte anser nedvérderande &r okej. Det framkommer av texten att det &r
okej att vara schabloniserande och att det &r okej att gora skillnad mellan kvinnor och mén. Ur
ett intersektionalitetsperspektiv kan vi se att alder spelar in pa huruvida en reklam ar
diskriminerande eller inte. M6jligt ar att det &r mer okej att géra skillnad pa kvinnor och mén
4n pa flickor och pojkar. Aterigen syns en viss dubbeltydlighet i bedémningen da en sadan
liknande reklam far sa olika utslag.

Hér har vi sett hur avhumaniseringsdiskursen tagit form. Detta i hur RO och RON viljer att
uttrycka sig kring kvinnor, trots att de har uppfattats som sexobjekt kan
diskrimineringsintrycket forsvinna i bara en kyss. Pa grund av nagot sa vardagligt som en
sexualitet kan man inte uppfattas ha blivit diskriminerad pa grund av sitt kon. Kvinnan blir

avhumaniserad dven da man erkanner att hon till en viss grans ses som ett sexobjekt men hon
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inte kan diskrimineras forrdn hon &r “ett rent sexobjekt”. Ytterligare exempel pa
avhumanisering av kategorin kvinna syns i de exempel som visar att det ar okej att géra en
uppdelning av kénen da det géller vuxna men inte da det géller barn. Detta da en

schabloniserande indelning mellan vuxna inte ansetts nedvérderande.

5.3.4 Sammanfattande kommentarer humanisering och avhumanisering

Vi har observerat att fler intersektionella kategorier ofta har en koppling till ett friande
uttalande fran RO:s och RON:s sida. Kvinnan blir ofta sedd som individ da hon &r
tillsammans med en man. | det forsta exemplet med hudvardsprodukter for mén &r hon
mannens motsats och ges genom detta en egenskap. | det andra exemplet med reklamen for en
lyxkryssning blev reklamen inte falld som konsdiskriminerande utan som diskriminerande
mot en kultur. Kopplingen mellan ett fallande uttalande och de intersektionella kategorierna
finns alltsa dven hdr, trots att de i detta fall inte lett fram till fallande for diskriminering av
kvinnan. Kvinnan kan ses diskrimineras, ddremot kan en kultur inte vara i samma position
som kvinnan da det ansetts krankande mot kulturen. Vi har &ven sett att dlder som kategori
paverkar huruvida en reklam kan anses diskriminerande eller inte. En ung kvinna kan inte
visas upp pa samma vis som en mer vuxen kvinna. Avslutningsvis har vi har kunnat se vad vi
vill kalla for humaniseringsdiskurs. Reklamerna har blivit fallda med en diskussion kring
olika intersektionella tillhorigheter, RO och RON har alltsa skapat manniskor utifran

reklambilderna och pa s vis har reklamerna ansetts krankande pa ett eller annat vis.

Vi har har sett exempel pa nér fler intersektionella kategorier inte lett till ett fallande
uttalande. | ett exempel har kvinnan tillskrivits en kategori utover att vara kvinna, hon har en
sexuell 1aggning. RON har genom den kyss med en person av samma kon som forekommit i
reklamen bedomt att kvinnan inte kan anses diskriminerad trots att de upplevt att hon
framstallts som ett rent sexobjekt, ndgot som i andra fall hade ansetts krankande. Har borjade
vi ana en avhumaniseringsdiskurs. | exemplet fran Select Travel AB beskrev vi hur RO hade
formulerat att en kvinna i en reklam inte kunde uppfattas bli diskriminerad pa grund av att
hon inte uppfattats som “ett rent sexobjekt”. Hiar undrade vi om det saledes &r okej att
uppfattas lite som ett sexobjekt och vi fann annu ett exempel pa

avhumaniseringsdiskursen. Denna diskurs fortsatte i att barn, flickor och pojkar inte kan

delas upp utan att de blir diskriminerade medan vuxna, kvinnor och mén déremot kan delas
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upp utan att det anses kréankande enligt RO och RON. Barnen blir humaniserade, de vuxna

blir avhumaniserade.

