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Varfor studien ar intressant e

Mediekompaniet genomfdr sedan 2019 Rdttvisaren som kartldgger representation i
publicitet baserat pd textuellt innehdll. Nu dr Mediekompaniet intresserad av att anta
ett Tiknande perspektiv pd reklam/reklammaterial baserat pd visuellt innehdll. Vilka
avbildas 1 materialet och hur? Vilka strukturer syns hdr for hur manniskor 4ar
representerade (kvantitativt) och hur de portrdtteras (kvalitativt)?

Att visa mdnniskor och ansikten i reklam dr vanligt for att rent funktionellt fdnga
ldsarens blick (vi sOker ansikten), men ocksd for att formedla sociala vdrden (fdormedlad
malgrupp och dess aspiration - vem 4r jag och vem vill jag vara?) och for att addera
emotionella vdrden (vilken kdnslomdssig upplevelse erbjuder vi?). Det medfdr ocksd att
normer och stereotypa férestdllningar med h6g sannolikhet aterspeglas i reklamen, precis
som pa andra platser i dialoger i samhdllet. Representation dr en form av maktstruktur
som pdverkar oss implicit och explicit i vilka som syns och hur. Hdar finns en méjlighet
att synliggdra just dessa strukturer som i fdrldngningen paverkar hur vi betraktar oss
sjalva och varandra.

Utifran ett varumdrkesstrategiskt perspektiv dr det viktigt att forhdlla sig till normer
och normkreativitet pa ett sdtt som gdr i linje med varumdrkets vdrderingar och syften.
Ett varumdrke bygger trovdrdighet genom langsiktig emotionell konsekvens, och med en
forstdaelse fOr signalerade vdrderingar i1 valet av representation kan vi tydligt formedla
vilka vi dr och vad vi stdr for. Semiotikens kartldggning ger den forstdelsen och kan ge
vdgledning for att skapa upplevelser av varumdrket, implicit och explicit, som blir
rdttvisande.
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Studiens syfte dr att skapa hdgre medvetenhet, samsyn och insikt hos savadl annonsdrer
som annonsproducenter och allmanhet om hur representationen ser ut i reklam.

Resultatet avses anvdndas som diskussionsmaterial och fungerar i fdrldngningen som grund
till rekommendationer for varumdrkesstrategier, mangfaldsfrdagor och social hallbarhet.

Den kvantitativa delen av analysen dr ett komplement till den kvalitativa och
fordjupande semiotiska analysen. Den syftar till att ge en dvergripande bild av vem som
representeras i reklam och reklam, med fokus pda hur fdrdelningen ser ut vad gdller koén
och alder.

Den kvalitativa delen av analysen syftar till att kartldgga, visualisera och beskriva de
strukturer och ménster som finns 1 hur manniskor representeras 1 reklam.
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Endast reklam med minst en fysisk person, ddr ett tydligt ansiktsuttryck eller
kroppssprak gar att urskilja, ingar i undersdkningen. Reklam som saknar fysisk person

har valts bort, lTiksom reklam som innehdller fler dn tre personer.

Reklamen dr statiska bilder (ej rorligt) av print/digitalt hdmtat fran redaktionella
medier*, utomhusannonsering och direktreklam. Underlaget bygger pd ett slumpmdssigt
urval inom dessa kategorier.

Kvantitativ analys - analysperiod: Reklamen dr hdamtad fran perioden 2019-03-01 - 2020-
02-28.

Kvalitativ analys - analysunderlag: Den kvalitativa analysen inleds med en
kategorisering av portrdttmanér i hela urvalet, och lyfter ddrpa ut ett tydligt men
fortfarande representativt urval bilder som exemplifierar och visualiserar strukturerna
och manéren.

*Storstadsmedier, landsortsmedier, kvdllspress, fack- och branschpress, populdrpress, magasin/tidskrifter, affdrspress
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Sex kategorier/branscher

608 analyserade annonser med 856 mdnniskor ndrvarande, vilka kodats utifran
kon och ungefdrlig alder

STumpmdssigt urval av print- och online-annonser under 2019-2020 i svenska
redaktionella medier

Kategorier: Bilar, Detaljister, Finansiell reklam, Kommunikation/kontor,
Livsmedel samt Resor/transport

Antalet annonser per kategori som urvalet gjorts fran:
Bilar: 2 619

Detaljister: 16 539

Finansiell reklam: 6 639
Kommunikation, data, kontor: 2 881
Livsmedel: 2 464

Resor, turism, transport: 4 431
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Semiotisk analys och annan statistik i
B

RekTamen har analyserats semiotiskt och kodats pa kén och ungefdrlig alder

Vi har, ndr sa beddmts relevant, stdllt undersdkningens resultat mot andra
typer av statistik

Den statistiken visar inte hela verkligheten - och gdr oftast inte att
jamfora rakt av med utfallet - men dr tdnkt att tillfdra perspektiv till
undersdkningens resultat

Den semiotiska analysen kartldgger monster for hur manniskor representeras.
Semiotik dr en forskningsmetod for att kartldgga betydelser fdérmedlade i
kommunikation, som i det hdr fallet reklam. Med semiotik har vi har
kategoriserat och diskuterat daterkommande ménster i hur manniskor
representeras i reklamens visuella innehdll, genom betydelsebdrande
ingredienser som beskdrning, poser, styling, ansiktsuttryck, fdrger,
material, miljo, Tjussdttning och sd vidare, och fdrklarar hur det berdttar
en berdttelse om den portrdtterade individen och 1 fdrldngningen om
manniskor 1 stdrre sammanhang, ddr den enskilda individen blir representant
for en stérre grupp individer.

Semiotiken behandlar alla dessa ingredienser som tecken, som formedlar
betydelser genom koder, vilka vilar pd sociala, kulturella och historiska
foreteelser. Med bildens konnotationer, en form av kulturella associationer,
byggs en berdttelse upp om oss sjdlva och "andra” - myten.
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Kategori Antalet annonser Antalet manniskor
Bilar 86 105
Detaljister 100 157
Finansiellt 101 132
Kommunikation 104 140
Livsmede |l 117 160
Resor 100 162

Totalt 608 856
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Fordelning av branscher Fordelning av branscher
% av antal annonser % av antal manniskor

mBilar mDetaljister mBilar mDetaljister
mFinansiellt w®wKommunikation mFinansiellt w®mKommunikation
mlivsmedel m Resor mlivsmede] m Resor 4
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) Totalt sett fler kvinnor an man

KOn

Kvinna

Man

Icke bindr
Okdnt

Antalet manniskor
491
358
1
6

Andel
58%
42%
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D Drygt tva tredjedelar ar i dldern 25-49 ar

Aldersgrupp
0-1/

18-24

25H-34

35-49

50-64

65-80

80+

Kvinnor

/9
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Man
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15
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11

Totalt
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0-17 31%
18-24 35%
25-34 - 32%
35-49 53
50-64 0/
65-80 55%

80+

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Kvinnor mMan

18



» 50+ tydligt underrepresenterade

Aldersgrupp Andel annons
0-17/ 13% (index 64)
18-24 5% (63)

25-34 38% (274)
35-49 33% (172)
50-64 8% (43)

65-80 2% (16)

80+ 0% (5)

Index visar fdérhallandet mot
befolkningen 1 dldersgruppen

Befolkning

21%
8%

14%
19%
18%
15%
5%

Kdlla: Befolkningsstatistik fran SCB
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Rattvisaren 2019

/%
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25%
25%
22%
/%
3%
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50+ tydligt underrepresenterade

40%
35%
307%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

21%

13%

0-17

Index visar fdrhdllandet mot

19%
149
129
7% 8%
I 59

38%
33%

25% 25%
22%

18%
15%
8% 79
29 I

18-24 25-34 35-49 50-064 65-80

Andel annons mBefolkning mRdattvisaren 2019

befolkningen 1 dldersgruppen

5%

3%
o: [l m

80+

Kdlla: Befolkningsstatistik frdn SCB

W Medie

k kompaniet

Ratt
visa

rqug

20



W Medie

k kompaniet

) Kvinnor 25-34 mest 6verrepresenterade s
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re%@g

I medierna har
dldersgruppen 25-64
ar foretrdde i ndstan
alla frdgor.

I reklamen dr spannet
dnnu smalare.
Hiar osynliggdrs ocksd
gruppen over 50
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Kvinnor 25-34 mest overrepresenterade
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Personlig arsinkomst (genomsnitt per
dldersgrupp, fore skatt)

80+
65-80
50-64
35-49

25-34

18-24

0-17

0 kr 50 000 kr 100 000 kr 150 000 kr 200 000 kr 250 000 kr 300 000 kr 350 000 kr 400 000 kr450 000 kr 500 000 kr

mMdn Kvinnor

Kdlla: Kantar Sifo, Orvesto Konsument 2019:3 23
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» Synliga funktionsvariationer
» Kroppsvariationer

» Kvinnligt/manligt

» Barnfamiljer

» Fordldraskap

» Relationer

» Aldre

> Vitt/icke-vitt
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Synliga funktionsvariationer dr helt franvarande i reklamen. Den
obefintliga representationen kan paverka hur vi tdnker om hur det dr att
leva med funktionsvariationer - bade om vi sjdlva har dem eller inte.
Det kan ocksd begrdnsa var bild av hur det dr att leva tillsammans med
manniskor med funktionsvariationer - da vi inte ser synlig
representation av dessa i sammanhang som trdning, mode, medievanor,
dagligvaruhandel, bildgande, resor och sd vidare. I forldangningen kan
franvaron i representationen saledes ocksa skapa en mental och
emotionell franvaro, som ocksd begrdnsar var bild av det mdnskliga
livets och samvarons komplexitet. UMO* bekrdftar problematiken i sina
texter riktade till ungdomar:

Det dr oftast personer utan synlig funktionsnedsdttning som syns 1
filmer, reklam och pda tv. Det kan pdverka hur manga tdnker om personer
med funktionsnedsdttningar. Till exempel kanske manga inte tdnker pad att
alla mdnniskor har olika intressen, och att alla har kdnslor och hdaller
pd med sdnt som vdnskap, kdrlek och sex. Andra kan tro att du dr pa ett
visst sdtt, fdr att du har en funktionsnedsdttning. Till exempel att du
inte kan trdna, eller att du inte lyssnar pa musik.”

Visuella Overgripande strukturer *Kdlla: umo.se 26



Kroppsvariationer

Med enbart ett fatal undantag dr representationen i
reklamen “smal” och visar manniskor utan synlig Overvikt.
Det hdr monstret dterfinns oavsett dlder- och uttryckt
konstillhdrighet.

Inte sdllan dr manniskor representerade som vdltrdnade med
accentuerade muskler och smala midjemdatt.

Mer dn hdlften av Sveriges befolkning i dldern 16-84 4ar
uppgav 2018 dvervikt eller fetma*.

Resultatet visar pa att kroppspositivism och inkludering av
olika kroppstyper inte dterfinns i reklamen, da Overvikt ar
sa markant underrepresenterat. Dock ser vi att de fa
exempel som inkluderar mdnniskor med dvervikt inte skiljer
s1g 1 hur manniskorna avbildas 1 O6vrigt. Hdr dterfinns den
uppsluppna glddje, behdrskade distanseringen och vanliga
tillgangligheten som ocksd dr vdlrepresenterat 1 det Ovriga
materialet.
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"DATA AR EN ,
MOJLIGGORARE
FORINNOVATION”

e Oppet alla dagar 7-23

Visuella Overgripande strukturer *Kdlla: Folkhdlsomyndigheten 27
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Kvinnor kan vara genuint jdtteglada, mdn gdr in i roll och spexar

I reklamen kan badade mdn och kvinnor bdra glada ansiktsuttryck. Men ndr det kommer till
mer intensiv glddje ser vi en tydlig skillnad i representationen mellan

kdnstillhdrigheten.

Kvinnor kan avbildas som genuint jdtteglada, med stora leenden och skratt med en
relativt autentisk karaktdr - glddjen aterfinns 1 hela ansiktet och ofta dr bilden dven
autentiskt forankrad i en verklig plats och situation - gdrna utomhus och ibland
tillsammans med andra. Fdrgerna dr milt pastelliga och jordndra vilket bidrar till
stabil forankring i uttrycket.

Mdnnen avbildas ddremot aldrig som genuint jdtteglada, for mdn 1 reklam dr glddje
behdrskad. OM mdn signalerar mer uppsluppen karaktdr dn sd, dr det istdllet genom en
roll, dar mannen spexar med Overdrifter i savdl ansiktsuttryck och kroppssprak. Istdllet
for upplevd intensiv glddje avbildas istdllet humor, teater och ploj. Bildmanéren i
ovrigt forstdrker bristen pd autenticitet 1 sammanhanget - portrdtten dr isolerade fran
bakgrund och sammanhang, eller inmonterade pada en bakgrund. Grafiken och fdrgsdttningen
dr intensivt dynamisk och bjdrt, Tangt frdn realistisk vardag.

Det finns en vdletablerad bild 1 vdr kultur av att mdn associeras mer med rationalitet
och seriositet, medan kvinnor forknippas mer med emotionalitet och icke-seriositet (som
naivism eller oskuldsfullhet). Resultatet forstdrker den etablerade bilden av vara
respektive identiteter och roller, hur kvinnor och mdan dr och bdr vara och agera.

29



Kvinnligt/manligt

Kvinnor pysslar hemma med fa undantag
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Kvinnor pysslar hemma med fa undantag

I bilderna av hemmamiljder dr kvinnorna markant Overrepresenterade. De agerar stabilt i
hemmen, balanserade och stillsamma med relativt stillastdende/stillasittande agerande
ddr de bdddar och dekorerar, packar och pysslar eller kanske sitter pa golvet med barnen
i tdt samvaro. Ansiktena bdr ndojda, stillsamma leenden och blickar. Miljderna dr
detaljrika och utsmyckade, med blommiga tapeter, vdlklddda julgranar, mdngder av
upphdngda textilier och utplacerade dekorationer.

Den manliga representationen i hemmen dr mycket mer ovanlig, och den hemmapysslande
mannen ndstan helt frdnvarande.

31
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Kvinnligt/manligt Visa
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Genomgdende kvinnor i samband med sdmn

Precis som kvinnor dr Overrepresenterade i hemmen, dr de ocksd Overrepresenterade i
sammmanhang som anknyter till somn. Kvinnor visas sovande 1 sdngar, pa resor och pa
resmal, samt uttrycker stmniga tillstand i modereklamens pdaser.

Det hdr forstdrker ménstret som redan synliggjorts i kvinnlig Overrepresentation av
autentisk intensiv glddje, dd resultaten tillsammans indikerar att reklamen visar
kvinnor med en hdgre variation av kdnslomdssiga tillstdand och sammanhang. Intensiv
glddje, sémnighet och sdmn dr nagra av vdra vardagliga tillstdand, men alltsd ndgot som
vi sdllan ser mdan befinna sig i. Det kan bland annat bero pad den etablerade bilden av
manlighet som synonymt med kontroll, vilket vi ser dterkomma i hdég grad i den manliga
representationen i reklamen. S6mn och intensiv glddje dr inte kontroll, i sa fall gar

mannen in i en roll vilket ger kontroll.

33
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I princip genomgaende vit representation. Dominans av mammor och de gosar med barnen,
medan de fatalet papporna dr mer aktiva (och har skdgg). Om pappa gosar sker det helst anonymt.
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Barnfamiljer Vs

I princip genomgaende vit representation. Dominans av mammor och de gosar med barnen,
medan de fatalet papporna dr mer aktiva (och har skdgg). Om pappa gosar sker det helst anonymt.