5.4 Underklader gar hand i hand med sexobjekt

Manga av de reklamer som anmalts till RO och RON marknadsfor underklader och badklader.
For denna typ av reklam har RO och RON en sarskild praxis som innebar att storre frihet ges
at annonsoren och mer sexualiserade modeller anses vara okej. | manga utlatanden finner man

foljande citat.

Det finns enligt praxis en betydande frihet for annonsérer som marknadsfor
underklader och badklader att i reklam visa kladerna pa fotomodeller. Det &r ocksa
klart att modeller i de flesta annonser for bad- eller underklader i nagon man maste
anses utgora blickfang och i manga fall sexuella blickfang. (Hunkemaller Sweden AB
1403-57)

Pa en textniva kan vi se hur RO och RON 6ppnar upp for en mer sexualiserad marknadsforing
dar de till och med havdar att viss reklam maste vara sexuell i nagon man. Bade i var tidigare
forskning och i vart teoriavsnitt har vi tagit upp traditionen av sexualiseringen och
objektifieringen av kvinnor. Vi tycker oss se att det finns en normaliseringsdiskurs kring
sexualiseringen, troligtvis skapad av denna tradition. RON upplever det som “klart” att
modeller i annonser for underklader medfor sexuella blickfang och att praxis ser ut sa menas
vara en anledning till att det &r okej. Trots att RO och RON utgor sig for att bedriva en
normaliserande verksamhet blickar man alltsa tillbaka till praxis och véljer att dra slutsatser

utefter nulaget.

5.4.1 Objektifiering skymtas

Precis som citatet ovan vittnar om finns en speciell acceptans for reklamer som marknadsfor
bad- och underklader. | ett exempel fran underkladeskedjan Change kan vi se att det inte
spelar sa stor roll hur mycket av den marknadsforda produkten som egentligen syns utan att

det racker om man “skymtar” plaggen.
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AnnonsOren marknadsfor i detta fall underklader och modellen &r kladd i trosor och
beha som skymtar bakom reamarkeringen. Eftersom modellen visar de marknadsforda
produkterna finns en tydlig koppling mellan henne och produkterna. (Change of
Sweden Scandinavia AB 1402-38)

Den tydliga kopplingen ligger har enligt RON i att kvinnan pa bilden bar underkladerna, trots
att de doljs bakom en reamarkering. Enligt anmélaren syns underkladerna inte alls pa bilden.
Hér kan man se det som att RON faststéller att det & god marknadsforingsetik att visa upp en
mer eller mindre naken kvinna i anslutning till sin marknadsforing, savida man séljer plagg
som kan ddlja sig bakom reatexter. Kvinnan blir ett objekt som finns till for att dra till sig

blickar snarare an en modell som séljer klader och vi ser normaliseringsdiskursen bekréftas.

Normaliseringsdiskursen utgdrs har av att RO och RON godkénner reklam som sexualiserar
kvinnor till en viss grad, som i uttalandet dar reklamen producerats av Hunkemoller. Den
utgors dven av godkannandet av den objektifiering som sker i exemplet dar modellen sé&gs ha
koppling till en produkt som knappt gar att se. Genom friandet av reklamer som dessa

normaliserar alltsd RO och RON sexualisering och objektifiering av kvinnor.

5.5 Humor, en forklaring

Enligt RO och RON kan man med hjalp av humor ta bort allvaret i reklam som annars skulle
kunna tolkas som konsdiskriminerande. Kanske kan man med hjalp av nedanstaende citat

forklara manga reklamer som frias.