Barnfamiljer dr 1 hdg grad vita, 1 sma familjekonstellationer och med antingen en
narvarande fordlder eller ett heteronormativt fordldrapar. Barnen dr oftast mycket
unga. Familjer och familjemedlemmar med andra utseenden, formodad utldandsk hdrkomst,
overvikt, synliga funktionsvariationer och alternativa familjekonstellationer (mdnga
syskon/bonusbarn, samkdénade férdldrapar) lyser med sin frdnvaro.

Precis som kvinnor dar Overrepresenterade i hemmen, dr de ocksd Overrepresenterade som
fordldrar. Mammorna dominerar alltsa i reklamen, och de visas som mentalt och fysiskt
ndrvarande fordldrar 1 lugna och stillsamma sammanhang. Oftast “gosar” mammorna med
barnen ndra sig i famnen. Portrdtten visar pda sa vis en emotionell intimitet i mamma-
barn-relationen.

Papporna visas i ett fatal annonser, och ofta pa distans. I dnnu fdrre annonser dr de
nara sina barn i en kram eller ett Tyft, men i dessa exempel dr papporna dessutom
bortvdnda sa vi inte kan se deras ansikten - anonymiserade. Igen ser vi mdonstret att
kvinnor tilldts uttrycka emotionalitet i hdgre grad dn mdnnen - och fdr mannen
aterkommer behdrskning och kontroll. Ndgra annonser visar mdannen som aktiva fordldrar
i vardagen, da de handlar mat. Det textuella budskapet i COOPs annons sdtter ord pa
strukturen: ”Stdér inte pappa, han storhandlar”.

Papporna bdar 1 samtliga fall skdgg, ett tecken pa en trend i tiden men ocksa pa den
forenklade representationen av kdnstillhorighet, fordldraskap och familjen. Sdallan
blir stereotypa forestdllIningar mer tydliga.

Visuella dvergripande strukturer 35



Relationer

Heteronormativa relationer med fa undantag, och mannen kysser kvinnan (inte tvdrtom)
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Heteronormativa relationer med fa undantag, och mannen kysser kvinnan (inte tvdrtom)

Precis som barnfamiljerna representeras normativt, sa g0r dven tvaparsrelationer det.
De visar i hog grad vita och heteronormativa relationer med fd undantag. Bilderna
visar parlivet i olika relativt vardagliga sammanhang, i och utanfdér hemmet.
Parrelationer dterkommer ocksda i1 h6g grad portrdtterade i resereklam.

Gemensamt for portrdtten av parrelationer dr att de visar en fysisk ndrhet, ddar paren
ofta speglar varandra 1 kroppssprak och gdrna befinner sig sd ndra varandra att de
bildar en fysisk gestalt. Det berdttar berdttelsen om parrelationen som jamlik och
uppmdrksam, att vi i1 relationer ser varandra men ocksd bdr hég lTikhet - vi agerar
ITikartat, stdar Tikartat, mdr Tikartat. Skillnaden mellan oss blir Titen.

Men det finns en liten skillnad i strukturerna, och den vilar pa vara dldre och
fortfarande helt uppenbart fortfarande etablerade strukturer av myndighetsutdvande och
auktoritet mellan man och kvinna i dktenskap och relationer, precis som vi i h0g grad
foéljer monster i vem som friar till vem, vem som anses ska vara hdgst inkomsttagare
och vem som ska bdra fysisk styrka, ser vi hdr i reklamen visualiserat vem som kysser
vem i en parrelation. Det dr mannen som tar kommandot och kysser kvinnan, genom att
halla (fast) henne eller genom att kyssa pa kinden. Strukturen syns till och med 1 det
ena av de tva formodat samkdnade relationsportrdtten, ddar den mer klassiskt manligt
klddda kvinnan dr den som tar kommandot dver kyssen pa perrongen. Sa hdr fortsdtter vi
att cementera vara inbdrdes roller i relationen och 1 fdrldngningen dven makt,
dverordning och underordning.
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Kvinnlig vdnskap dr vdlrepresenterad, den manliga ndastan helt frdanvarande

Kvinnor visas gdrna i fdrmodade vdnskapsrelationer i1 reklamen, medan mdannens vanskap
lyser med sin frdanvaro.

En aspekt av den manliga vdnskapens franvaro kan vara att mannen i hdg grad
portrdtteras som en kontrollerad ledargestalt, ett vdrde som kan minska i ett portrdatt
av en vdnskapsrelation. Mdnnen dr ndamligen vdl representerade i partnerrelationer, i
uppenbara affdrsrelaterade sammanhang. Kanske dr detta dven ett tecken i tiden,
statistik fran SCB* visar att 17% av svenska mdn inte har ndagon ndra vdn, och mest
ensamma dr dldre man. Motsvarande siffra for kvinnor dr 10%. Den manliga vdnskapen ar
dock dnnu mer franvarande i reklamen dn i verkligheten, och fortsdtter tillsammans med
mannens franvaro i reklamens familjeliv att bygga en bild av att for mdn dar det ensam

dr stark som gdller.

Kvinnornas vdnskapsrelationer beskrivs i reklamen som mycket glddjebetonade. Den dr
ocksda ofta fysiska ndra och intima, med huvuden tdtt intill varandra.

[ vanskapsportrdtt dr icke-vit mangfald mer representerad dn i reklamen generellt.
Samtidigt visas sdllan dldre mdnniskor i1 vdnskapsrelationer. Bilden av vdnskap dar
sdledes begrdnsad 1 form av kénstillhodrighet och dlder, men med viss Oppenhet for att
manniskor dr vanner oavsett hudfdrg.

Visuella Overgripande strukturer *Kglla: SCB ULF/SILC 2016-2017 39
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Aldre portrédtteras i hog grad som ensamma individer, eller i heteronormativa parrelationer

Aldre manniskors portrdtt i reklamen bdr en mdngfald av uttryck i 1ikhet med hela
urvalet. Men hdr finns ocksd ndgra tydliga begrdnsningar.

De portrdtteras 1 hdg grad som individer, bdde i affdrssammanhang som privatare
sammanhang.

Ndr dldre portrdtteras tillsammans med andra handlar det i hdég grad om heteronormativa
parrelationer, ofta ute pa resor. Ett fatal annonser visar ocksd dldre tillsammans med
barnbarnen. Vi ser fd exempel pd uppenbara vdnskapsportrdtt mellan dldre, eller andra
alternativa relationer och situationer. Bilden av livet som dldre dr sdledes begrdnsat
utifrdan bilden av relationer.

Resultatet visar ocksa slaende hur underrepresenterade stdorre kroppar dr i portrdtten
av dldre, ndr Over sextio procent av dldre svenska dr Overviktiga/har fetma*.

Representationen dr ocksa genomgdende mycket vit.

Underrepresentationen av dldre aterkommer dven 1 mediebilden, vilket vi ser i
Rittvisaren 2019. Orebro Universitet har ocksd gjort studier pa hur mediebilden av
aldrande paverkar oss**. Anledningarna till varfdr det ser ut sda hdr handlar om flera
samhdlleliga mekanismer, sdsom vdr portrdttering av ideal (ung, smal, 1jus) och den
dominernade diskurs som rdder kring aldrande och dlderdom som en negativ utveckling.

*Kdlla: Folkhdlsomyndigheten
**Kdlla: https://www.svd.se/forskning-mediebild-av-
Visuella Overgripande strukturer aldre-forkortar-1iv-med-75-ar a1
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En begrdnsad representation i forhdllande till var befolkning

Var femte person i Sverige dr utrikesfodd. Det vanligaste ursprungslandet dr Syrien,
ddrefter Finland, Irak, Polen, Iran.=*

Det gdr sjdlvklart inte att definiera en utrikesfddd identitet i reklamen, utan hdr dr
det istdllet relevant att titta pd representationen av karaktdrer och mangfald i
portrdtten. Vi ser dels att representationen av icke-vita karaktdrer dr relativt fa i
manga av kategorierna, och sdrskilt i sammanhang som visar familjeliv, relationer och
dldre.

F& karaktdrer bdr en formodad mellandsterldndsk, asiatisk eller sydamerikansk
hdarkomst.

Visuella Overgripande strukturer *Kdlla: SCB 2020 44
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En likartad visuell karaktdr dr ofta forekommande som representant foér mangfald

En visuell karaktdr dr ofta fdrekommande i den icke-vita representationen. Det dr en
smal, ung kvinna med oftast 1just brun hy och afrohdr, en afroamerikansk karaktdr vi
ofta ser 1 amerikanska bilder och populdrkulturella produktioner. Sjdlvklart bdr en
mdngd svenska kvinnor det hdr utseendet. Dess representation i reklamen kan dock
formodas vara Overrepresenterad i forhdallande till vdr befolkning, och inte minst i
relation till den Ovriga representationen av icke-vita individer.

Vi manniskor kategoriserar vara forestdllIningar och intryck foér att kunna tolka var
omgivning och ta snabba beslut. Vi lever dessutom i en medialiserad tid ddr mdanga av
vara intryck kommer fran just media, vilket skapar suddiga grdnser ddar fiktionen
paverkar verkligheten och vice versa. Ndr vi ska representera mangfald i bild sdsom
icke-vit tillhdrighet, finns det mdanga skdl till att valen for mdnga aktdrer blir
likartade. Om mangfald dar en regnbdage av miljoner utseenden och tillhdrigheter,
forenklar vi tillsammans den gdrna till nagra enstaka primdrfdrger. Internationella
bildbankers utbud bidrar sannolikt likasd till Over- och underrepresentationen.

Visuella dvergripande strukturer 16
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Representationen av mangfald vilar i hdg grad pd bindr fdérenkling och i vissa fall stereotypa fdrestdllningar

Ett fdtal utprdglade primdrfdrger fdr representera det som i verkligheten dr mangsidigt och komplext
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Finansiellt anvdnder en alternativ representation

Inom den finansiella kategorin ser den icke-vita representationen nagot annorlunda ut
an 1 Ovrigt. Hdr dr det fdrmodade ursprunget fran Mellandstern mer ndrvarande, for
framfdor allt unga individer portrdtterade som starka och stolta. Representationen
bygger pa bilden av hdogt finansiellt engagemang och entreprendrsskap hos unga
utrikesfddda (eller med utrikesfddda fordldrar) frdan mellandstern.

Entreprendrsbarometern* visar att ungefdr Tika manga personer med utldndsk som med
svensk bakgrund kan tdnka sig att bli fdretagare, ddremot dr det ndgot vanligare att
personer med utldndsk bakgrund svarar att de helst skulle vilja vara foretagare.

Visuella Overgripande strukturer *Kdlla: Tillvdxtverket Entreprendrsbarometern 2016 49
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Trdning representeras ndstan genomgaende av mérkare hy

Ett tydligt ménster i representationen av icke-vita individer dr att trdning och sport
nastan genomgdende representeras av morkare hy. Stadium har flera annonser i urvalet
och ser ut att genomgdende vdlja icke-vit representation.

Icke-vita kvinnor dominerar och visas som unga, vdltrdnade, aktiva och
tdvlingsinriktade.

Det finns ett sedan ldnge etablerat kulturellt samtal om hudfdrg i relation till
sportslig formaga. Vi har ocksd ett etablerat estetiskt ideal inom styrkebyggande
trdning som inbegriper mérkare hy oavsett ursprung. Kanske pdverkar dessa uttalade
ideal och foOreteelser representationen av icke-vita individer i reklam for trdning och
sport. Det kan ocksada i hdg grad handla om berdttelsen om den lilla flickan som slass
underifrdan fran golvet och fdrorten med attityd, envishet, tdvlingsinstinkt och fysisk
outtrottlighet gentemot maktens och de vdlbestdlldas ldangsamma, dominanta, vita,
patriarkala strukturer - en underdog.
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Den intelligenta bilagaren
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Manniskor forhdller sig behdrskat distanserade till bilen,
den dr ett verktyg precis som vara vdltrdnade, vdlklddda kroppar

Kategorin Bilar och Biltillbehtr dr den mest homogena kategorin 1 undersdkningen, med ett
markant Tikartat visuellt uttryck. Det dr som att annonserna foljer en etablerad mall for
hur en bilannons ska se ut, och gdr fd, om ndgra, individuella avvikelser. Tvda sd olika
positionerade varumdrken som BMW och Skoda anvander exempelvis ett valdigt Tikartat manér
och anspelar pa samma emotionella upplevelse och karaktdr.

Gemensamt for reklamen dr att manniskor fdrhdaller sig relativt distanserade fran bilen, de
betraktar den fran trottoaren, gdr ivdg fran den eller tankar 1ite nonchalant med fokus pa
nagot annat. Det distanserade forhallningssdttet som avbildas hdr indikerar en emotionell
distansering till bilen. Och kanske dr det ett tecken i tider av flygskam och hdllbara val?
Kanske dr det viktigare dn ndgonsin att visa att jag vdljer och ko&r en bil av intelligenta
skdl, inte for att det dr KUL.

Bilen visas ofta som ett verktyg som vi anvdnder for att forsla utrustning och oss sjdlva
till storslagna och karga naturmiljder, ddr vi utdvar vdr utrustningsbetonade aktivitet som
fiske, skiddakning, cykling, fotografering. Det medfdr att dven ett till tekniskt verktyg
ofta finns med i reklamen som ett attribut. Mdnniskornas kroppar dr ocksa i hog grad
valtrdnade, vdltrimmade verktyg Tikasa.

Manniskorna i reklamen dr behdrskade och stolta i sin kroppshallning och ansiktssprak,
slutna och betraktande vilket indikerar mental aktivitet. De blickar gdrna ut i fjdrran,
vilket signalerar langsiktig planering och eftertdnksamhet - blickar som stdrker bilvalet
som ett intellektuell val av tdnkande individet. Hdr finns inte plats for naiv spontanitet,

det hdr dr allvar. _ _ o
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p Bilar — Fler man an kvinnor, och aldre

I bilreklamen finns totalt sett en Titen Overvikt av representationen av mdn.
Bland aldersgrupperna dr det unga vuxna, 25-34, som star for en majoritet av
narvaron. Ndr kvinnor finns med i bilreklamen dar de frdamst unga, medan mdn ocksa

ar vdlrepresenterade i den nagot dldre gruppen, 35-49.

Ser vi till intresse for personbilar dr det enligt Orvesto cirka hdlften av
mdnnen som dr ganska eller mycket intresserade av bilar, medan intresset bara dr

cirka 20 procent bland kvinnor.