Humor, 6verdrifter och ironi anvéands ofta i reklam. Sadana inslag kan mildra
en diskriminering av konsrollerna och gdra den mindre nedvérderande.
Samtidigt finns en risk att det man avser att skamta om istallet forstarks
(Beiersdorf AB, 1312-257).

| en del av de uttalanden vi granskat var humor en central del av diskussionen. RO och RON
havdar att humor bade kan mildra och forstarka ett konsdiskriminerande intryck av en reklam.
De valjer dock att inte skriva att humor kan ta bort ett kdnsdiskriminerande intryck utan
endast mildra det. Pa sa vis accepteras ocksa en viss niva av konsdiskriminering i humoristisk

reklam. Man kan fundera dver hur detta citat forhaller sig till det Foucault (Wuthnow
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m.fl.,1985) beskrivit om att aven fantasifulla manniskor begransas i sina tankegangar pa
grund av radande diskurs. RO:s och RON:s stt att tolka reklamerna som icke-
diskriminerande &r formodligen paverkade av en diskurs, ser vi deras egna uttalanden som en
spegelbild av denna &r det troligt att humor som en férmildrande omstandighet ar en sorts
rationalisering. RO och RON har i de uttalanden vi granskat friat reklam som mojligtvis
skulle kunna uppfattas som konsdiskriminerande, darigenom ses de tillata viss diskriminering.
Stundtals kravs da en rationalisering av detta for vidhallandet av hur situationen upplevs och
vi tycker oss kunna se tendenser till en rationaliseringsdiskurs. Med andra ord finns

mojligheten att RO och RON har begrénsats av diskursen de sjalva befinner sig inom.

5.5.1 Forstarkande istallet for humoristisk

Nedan féljer tva olika reklamer som &r anmalda och enligt anmélarna férmedlar en bild av att
det ar samre att vara kvinna an att vara man. Bada reklamerna ber6r skonhetsprodukter och
bada annonsorer anser sig ha skapat en humoristisk reklam. Den ena ar falld och den andra &r
friad.

Opinionsnamnden finner att texten i annonsen férmedlar intrycket att det ar negativt
for en man att géra som kvinnor och darmed kanna sig kvinnlig. Ett sddant budskap
ar konsdiskriminerande. (Wedin & Séderberg AB, 1311-230)

Annonsoren verkar ha anspelat pa att det skulle finnas skillnader mellan kvinnor och man och
samtidigt lagt en vardering pa att det skulle vara samre att vara kvinna an att vara man.
Annonsoren kan har anse sig ha gjort en humoristisk reklam och texten de valt att skriva
“Allowing men to use grooming products without feeling like chicks” dr informellt sprdk som
skulle formedla en humoristisk ton till reklamen. RO och RON anser dock att inte detta &r
fallet. Anvindandet av ordet “chicks” istéllet for ett annat ord for kvinna forstirker enligt RO
och RON det kdnsdiskriminerande intrycket istéllet for att mildra. H&r har en gréns for
rationaliseringsdiskursen dverstigits och RO och RON har inte forenklat bort innehallet i

reklamen som humoristiskt eller bara ett skamt.

5.5.2 Inte sa nedvarderande
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Nésta citat ar fran ett friande uttalande dar anmélan av reklamen sett liknande ut. Det handlar
om hudvardsprodukter for man och att driva med den stereotypa kvinnan som lagger mycket
tid pa olika behandlingar.

Opinionsnamnden finner att filmen pa ett humoristiskt och 6verdrivet satt anspelar pa
schablonen att kvinnor agnar sig at bland annat tidskravande hudvardsrutiner. Denna
schablon kan dock inte anses vara sa nedvérderande mot kvinnor att den strider mot
ICC:s regler. Vidare finner ndmnden att enbart det faktum att det &r en kvinna som
krockar bilen for att hon har uppmarksamheten pa mannen inte visar en stereotyp syn
pa konsrollerna. (Beiersdorf AB, 1312-257)