Kategori: Bilar och biltillbehdr Kdlla: Kantar Sifo, Orvesto Konsument 2019:3
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rEEngg

Kvantitativt utfall av annonsanalysen

Antal Kdn och alder Aldersgrupper

manniskor

) 35 70%
Konsfordelning

30 60%

25 50%

20 40%

A467%

15 30%

10 20%
5 10%

Kvinnor mMdn 0 H = - 0 i _ u

0-17 18-24 25-34 35-4950-64 65-80 80+ 0-17 18-2425-3435-4950-6465-80 80+

547%

Kvinnor mMdn mAnnonser Bilar Befolkning
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) Bilar — Ingen skillnad for planerat bilinkép

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

17% av
19% av mdnnen kvinnorna
_pjaqgra; Lo . planerar
o i mSe) TieN Planerat bilinkop bilinksp inom
tva ar tva ar

Man Kvinnor

minte Troligt mGanska Troligt Mycket Troligt Ej Svar

“",'IWedh
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re@
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) Bilar — Min ldgger mer pa biltillbehor ?f?g@

l1dgger mer dan ldgger mer d&n

2000 kr/ar ps Bildelar/biltillbehdr 2000 kr/ar pa
iltillbehdr biltillbehor

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Man Kvinnor

m(0 - 2000 kr/ar m2001 - 6000 kr/ar Mer dn 6001 per ar
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vr Medie

k kompaniet

Sofistikerat allvar R
@

En av tvad riktningar inom Detaljister dr det exklusiva allvaret, avvaktande och slutna karaktdrer.
Kvinnor gor komplexa och vridna poser medan mdn mest bara star avvaktande. Nagra annonser med kvinnor

bdr sexualiserat uttryck.

M

Vi byggde en gaso

Capture
the light

colourful £™\
autumn /' , .

I DIN STYRKA PA KOPET!  Skas .+

Varde upp till 9000:- INKLUSIVE BAGE!

GLASOGON g =
¥

Drottningg 4, Ronneby + www.martenssonsoptik.se  ZEISS
Mértensson LITTHI *Trme v siivktare o onite

Dressmann

FESTKLANNINGAR FRAN

299:-

TOPPAR FRAN

199:-

SHOPPA ONLINE »

HERR & FRU LOHSE A8
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Sofistikerat allvar R

#00

En av tva riktningar inom Detaljister dr det exklusiva allvaret, avvaktande och slutna karaktdrer. Kvinnor gor
komplexa och vridna poser medan mdn mest bara stdr avvaktande. Nagra annonser med kvinnor bdr sexualiserat uttryck.

Det finns tvd tydliga tendenser och riktningar inom reklamen fran Detaljister. Den ena
ar vdletablerad inom modereklam, och visar pa ett sofistikerat allvar - relativt Tikt
attityden i bilkategorin men med ndagot mindre distansering. Hdar dr mdnniskor
portrdtterade som allvarliga och stolta individer.

Bdde mdn och kvinnor bdr samma allvar, men kvinnorna dominerar i reklamen. De dr ndgot
mer avklddda dn mdnnen, men bara ett fatal annonser bdr det klassiska manéret med en
tillgdnglig kvinna som gdr sig intagande for betraktaren (den manliga blicken). Ett
tydligt monster dr dock att mdnnen mest stdr rakt och avvaktande, medan kvinnorna star
och sitter i vridna poser pa olika sdtt. Vridningarna ger mer dramatisering at bilden,
och indikerar hur det for kvinnor inte rdcker med att existera och sta rakt upp och
ner en kantig, passiv och inflexibel karaktdr, utan kvinnlig identitet krdver
flexibilitet och anpassning for att skapa en intressant betraktelse.
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Betryggande hemmaliv A
TGI@

En av tva riktningar inom Detailjister dr det romantiserade hemmalivet, ddr kvinnlig ndrvaro dominerar.
Hemmalivet dr heteronormativt och kvinnorna hemmapysslar.

VI AR REDO FOR EN MYSIG VINTER! . .
< S& mycket att dliska
- och ta hand om!

-

7 8

B2 ... i

En . o - - ‘ UTSATTS DU OCH DIN FAMILY
godare e 3 9 i 7 FOR STRALNING | ERT HEM?
jul ’ .

\ ENDA SATTET ATT VETA AR ATT MATR
W\ e - a1 08 oo g ko i

20t RABATY PARLLT EEEET
VAL VARUHUS & PRAXLSE

MOy

& HILDING

Ord. pris 38 990:~

BT (D 200 mobelméastarna DROMSOFFA Y. S
valda singben, ; - ; VALKOMMEN TILL VAR STORA

FAMILY PLUS 5 Stockholm « T: 644 22 33 FORE JUL. '
e SOMNAR-REA
Main 10-19 Tis-tors 10-18 Fre 10-17, Son stangt BESTALL SENAST 11/11 FOR M E .
E-post: sthim@mabelmastarna.com LEVERANS FORE JULAFTON ) § A i

se PA SANGAR & TILLBEHOR!
e T AT I
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Betryggande hemmaliv A
B

En av tvad riktningar inom Detailjister dr det romantiserade hemmalivet, ddr kvinnlig ndrvaro dominerar.
Hemmalivet dr heteronormativt och kvinnorna hemmapysslar.

Den andra tydliga tendensen och riktningen i reklamen frdn Detaljister dr vdletablerad
inom reklam som sdljer hemrelaterade produkter och tjanster. Aven hdr dominerar
kvinnlig ndrvaro, i linje med den Overgripande visuella strukturen av kvinnor
Overrepresenterade 1 hemmen.

Har aterfinns strukturen ddar kvinnor representeras som hemmapysslande, ddr kvinnor
forknippas med sdomn, kvinnlig vdnskap och heteronormativa relationer.

Bilderna med kvinnor bdr i hog grad milda pasteller och jordndra fdrger, vilket skapar
en sndll och harmoniskt forankrad karaktdr, romantiserad och mild.

De fatalet bilder som visar mdn visar dem som gdrdetsjdlvare, de bdr i hdgre grad
synliga verktyg och mer kraftfulla fdrger, som skapar en mer rdttfram och hard
karaktadr.
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Betryggande hemmaliv A
W@Iﬂ’%@

Kvinnor pysslar eller sover bland milda och jordndra pasteller,
mdn anvdnder verktyg och dr gdrdetsjdlvare i fdrgstarkare och hdrdare sammanhang

CYKELVERKSTAD  *——=
GOR DIN CYKEL REDO FOR VAREN!

CYKELSERVICE
SAKERHETSKONTROLL
e By Bke FRAN 375 KR
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.till dig och tittar pa ditt projekt och ger dig basta tipsen for att du ska
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Lat mig montera din robot i r!
Ring 0380-162 66 och bestll din
robotklippare med laggning!

¥ Kontakta oss!

% Colorama Oskarshamn

\saviigen 3
0491102 00 2 Y
oskarshamn@colorama.se “Grai 10 kin rin Nassio

- -
=Clas-ohist
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8 =
Bopeiir ,
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D Detaljister — Sju av tio personer ar kvinnor Ritt
o

[ reklamen for den breda gruppen detaljister dr sju av tio ndrvarande personer kvinnor.
Liksom i understdkningen totalt dr det frdamst tre dldersgrupper som dr representerade: 25-
34, 35-49 samt 1 viss man dven 0-17. Kvinnor dominerar i de flesta dldersgrupper,
framforallt 25-34, men ndr personer dldre dn 50 ar finns med dr dessa framst mdn.

Ser vi till intresse for exempelvis mode och skdnhet tilltalar dessa omrdaden kvinnor i
mycket hogre utstrdckning dn mdn. Ndr det gdller hemmet har kvinnor ocksd ddr ett storre
intresse (heminredning, pyssla) medan trddgardsintresset dr ndagot mer jdmnt fodrdelat. Ser
vi till intresset for trdning dr det relativt jamstdllt.
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) Detaljister — Sju av tio personer ar kvinnor Ratt

Kvantitativt utfall av annonsanalysen

Antal
ménn%@kor

Konsftordelning .

28Y% 40

30

20

/2% 10

Kvinnor Man

K6n och dlder

0-17 18-24 25-34 35-49 50-64 65-80 80+

Kvinnor

Mdan

45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

“""Iﬂedm

k kompaniet

visa
s

Aldersgrupper

0-17 18-2425-3435-4950-6465-80 80+

mAnnonser Detaljister Befolkning
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) Detaljister — Kvinnor modeintresserade i
ﬁ’@l%@

Ganska eller mycket Ganska eller mycket Ganska eller mycket
intresserade av MODE intresserade av intresserade av
. SKONHETSVARD HARVARD
+
65-80 M 65-8(0) —
50-64 ] 0 0
50-64 Wm 50- 64 ==
35-49 I
35-49 = 35-49 ==
25-34 I
25-34 == 25-34 m—
_ I
18-24 18-/ — 18-7/ ——
0-17 0-17 0-17
0 20 40 60 80 0 20 40 60 80 0 20 40 60 80
mMdn Kvinnor m Médn Kvinnor mMan Kvinnor
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D Detaljister — Fler kvinnor hemintresserade S

80+
65-80
50- 64
35-49
25-34
18-24

Ganska eller mycket
intresserade av

HEMINREDNING
0 20 40 60
mMan Kvinnor

80

Ganska eller mycket
intresserade av

TRADGARD
80+
65-8( I
50- 64
35-40
20-3/ I
18-24 ——
0-17
100 0 20 40 60
m Man Kvinnor
Kategori: Detaljister Kdlla:
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Ganska eller mycket
intresserade av att

PYSSLA
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65-8( [——
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35-49 ——

25-3/4 |—

18-24 ——

0-17
80 100 0 20 40 60 80 100

m Man Kvinnor
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) Detaljister — Trining relativt

80+
65-80
50- 64
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Ganska eller mycket
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mMadn Kvinnor
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jamstallt

Ratt
visa

re%@

Ganska eller mycket
1Qtresserade av
AVENTYRSSPORT
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) Detaljister — Kvinnor spenderar mer Rt
pa klader an man e e

kvinnorna

51% av mdannen 1dgger mer dn
1dgger mer dn 2000
kr pa kldder per ar

2000 kr pa
kldder per ar

Herr- respektive damkldder

Mdn (herrkldder) Dam (damkldader)
m0 - 2000 kr/ar m/001 - 6000 kr/ar Mer dn 6001/4r
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) Detaljister — Kvinnor ligger mer pa
barnklader 5

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

kvinnorna
ldgger mer dn
2000 kr/dr pa

barnkldder

14% av mdannen

1dgger mer an Bat“ﬂkwader‘

2000 kr/dr pa
barnkldder

Man Kvinnor

m(0 - 2000 kr/ar m2001 - 6000 kr/ar Mer dn 6001 per ar
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» Detaljister — Kvinnor ligger mer pa skor i
re@
31% av
kvinnorna

24% av mannen ldgger mer dn

1dgger mer d&n Skor 2000 kr/&r pa

2000 kr/dr pa skor
100% skor
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Man Kvinnor

m0O - 2000 kr/ar m2001 - 6000 kr/ar Mer dn 6001/4r
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) Detaljister — Ingen skillnad pa mobelinkép ...

men kvinnor konsumerar mer heminredning Y55,

Mobler Heminredningsartiklar/Textilier
100% 100%
% %
o o 12% av
80% 80% mannen
70% 70% l1dgger mer
) ) an 2000
60% 60% kr/dr pd
50% 50% heminredning
) 109 For kvinnor
40% 0% dr samma
30% 30% siffra 22%
20% 20%
10% 10%
0% 0%
Man Kvinnor Man Kvinnor
m0 - 2000 kr/d&r m2001 - 6000 kr/ar m0 - 2000 kr/4ar m2001 - 6000 kr/ar
Mer dn 6001 per dar Mer dn 6001 per ar
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) Detaljister — Kvinnor lagger mer pa -

tradgard och blommor L8

Trddgardsprodukter/blommor 16% av mannen

ldgger mer dn
100% 2000 kr/dr pa
. trddgdrden
90% For kvinnor dar
80% samma Ssiffra 23%
70%

60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Man Kvinnor

m0 - 2000 kr/ar m2001 - 6000 kr/ar Mer dn 6001 per dar
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) Detaljister — Ingen skillnad pa traning

W Medie
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Ratt

men man lagger mer pengar pa utrustning Yoras

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Ingen skillnad
vad gdller

TW“érwirwg trdning..

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Mdn Kvinnor

m0 - 2000 kr/ar m2001 - 6000 kr/ar
Mer dn 6001 per ar

Sport-/Fritidsutrustning

Men man
l1dgger mer
pa sport-

och

fritidsut-
rustning

Man Kvinnor

m0 - 2000 kr/ar m2001 - 6000 kr/ar
Mer dn 6001 per ar
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Detaljister — Man ldagger mer pa

bygg och verkstad

Byggmaterial

100%
90%
80% 36% av mdannen
70% ldgger mer dan
60% 2000 kr/dr pa
) byggmaterial,
50% 21% av
409 kvinnorna
30%
20%
10%
0%

Mdn Kvinnor

m0 - 2000 kr/ar
Mer dn 6001 per ar

m2001 - 6000 kr/ar
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Ratt
visa

re@

Verktygsmaskiner

Ndrmare 20% av
mdnnen ldgger
mer dn 2000

kr/dr pa
verktyg

Man Kvinnor

m0 - 2000 kr/ar m2001 - 6000 kr/ar
Mer dn 6001 per ar
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Individualism och noj

i poser och ansiktsuttryck

En tryggare
investering! &

Darfdr passar var forsakring
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startat ditt forsta

Kategori:

d stolthet

Individualistisk och manlig dominans, ddr karaktdrerna uttrycker stolthet och sjdlvsdkerhet

ANS\IARSFUI.LT

Langsiktig férvaltning: Att halla
kursen nar hela havet stormar.
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Individualism och nojd stolthet Ritt
B

Individualistisk och manlig dominans, ddr karaktdrerna uttrycker stolthet och sjdlvsdkerhet
i poser och ansiktsuttryck

Representationen inom kategorin finansiellt dr relativt samstdammig, och lyfter framfoér
allt fram portrdtt av stolta, rakryggade individer med hdjda hakor och fokuserade
blickar. Bilderna visar ocksda pa en ntjdhet i kombination med sjdlvsdkerheten, det ar
portrdtt av manniskor som tagit rdtt beslut. Manéret dterkommer i portrdtt av sdvadl
icke-vita, dldre och hos mdan/kvinnor.

Manniskorna bor 1 hdg grad mdorka kldder, vilket skapar en sofistikerad seriositet i
uttrycket. Mdnnen bdr 1 mycket hdg grad blad kldder 1ikt en finansiell uniform dd den
blda fdrgkoden dr en klassisk, vdletablerad som profilfdrg inom den finansiella
sektorn. Uniformen aterkommer bdade som uppklddd auktoritet med kostym, och casual med
jeansskjorta.

Manga annonser visar portrdtt av partnerskap och expertroller, ndstan uteslutande
representerat av mdn. De bdr ovan ndmnda uniform, befinner sig i isolerade miljder och
sammanhang ddr fokus hamnar pda individen och fdrgsdttningen blir rationellt sval och
behdrskad. Kvinnor representerar istdllet den ndjda kunden eller anvdndaren,
vardagligt klddd i vardagliga miljoer och sammanhang, med stora leenden och dar
fdrgerna blir milda och jordndra och karaktdrerna likasda. Det blommiga tyget
dterkommer flera gdnger som attribut, ett romantiserat nagot som associeras med
klassisk kvinnlighet och dekor framfor funktion.

I den hdr kategorin aterkommer ocksa i hdg grad strukturen ddr kvinnor kan vara
genuint och intensivt glada, medan mdn istdllet spexar (se dvergripande visuella

strukturer). _ _ _
Kategori: Finansiellt 86



Individualism och n

Partnerskap dr manliga

PriorNilsson | Fonper
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Investera i Arets Hedgefond 2019!
—

Bjornfallan: analytikerna bakom tradingpodden

.J\

DGEFOND

Har finns Nordens mest erfarna
medarbetare inom M&A

PriorNilsson Idea

d stolthet visa

BetterWealth gér professionella investeringar
tilgangliga med digital investeringstjanst
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I W

Hedgefonden
som firar tio ar med
flaggani topp

“sektorns komplecitet ger oss unika fordelar”

BJ RHENMAN
AN & PARTNERS
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Man ar experter, kvinnor anvandare

Mdn portrdtteras som experter: uniformerade, behdrskade, fokuserade, isolerade, auktoritdrt och
rationellt bld. Kvinnor portrdtteras som vardagliga anvdndare: casual, glada, i en milj6é, tillgdngliga,
jordndra fdrger med mer sndll och mild framtoning.