Annonserna anspelar pa den konsmaktsordning som Hirdman (Eriksson-Zetterquist & Styhre,
2007) beskriver. Kvinnor stélls i en position under mannen dar det ocksa framgar att det inte
ar bra for en man att bete sig som en kvinna. Reklamerna visar pa hur enskilda ord kan ha
betydelse for huruvida de déms eller falls for att vara diskriminerande. I citatet har RON
uttryckt att just denna stereotypa bild av kvinnor inte kan vara “sa nedvérderande” att den
borde féllas enligt ICC:s regler. De 6ppnar pa sa vis upp for att reklamen é&r lite
nedvarderande och att det ar okej att den skulle vara det. Har har alltsa humorn i reklamen
mildrat intrycket men inte helt tagit bort det. | rationaliseringsdiskursen finns alltsa utrymme
for nyanser. | just denna reklam finns fler element som hade kunnat uppfattas som krankande
mot kvinnor, bland annat att de bygger pa stereotypen att kvinnor inte kan kora bil. RON
forklarar denna del av anmilan genom formuleringar som “enbart det faktum”. Ett mojligt sitt
att tolka detta pa ar att krocken i en annan situation hade kunnat vara krankande men att det i

denna humoristiska sammanséttning inte ar det.

Genom att RO och RON accepterar humor som en formildrande omsténdighet da det galler
diskriminering missténker vi att uttalandena rymmer en rationaliseringsdiskurs. Denna utgors
av bland annat formuleringar som “humoristiskt och 6verdrivet” samt “enbart det faktum” dar
man véljer att rationalisera bort ett eventuellt konsdiskriminerande intryck. Vi har ocksa sett
att det finns en grans inom rationaliseringsdiskursen dar man inte uppfattar en reklam som
humoristisk och att diskursen innehaller vissa nyanser dar humorn kan anses formildra ett

konsdiskriminerande intryck olika mycket.
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5.5.3 Sammanfattande kommentarer om normalisering och rationalisering

Nagot vi sett har ar en normalisering kring sexualiseringen av kvinnor i reklam. Detta bland
annat i det forsta exemplet dar RON héanvisar till praxis for att rattfardiga att man som kvinna
i en underkladesreklam hamnar i det sexuella blickfanget. | ett annat exempel sag vi dven hur
det blev okej for kvinnor att objektifieras sa lange de har koppling till produkten reklamen
marknadsfor, aven om det i detta fall rérde sig om en produkt som var svar att se. Vi tycker
oss skymta en normaliseringsdiskurs. | senare exempel har vi kunnat se hur RO och RON
rationaliserar bort diskriminering med argument om humor. Med argumentet att reklamen &r
humoristiskt gjord rationaliserar man bort att den skulle vara sexistisk, det ar ju bara pa skoj.
Det ar dock inte allt skdmtande som &r acceptabelt, a&ven har finns en gréns. | exemplet dar
reklamen menar att mén inte ska behdva kédnna sig som “chicks” resonerar RO och RON att
trots humoristiskt forsok var reklamen helt enkelt inte rolig nog for att rattfardiga en sexistisk
underton, i detta fall var kvinnan i séllskapet av en man. | nasta exempel beskrivs ett uttalande
om en liknande reklam dar RON menar att reklamen inte &r tillrackligt nedvarderande. Vi
konstaterar att rationaliseringsdiskursen har nyanser i och med att man utifran detta exempel
kan se att RON faktiskt uppfattat reklamen som nedvarderande, &ven om detta inte skulle

racka for att reklamen skulle uppfattas som konsdiskriminerande.

6 Slutdiskussion

| detta avsnitt diskuteras inledningsvis vad vi kommit fram till och hur vi lyckats belysa vart
syfte och vara fragestallningar. Vi belyser Faircloughs tredimensionella modell och den tredje
nivan, den sociala praktiken. Sedan resonerar vi kring hur vara resultat forhaller sig till den
tidigare forskning vi presenterat. Avslutningsvis presenteras nagra tankegangar som skulle
kunna leda till vidare forskning.