Ingen trader ~
Ingen trader ar den andra lik - A
ar den andra lik : &

Anneli séinkte ménadskostnaden
for lanen med hela 15000 kronor
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Kvinnlig gladje kontra manligt spex
re%@

Kvinnor kan vara genuint jdtteglada, mdn gdr in i en roll och spexar
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» Finansiellt — Framst nagot dldre man

ey

Ndar det gdller finansiella tjdnster finns det en Overvikt for mdn bland de
personer som dr ndrvarande i reklamen. Har finns en Tite stdrre ndrvaro for

aldersgrupperna over 50 ar jamfort med Ovriga kategorier och det dr framforallt i
aldersgruppen 50-64 som mdn dr dominerande.

Enligt Orvesto dr intresset for privatekonomiska fragor och affdrer/ndringsliv
klart hdgre hos mdn dn hos kvinnor. Och for bade kvinnor och mdn O0kar intresset
med stigande dlder.
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» Finansiellt — Framst nagot dldre man

Kvantitativt utfall av annonsanalysen
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» Finansiellt — Man mer intresserade
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En kategori med manga uttryck Rat

Manga bilder av individer som fokuserar pa sina devices. Kommunikation handlar i hdg grad om allvar
och fokus, men ocksd i viss man glddje tillsammans.

Jasa. Dér
kom det Ion.

(/@ Kontek

Har du outsourcat din IT
och upplever att avtalet
inte hanger med?

VUXENNOG
FOR EN DORO;
()

‘advania

BAST | TEST

”
TRYGGHET BORJAR | HEMMET

— . s £ "

secmaker *

e

Euroclear Sweden ser férdelar
med centralt register for fonder

-
ZARA LARSSON
‘ SARAH SJOSTROM

VAGAR UTMANAI

sl o g scortsiamse

LAGRA, PACKA, SKICKA
~vihar hela paketet

Influencer & 1 2 . [ hallon passar alla!
inget riktigt P / S

Enkla & billiga mobilabonnemang

S hallon
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En kategori med manga uttryck Rat
o

Mdnga bilder av individer som fokuserar pd sina devices. Kommunikation handlar i hdg grad om allvar
och fokus, men ocksd i viss man glddje tillsammans.

I den hdr kategorin dr uttrycken manga och olikartade.

Vi ser en del uttryck som dr likartade de fran modekategorin, med vdl medvetna poser
och sofistikerade uttryck for individer, framfér allt kvinnor.

Ett flertal annonser bdr en Tikartad visuell tonalitet som kan kallas "nordic noir”,
en rdadande trend 1 reklam och populdrkultur med mycket svdrta, mdorker och allvar i
bilden. Har kan vi se att till exempel TeleZ och Telia bdr en mycket Tikartad karaktdr
i savdl motiv som manér, dven Elgiganten med flera anvdnder samma karaktdr. Den blir
samtida, men inte unik och sdrskiljande for varumdrket i sig.

En del bilder visar pa experten med distanserade och behdrskade portrdtt, experter
visas som tysta och avvaktande karaktdrer.

Representationen av ungdomar bdr i hdég grad en mer optimistisk och fdrgglad prdgel,
med mer utlevande och mindre behdrskade karaktdrer i samspel med sina devices eller
tillsammans. Det féljer en etablerad bild av ungdomar som mer spontana och
uttrycksfulla, vilket inte behdver vara en etablerad sanning.
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» Kommunikation — H6g andel unga kvinnor Ritt
B

I reklam for kommunikation/data/kontor dr majoriteten av ndrvarande personer
kvinnor och aterigen finns ett mycket tydligt fokus pd de yngre dldersgrupperna.
Enbart en av tio personer dr dver 50 ar. I genomsnitt dr kvinnorna yngre an

mannen.

Ndr det gdller intresseomrdaden finns en skillnad da man dr betydligt mer
intresserade av teknik och datorer medan kvinnor dr mer intresserade av de sociala
aspekterna, till exempel uttryckt i intresset for att trdffa nya manniskor.
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Kvantitativt utfall
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Kommunikation/data — Man lagger mer

pa hemelektronik

Data-/tv-spel
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re@

Hemelektronik
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Tillganglig, vardaglig gladje

Mdnniskor och Tivsmedel dr i hdg grad glddje, i familje- och hemmasituationer.
och kvinnorna dr passiva eller gosande med barnen, medan mdannen dr mer aktiva.

Familjen dr vit

Frén en honde

VARA GODA

SEMLOR

BAKADE FRAN GRUNDEN
AV BAGARE GLENN

L

Tjdna pengar till

ICA MAXI STORMARKNAD laget

BJUDER PA KALMAR

Antligen finns

vr Medie

k kompaniet

Ratt
visa

TGI@

STORINTE
PAPPA, HAN
STORHANDLAR.

150 kr rabatt

pa ditt forsta kop
Kod: MATHEM18

HANDLA NU »

Fem.se-

din matbutik pa nétet

Mer jul, P Tiéna pengar tl gruppen ditt favoritbrod | © & i |-
mlndre Stak! e R & genom att sélja delikatesser . Tryter middagsfantasin? Testa
e-handel eri / deli / festka e ot " 51 €
vy e MAX. p‘.é»;j e med hég fértjanst. Las mer har! mmmggﬁ S
2 LAT GREEN KITCHEN @ ) e “E
Klassiska vy o INGET SPECI

matkassen .
- var storséljare

ISN’T THAT

FOR MIDDAGEN!

Livsmedel,
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Tillganglig, vardaglig gladje Ran

e
Manniskor och livsmedel dr i h6g grad glddje, i familje- och hemmasituationer. Familjen dr vit
och kvinnorna dr passiva eller gosande med barnen, medan mdannen dr mer aktiva.

I den hdr kategorin dominerar portrdtt av glada och tillgdngliga manniskor. Sdrskilt
kvinnorna dr extra tillgdngliga, och portrdtteras som mer passiva dn mdannen som 4ar
nagot mer aktiva och handlar, bdr, cyklar. Till och med Charlotte Kalla, en av vara
mest aktiva kvinnliga fdrebilder, dr portrdtterad stillastdende och tillgdnglig for
0SS.

Ett dterkommande motiv dr en kvinna, man eller ett par som tillgdangliggdr sin produkt
for oss genom att strdcka fram den pad en bricka, plat eller i hdnderna. Hdr aterkommer
ocksa strukturerna som dterfinns pd den Overgripande nivan, med dominerande vit
representation, kdrnfamiljer, heteronormativa relationer och ndrvarande mammor.

Den icke-vita representationen daterfinns framfor allt i reklam fran ICA, som avbildar
sin mangfald av medarbetare med autentisk prdgel. En viktig struktur hdr dr dock den
att icke-vita sdledes dr representerade som servicepersonal, men inte som kunder.
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Tillganglig, vardaglig gladje Riitt

VviSsa

re%@

Livsmedelskedjorna bidrar med autentisk representation, av medarbetare i serviceyrket, inte som kunder.
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aldng behdv pa priset, har .
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m—ndra
A Triangeln
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p Livsmedel — Kvinnor och nagra pappor  §i

vr Medie

k kompaniet

visa
s

Ocksa 1 reklam for livsmedel finns fler kvinnor dn mdan representerade. Lite
generaliserat dr det unga kvinnor, mammor och flickor samt en och annan pappa i
alder 35-49 som finns med 1 livsmedelsreklam.