6.1 Aterknytning till fragestallningar

Vad vi ville ha svar pa nar vi borjade den har uppsatsen var, hur rattfardigas friandet
respektive fallandet av kénsdiskriminerande reklam mot kvinnor i RO:s och RON:s

uttalanden? Pa vilket sétt konstrueras kategorin kvinna i RO:s och RON:s uttalanden?
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6.1.1 Humanisering och Avhumanisering

Vi har sett en del olika satt som RO och RON resonerar pa da vi granskat deras utlatanden.
Né&r det kommer till friandet av anmald reklam har vi bland annat sett en
avhumaniseringsdiskurs. Kvinnan som visas pa bilden tillskrivs i vissa fall intersektionella
egenskaper som gor att hon inte kan anses krankt. Ett exempel da detta blev valdigt tydligt ar
uttalandet om reklamen dar den homosexuella kvinnan erkanns vara ett sexobjekt, men det
anses vara okej da hon ju ar homosexuell. Andra exempel dér kvinnan anses vara fér gammal
for att anses krankt finns ocksa. Kvinnorna pa bilderna ses som objekt och deras dvriga
intersektionella tillhérigheter gor att RO och RON tillater detta. | motsats till denna har vi
ocksa sett en humaniseringsdiskurs. Dar tar RO och RON fasta pa andra intersektionella
egenskaper som pa sa vis har skapat en mer komplex bild av kvinnan och lett till att hon nu
kan anses krankt enligt ICC:s regler. Vi har sett att humaniseringsdiskursen ofta uppkommer i
samband med att kvinnan visas upp med en man, hon blir alltsa humaniserad nar hon &r
mannens motsats och foretrader det feminina ideal som finns i samhallet. Vi ifragasatter hur
pass humaniserade kvinnorna egentligen blir eller om det snarare handlar om att andra

intersektionella tillhorigheter rankas hogre &n kategorin kvinna.

6.1.2 Allsméaktighet och Ambivalens

Vidare har vi noterat att RO och RON tydligt uttrycker att de arbetar normaliserande och
utifran detta uttrycker de sig valdigt rakt nar de gor sina bedomningar. De skriver att reklamen
ar diskriminerande eller att den inte ar det och de lamnar ofta inte sa stor 6ppning for annan
diskussion, framforallt inte i de fall som RO hanterat da de redan anser sig ha en fungerande
praxis for dessa fall. Detta har vi valt att kalla for allsmaktighetsdiskurs vilken enligt oss
resulterar i att till exempel anmalaren frantas sin upplevelse av reklamen i och med RO:s och
RON:s uttalande. Att visa sig allsmaktig blir ett satt for RO och RON att rattfardiga friande
eller fallande utan vidare argumentation. Dock finns det ocksa en ambivalens inom RO och
RON som syns da ledamoterna inte varit 6verens om beslutet. Det syns bland annat i
exemplet fran Poolbyggarna AB dar ledamoterna varit oeniga kring huruvida beslutet var
korrekt eller inte. Denna diskurs tycker vi visar pa att trots RO:s och RON:s beslut kan det
finnas andra sétt att tolka reklamen pa. Har 6ppnar diskursen upp en mojlighet for
ledamGterna som trots att beslut maste fattas inte maste stélla sig bakom detta. Pa sa vis
anvands ambivalensdiskursen for att rattfardiga beslut som inte ens RO och RON kan enas
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kring. Vi kan ocksa se ambivalensen da RO och RON uttrycker sig vagt i sina utlatanden. De
anvéinder formuleringar som “eventuellt konsdiskriminerande intryck” vilket i sin tur gor att
de, precis som med allsméaktighetsdiskursen, kan uttala sig utan att behdva fora en vidare

diskussion kring huruvida det ar kénsdiskriminerande eller inte.

6.1.3 Rationalisering och Normalisering

Slutligen sag vi hur RO och RON kunde rationalisera bort sexistisk reklam bland annat
genom att 6ppna upp for mojligheten att humor mildrar kdnsdiskriminerande intryck. RO och
RON ger ocksa en mojlighet for annonsorer att vara sexistiska nar de marknadsfor vissa typer
av produkter sa som bad- och underklader. Detta tycker vi visar pa en normaliseringsdiskurs
som i likhet med rationaliseringsdiskursen anvéands for att ta bort allvaret i sexualiserad
reklam. Genom normaliseringsdiskursen reproduceras redan existerande sexualiserande och
objektifierande varderingar om kvinnor. Utifran RO:s och RON:s uttalande accepteras viss
krankande reklam da den antingen anses vara en del av normen, underklader eller badklader
gor kvinnor till sexobjekt i viss man, eller att den helt enkelt var rolig samtidigt och anses

driva med radande norm.

6.1.4 Paen samhallelig niva

Utifran dessa diskurser tycker vi oss kunna besvara vér forsta frigestillning “Hur rittfirdigas
friandet respektive féallandet av konsdiskriminerande reklam 1 RO:s och RON:s uttalanden?”.
Diskurserna leder oss ocksa vidare till vir andra fragestéllning “Péa vilket sétt konstrueras
kategorin kvinna i RO:s och RON:s uttalanden?” Till viss del besvaras dven denna fraga i
diskurserna eftersom de medfor idéer om kvinnan, men vi tror att Faircloughs tredje

dimension, den sociala praktikens niva kan hjalpa oss tydliggdra svaret ytterligare.

Vi kan se hur kvinnan kontinuerligt underordnas mannen i reklamerna. Hon ar den som ofta
ar lattkladd och finns till for att tittas pa. Hon gors inkompetent genom att férlgjligas och
ibland barnlik. Foérutom detta sands ocksa signaler om att det ar samre att vara kvinna an att
vara man. Trots att RO och RON fallt en del av dessa reklamer for att vara

konsdiskriminerande tycker vi oss tydligt kunna se dessa vérderingar i deras utlatanden.
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6.1.5 Den sociala praktikens niva

Genom att RO och RON arbetar normaliserande anser vi att de & med och skapar den
radande diskurs vi lever i idag. Med hjélp av de kategorier vi beskrivit ovan kan vi se ett
monster kring hur kvinnor konstrueras i reklam och vi anser att detta ocksa paverkar hur vi ser
pa kvinnor i samhallet. Genom bland annat normaliseringsdiskursen vi sett i vart material kan
RO och RON stundtals ses sprida sexualiserande och objektifierande varderingar. Samtidigt
upplever vi att RO och RON sjélva paverkas starkt av radande diskurser. Detta blir tydligt i
avsnittet om normaliseringsdiskursen dar de i ett exempel hénvisar tillbaka till praxis i sina
beslut, samt i rationaliseringsdiskursen dér de kan uppfattas rationalisera bort
konsdiskriminering genom humor. Connell (2009) beskriver genus som nagot vi tar for givet i
vardagen, trots detta har RO och RON regler fran ICC som ska motverka de stereotyper vi tar
for givet och jobba mot diskriminering. Kanske kan detta vara en av orsakerna till att RO och
RON rationaliserar, det finns diskurser i samhéllet som séger olika saker. Samtidigt som vi
ofta far héra om manniskors lika varde uppmanas vi pa olika satt uppna de feminina
respektive maskulina idealen. Har kan RON och RON ses ha paverkats om ambivalensen som

rader i samhallet kring genus.

Forst och framst anser vi att kategorin kvinna ofta framstalls som en Iagre intersektionell
kategori. Hon blir forst en individ da hon far andra intersektionella egenskaper eller stélls som
mannens motsats och saledes uppfyller ett feminint ideal. Bade den avhumaniseringsdiskurs
och den humaniseringsdiskurs vi tidigare beskrivit har stark koppling till en intersektionell
hierarki och tillsammans kan de ses tillhora en storre intersektionalitetsdiskurs. I vart material
har vi uppfattat den intersektionella kategorin *man’ som dverst i hierarkin, titt foljt av alder
och etnicitet som varderas hogt. Sedan kommer kategorin kvinnan utan andra intersektionella
kategorier och underst kategorin homosexuell kvinna. Denna intersektionella hierarki kan
troligen passa in i det vi sett i var tidigare forskning och i var teori. Dar har mannen
presenterats som norm, kvinnan har ansetts under honom och allt som ses bryta mot det genus

som tas for givet samt de feminina idealen ses som en skandal.