Ser vi istdllet till intresset for mat, matlagning och bakning dr intresset for mat
relativt jamstdllt, speciellt i de yngre aldrarna, medan intresset for bakning ar
klart mycket hogre bland kvinnor, oavsett dlder. Intresset for hdlsonyttig mat ar
relativt hogt, men ocksd det hdgre hos kvinnor.
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Livsmedel — Kvinnor och nagra pappor RAtt
visa
: : 5
Kvantitativt utfall av annonsanalysen e
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) Livsmedel — Skillnad mellan mat och bak
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Livsmedel — Intresse for halsonyttig mat
TGI@
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Livsmedel — man lagger mer pa Réitt

ViSa
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Livsmedel — kvinnor lagger nagot mer -
ViSa

pa halsokost e
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Individens mojlighet till mental narvaro

ViSa

reNes

5620
En av tva riktningar inom Resor, turism och transporter dr den exklusiva resan for ensamma personer
eller par, dar vi blickar ut, ned i vara devices eller in i varandras dgon.
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Individens mojlighet till mental narvaro

e

En av tva riktningar inom Resor, turism och transporter dr den exklusiva resan for ensamma personer
eller par, ddr vi blickar ut, ned i vdra devices eller in i varandras 0gon.

I den hdr kategorin finns tva tendenser och riktningar i hur man portrdtterar
mdnniskor pa resor/resmdl. Den ena visar hur resan ger méjlighet till mental ndrvaro
for ensamma individer eller par. Bilderna bdr en exklusiv prdgel med stillsamma

miljbéer ddr vi slipper trdngas med andra, och vi kan blicka ut i horisonten, ned i
vara devices eller in 1 varandras 0gon.

Manéret kan forefalla "vuxet”, men det aterfinns dven 1 bilder pd barn som ar
stillsamma och mental Tandade. Viss mangfald finns Overlag, men med en dominans av
unga, vita, smala individer.
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Familjens lyckorus Riit

VviSsa

Fe
En av tva riktningar inom Resor, turism och transporter visar resan ddr familjen upplever glddje
tillsammans. Representationen dr i hdg grad vit och mamman dominerar som engagerad férdlder.
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Familjens lyckorus Riit

visa
s

En av tva riktningar inom Resor, turism och transporter visar resan ddr familjen upplever glddje
tillsammans. Representationen dr i hdg grad vit och mamman dominerar som engagerad férdlder.

Den andra riktningen inom kategorin visar den glada, vita kdrnfamiljens lyckorus under
resan. Lyckan forknippas med att vara tillsammans, och att i hdg grad vara aktiv.
Familjerna dr sma med framfér allt 1-3 smda barn, och mamman dr mer ndrvarande som

engagerad fordlder. Ndr pappan ndrvarar gor han det ofta pd distans och/eller
bortvdnd.

Representationen dr i hdg grad vit och blond, och det dr extra dominant i den alpina
reklamen. Hdr finns alltsd en dterkommande fdrgkod inte bara 1 kldder och grafik
(rott, blatt, vitt) utan dven i fdrgkod.
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» Resor — Unga kvinnor och barn i fokus [

visa
s

Monstret gar igen ocksda i reklam for resor och turism. Kvinnor dominerar totalt
sett, speciellt i dldrarna 0-17 och 25-34. Aven om underrepresentationen bland de

dldre dr pafallande, finns de dldre aldersgrupperna dnda representerade i
reklamen.

Kvinnor dr genomgdende 1ite mer intresserade av resor d4n mdn, dven om intresset dr
relativt hdogt bland bdde kvinnor och mdn.
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Kvantitativt utfall av annonsanalysen ey
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Skidakning — Skillnad utfor och langd Ritt
re%@
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. . . . . . kkompaniet
Resor linrikesl — likartad konsumtion inrikes ..
) o ') (o] Vlsa
| yngre aldrar, okat gap med aI — 1
Semesterresor 1 Sverige KvTiggr?4§4% Kv:ﬂigér?y&%
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Resor lutrikesl — Yngre kvinnor spenderar mer -

an yngre man, omvant i aldre grupper e,
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eller mer eller mer
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eller mer
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vr Medie

k kompaniet

Female empowerment Viea

ren
-

L%@

Kvinnlig empowerment med intellekt. I de hdr exemplen portrdtteras kvinnor pd det behdrskat sjdlvsdkra
och stolta sdtt som i Ovrigt anvdnds i hdg grad for mdn - och de gor det iklddda kompetens, inte mode.

EN GOD HISTORIA g M

y Fordigsom d‘r

> din egen vdg'

"VI HADE BLIVIT et
' BESVIKNA OM VI O
i, o Kan en lott skydda
Har &r pensionsbolaget som iy flickor fran barnaktenskap?

GAMECHANGER

skapar tillvaxt genom insurtech

© totm 18 99 st

g EONKOR
iness
e . G
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Autentisk representation Rt

visa

Autentisk representation. I de hdr exemplen visas en mer mangsidig och verklighetsndra bild av mangfald
i icke-vitt utseende.

Lina tycker att mar
ska lyxa till det ti
Hallloween!

Denna veckan erbjuder
kockarna i koket:

Tapasfat for
2 personer

FARSK LAX
ICA Gott liv. Ca 1200
Salmo salar. Jfr

Max 2 kGpihushall Darfor passar var forsakring
ovanligt bra for vanliga bilar.

det du
: Butiken med matgldadje

g A‘ For di b S och ett gﬁstﬁﬁ@t@
SOk Urss i oraig som er Sverige. o el Aelklcss! 2
e 5 R 8 ves g jvarldsklass

e O Vi p4 ICA Néra Triangeln =
sskar schlager och tycker
att tacos &r supergott till :
det. Adrian erbjuder drfor
riktigt bra priser pa taco- ]
tilbehdr denna veckan.

Velkommen inl
Lia och hela teamet

NYA FORD TRANSIT !
Nu som mildhybrid o4 ¥ GoFurther

= = Las mer % A b
CELLBES Las mer 4 I T A A
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Mannen i vardagen

Mannen i vardagen. I de hdr exemplen visas mdn i som: ndra och tillgdnglig pappa, som en hemmapysslare

samt manlig vdnskap - dessa bilder dr mycket ovanliga trots att de sannolikt dr vanliga i verkligheten.

Varkanslor!

Enkelt abonnemang med superbillig surf

14 man,

+ Spara oanviand surf
 Fria samtal & SMS a o n
v Ingen bindningstid

| Q—.{’

Géteborg = Stockholm N7
1 klass fr. 295:- |

7~
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Inklusion Rt
rel@

Ovrig inklusion. De hdr exemplen visar andra ovanliga motiv av vanlig verklighet: samkdénat partnerskap,
alternativ kroppsform till det smala idealet, autentiskt utlevande flicka och icke-bindr representation

av vuxen individ.

CIRKUS

"DATA AR EN CIRKOR

MOJLIGGORARE
FOR INNOVATION”

e JUST NU!
PA ALL INCLUSIVE

KURSER PA VASA REAL ”
Cirkdrs terminskurser dr 12 tilfallen Jonglering

* Cirkuslek Akrobatik
* Nycirkus Luftakrobatik
* Familjecirkus G4 pa lina

* Luftakrobatik

LAS MER OCH BOKA PATULSE

BMW

v Las mer om kurserna och boka pa: www.cirkor.se
Business

Kontaktinfo: kurser@cirkor.se eller 08-531 99 844
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TACK!

Ansvarig projektledare for Rattvisaren 2020:

Ricki Rebecka Petrini, Mediekompaniet

Rapporten Rattvisaren 2020 ar producerad av:
Maria Lundahl, Peter Malmsten & Karin Sandelin, Kantar Sifo TILLEAKA TILL STARTBILD