| fallet med den homosexuella kvinnan som erkanns framstéllas som ett sexobjekt men anda
inte anses diskrimineras pa grund av sitt kon tycker vi oss tydligt kunna se kopplingar till
dagens samhalle och den syn som finns kring just kvinnors sexualitet. Bland annat i

radioprogrammet “Ligga med P3” (2012) diskuteras att kvinnans sexualitet lange har varit
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och fortfarande ar fortryckt. Det pratas ocksa om att homosexuella kvinnor fortrycks och att
det ibland kan framsta som att lesbiska kvinnor endast finns till for att man ska ha nagot att
fantisera om. | reklamen fran XXL Sport & Vildmark AB vidarreproduceras denna bild, nagot
som RON ocksa tillater. Att kvinnan i slutet av reklamen kysser en annan kvinna fortar det
diskriminerande intrycket trots att hon framstallts som ett rent sexobjekt resoneras det. RON
ar med och skapar denna nedvarderande bild av kvinnors sexualitet och da de arbetar
normaliserande kommer denna bild av kategorin kvinna fortsétta att reproduceras inom

reklam i Sverige.

Ytterligare vérderingar som RO och RON upplevs reproducera &r de som Lanis och Covell
(1995) beskriver, dar personer som exponerats for sexistisk reklam ar mer benéagna att tro pa
sa kallade valdtaktsmyter. Vi tycker oss kunna se i RO:s och RON:s uttalanden att vissa av
dessa myter reproduceras och pa sa vis kan fortsatta spridas i reklamvérlden. Tydligast blev
det i fallen med de byxl6sa kvinnorna, den ena ensam utomhus, den andra tillsammans med
en grupp manniskor liggandes upp och ner i en soffa. Vi kan dra paralleller till att det idag
rader en bild av att majoriteten av alla valdtakter begas utomhus av okéanda man i okanda
situationer, nagot som bland annat diskuteras pa okejsex.nu (Operation kvinnofrid, 2014).
Reklamen dar kvinnan var utomhus blev félld da kvinnan ansags vara i en utsatt miljo, nagot
vi kdnner att vi maste ifragasatta. Givetvis ar det underligt att ga ut utan byxor iford dunjacka,
men kvinnan som Iag upp och ner i soffan befinner sig i ett rum fyllt av ménniskor varav en
kvinna ryggar undan medan andra man fotograferar. Vi anser att RON hdr reproducerar myten
om att det &r farligt for en kvinna att befinna sig utomhus medan inomhus skulle vara en trygg

miljo.

Hur RO och RON konstruerar kategorin kvinna samt rattfardigar ett friande eller fallande gar
inte att hitta en tydlig linje kring i vart material, snarare ser vi en rad olika sétt detta kan ske
pa. Vad vi ser i materialet ar en reproduktion av existerande varderingar om kvinnor, vilka
bidrar till radande diskurs samt en produktion av nya varderingar som i sin tur bidrar till

konstituerande av nya diskurser.
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6.2 Koppling till tidigare forskning och nya tankespar

Nagot vi funderat 6ver medan vi skrivit denna uppsats ar hur socialt arbete forhaller sig till
vart forskningsomrade, genom avsnittet tidigare forskning finner vi en gemensam punkt
mellan vara reklamuttalanden och socialt arbete. Det vi lade storst vikt vid i det tidigare
forskningsavsnittet var effekterna av reklampaverkan och det ar hér vi tanker oss att socialt
arbete kommer in i reklambranschen pa ett tydligt satt. Bland annat presenterade vi i var
tidigare forskning att aggressioner kan dka och dalig sjalvkéansla kan uppsta hos personer som
utsétts for reklambilder dar kvinnor framstélls som objekt eller som felfria. Nar reklam

paverkar olika grupper i samhéllet kravs insatser fran den sociala sektorn.

Socialarbetare har lange arbetat med en normaliserande praktik kan som yrkesgrupp gora
bedémningar kring vilka som utgor dessa utsatta grupper och vad som gynnar och missgynnar
dessa. Da RO och RON uppger att &ven de utévar en normaliserande praktik skulle dven de
behdva dessa kunskaper. Till exempel har vi i vart avsnitt om tidigare forskning, under
rubriken “Sex sdljer”, eller? presenterat diskussionen kring socialt ansvar och
konsstereotyper. | forskningen presenterar man resultat som séger att foretag troligtvis hade
fatt mer pengar av att framstélla produkter och reklamer som riktade sig till en storre
malgrupp an vad de gor idag. Man talar om att foretagen borde ta sitt sociala ansvar pa storre
allvar och inte portrattera stereotyper pa det vis som vi kunnat utlésa i RO:s och RON:s
beskrivningar av reklam. Vi har i denna uppsats upplevt tendenser till konsdiskriminering i sa
gott som alla reklamer som beskrivits. MacKay och Covell (2007) menar som tidigare namnt
att reklam paverkar samhalleliga vérderingar, beteenden och konsroller. 1 RO:s och RON:s
uttalanden ser vi en stor del av den radande diskursen speglas och reproduceras, detta genom
sattet man uttrycker sig om manniskor i sina uttalanden men ocksa i vad man slutgiltigen
bestammer sig for att fria. Idag verkar vi ha ett klimat som tillater en systematisk
underordning av kvinnor, dven om de flesta av oss pastar att vi stravar efter jamstalldhet. Att
mannen ar norm genomsyrar reklamuttalandena vi granskat till exempel Poolbyggarna AB,
dar kvinnan &r i fokus men produkterna aven saljs till man. Att lata dessa reklamer cirkulera
utan att ge dem ett ordentligt ifragasattande tycker vi tyder pa avsaknaden av socialt ansvar
fran RO:s och RON:s sida.
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Som vi namnt ett flertal ganger i uppsatsen ser vi ocksa manga kopplingar till Goffmans
forskning som togs fram ar 1976. Kvinnors kroppar anvands for att sélja produkter till andra
an kvinnor, de framstalls som barn, de gors inkompetenta, ar foremal for sexualiserade blickar
och liknande. Vi tvekade forst pa om vi ens skulle ha med Goffmans studie i vart avsnitt om
tidigare forskning, den ar ju gammal och borde vara obsolet? Men vi insdg ganska snabbt att
Goffmans forskning verkade ligga till grund for véldigt stor del av den andra forskning vi
tagit del av. Dessutom stammer den val ihop med de resultat vi fatt fram fran var
undersdkning. Vi kdnde att det blev véldigt talande for hur lite reklam har utvecklats under

dessa ar och hur lite vi ifragasatter den reklam vi faktiskt ser.

Vi finner att var undersokning pa manga vis styrker den tidigare forskning som vi tagit del av.
Trots att de tidigare undersokningarna till stor del varit kvantitativa och gjorts direkt pa
reklam anser vi att vi kunnat lasa ut liknande varderingar om kvinnor i den reklam RO och
RON granskat och i de utlatande vi undersokt. Genom var diskursanalytiska ansats och vart
intersektionella perspektiv har vi d&ven kunnat se reproduktionen av dessa varderingar i vart
material. Kvinnorna blir underordnade, forl6jligade och gérs inkompetenta. Vad vart material
bidrar med &r dock en forstaelse pa hur denna underordning gar till. Genom att vi tittat pa hur
RO och RON argumenterar kring sina beslut kan vi inte bara visa pa att kvinnor forlgjligas

eller underordna utan aven hur detta tillats.

En aspekt kopplad till bristande socialt ansvar tycker vi oss se i uttalandena dar modellerna
som visas i reklamerna inte far en chans att uttala sig, trots att man Iatit bade anmélare
kritisera hur modellerna framstélls pa bilderna och man har Iatit annonsorerna svara pa
kritiken och beratta om hur de ténkt vid skapandet av reklamen. Bilden forestéller ju modellen
men hen far trots detta ingen talan. Att modellerna inte har ansetts viktiga att involvera i
denna diskussion tycks helt klart underligt. Kanske kan det tyda pa hur avhumaniserade
modellerna faktiskt &r i sammanhanget? Detta ar en fraga vi funderat 6ver under tiden vi
forfattat denna uppsatts, en fraga som skulle kunna utvecklas till ett forskningsspar och en

fraga som aterknyter till var uppsatstitel, Mer an produkter?
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