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Syfte & metod



▶ Mediekompaniet genomför sedan 2019 Rättvisaren som kartlägger representation i 
publicitet baserat på textuellt innehåll. Nu är Mediekompaniet intresserad av att anta 
ett liknande perspektiv på reklam/reklammaterial baserat på visuellt innehåll. Vilka 
avbildas i materialet och hur? Vilka strukturer syns här för hur människor är 
representerade (kvantitativt) och hur de porträtteras (kvalitativt)? 

▶ Att visa människor och ansikten i reklam är vanligt för att rent funktionellt fånga 
läsarens blick (vi söker ansikten), men också för att förmedla sociala värden (förmedlad 
målgrupp och dess aspiration – vem är jag och vem vill jag vara?) och för att addera 
emotionella värden (vilken känslomässig upplevelse erbjuder vi?). Det medför också att 
normer och stereotypa föreställningar med hög sannolikhet återspeglas i reklamen, precis 
som på andra platser i dialoger i samhället. Representation är en form av maktstruktur 
som påverkar oss implicit och explicit i vilka som syns och hur. Här finns en möjlighet 
att synliggöra just dessa strukturer som i förlängningen påverkar hur vi betraktar oss 
själva och varandra. 

▶ Utifrån ett varumärkesstrategiskt perspektiv är det viktigt att förhålla sig till normer 
och normkreativitet på ett sätt som går i linje med varumärkets värderingar och syften. 
Ett varumärke bygger trovärdighet genom långsiktig emotionell konsekvens, och med en 
förståelse för signalerade värderingar i valet av representation kan vi tydligt förmedla 
vilka vi är och vad vi står för. Semiotikens kartläggning ger den förståelsen och kan ge 
vägledning för att skapa upplevelser av varumärket, implicit och explicit, som blir 
rättvisande. 

Brand Identity
Varför studien är intressant
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▶ Studiens syfte är att skapa högre medvetenhet, samsyn och insikt hos såväl annonsörer 
som annonsproducenter och allmänhet om hur representationen ser ut i reklam. 

▶ Resultatet avses användas som diskussionsmaterial och fungerar i förlängningen som grund 
till rekommendationer för varumärkesstrategier, mångfaldsfrågor och social hållbarhet. 

▶ Den kvantitativa delen av analysen är ett komplement till den kvalitativa och 
fördjupande semiotiska analysen. Den syftar till att ge en övergripande bild av vem som 
representeras i reklam och reklam, med fokus på hur fördelningen ser ut vad gäller kön 
och ålder.

▶ Den kvalitativa delen av analysen syftar till att kartlägga, visualisera och beskriva de 
strukturer och mönster som finns i hur människor representeras i reklam. 

Bakgrund

4



RÄTTVISAREN 2020
– BRAND IDENTITY

ÖVERGRIPANDE
STRUKTURER

KVINNLIGT
/MANLIGT

BARNFAMILJEN RELATIONER ÄLDRE VITT
/ICKE-VITT

KVALITATIV STUDIE: 
HUR MÄNNISKOR REPRESENTERAS 6 KATEGORIER KVANTITATIV STUDIE: 

VEM SOM REPRESENTERAS

KROPPS-
VARIATIONER

FUNKTIONS-
VARIATIONER

5

BILAR & BILTILLBEHÖR
DETALJISTER
FINANSIELLT

KONTOR, DATA & KOMMUNIKATION
LIVSMEDEL, DRYCKER & TOBAK
RESOR, TURISM & TRANSPORTER

RAPPORTENS
KAPITEL



▶ Endast reklam med minst en fysisk person, där ett tydligt ansiktsuttryck eller 
kroppsspråk går att urskilja, ingår i undersökningen. Reklam som saknar fysisk person 
har valts bort, liksom reklam som innehåller fler än tre personer. 

▶ Reklamen är statiska bilder (ej rörligt) av print/digitalt hämtat från redaktionella 
medier*, utomhusannonsering och direktreklam. Underlaget bygger på ett slumpmässigt 
urval inom dessa kategorier.

▶ Kvantitativ analys – analysperiod: Reklamen är hämtad från perioden 2019-03-01 - 2020-
02-28.

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

Urval

*Storstadsmedier, landsortsmedier, kvällspress, fack- och branschpress, populärpress, magasin/tidskrifter, affärspress
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▶ Sex kategorier/branscher

▶ 608 analyserade annonser med 856 människor närvarande, vilka kodats utifrån 
kön och ungefärlig ålder

▶ Slumpmässigt 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 från:
▶ Bilar: 2 619
▶ Detaljister: 16 539
▶ Finansiell reklam: 6 639
▶ Kommunikation, data, kontor: 2 881
▶ Livsmedel:  2 464
▶ Resor, turism, transport: 4 431

600 analyserade annonser 
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▶ Reklamen har analyserats semiotiskt och kodats på kön och ungefärlig ålder 

▶ Vi har, när så bedömts relevant, ställt undersökningens resultat mot andra 
typer av statistik 

▶ Den statistiken visar inte hela verkligheten – och går oftast inte att 
jämföra rakt av med utfallet – men är tänkt att tillföra perspektiv till 
undersökningens resultat

▶ Den semiotiska analysen kartlägger mönster för hur människor representeras. 
Semiotik är en forskningsmetod för att kartlägga betydelser förmedlade i 
kommunikation, som i det här fallet reklam. Med semiotik har vi här 
kategoriserat och diskuterat återkommande mönster i hur människor 
representeras i reklamens visuella innehåll, genom betydelsebärande 
ingredienser som beskärning, poser, styling, ansiktsuttryck, färger, 
material, miljö, ljussättning och så vidare, och förklarar hur det berättar 
en berättelse om den porträtterade individen och i förlängningen om 
människor i större sammanhang, där den enskilda individen blir representant 
för en större grupp individer. 

▶ Semiotiken behandlar alla dessa ingredienser som tecken, som förmedlar 
betydelser genom koder, vilka vilar på sociala, kulturella och historiska 
företeelser. Med bildens konnotationer, en form av kulturella associationer, 
byggs en berättelse upp om oss själva och ”andra” – myten. 

Semiotisk analys och annan statistik 
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Kategori Antalet annonser Antalet människor
Bilar 86 105
Detaljister 100 157
Finansiellt 101 132
Kommunikation 104 140
Livsmedel 117 160
Resor 100 162
Totalt 608 856

Sex kategorier med över 800 människor
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Kön Antalet människor Andel
Kvinna 491 58%
Man 358 42%
Icke binär 1
Okänt 6

Totalt sett fler kvinnor än män
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Man 358
Icke binär 1
Okänt 6
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Åldersgrupp Kvinnor Män Totalt Andel 

0-17 79 36 115 14%

18-24 28 15 43 5%

25-34 221 104 325 38%

35-49 130 146 276 33%

50-64 22 44 66 8%

65-80 9 11 20 2%

80+ 2 0 2 0%

Drygt två tredjedelar är i åldern 25-49 år
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Drygt två tredjedelar är i åldern 25-49 år
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Drygt två tredjedelar är i åldern 25-49 år

14% 5% 38% 33% 8% 2%

21% 8% 14% 19% 18% 15% 5%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Representationen i reklamen

Representationen i befolkningen
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Åldersgrupp Andel annons Befolkning Rättvisaren 2019

0-17 13% (index 64) 21% 7%

18-24 5% (63) 8% 12%

25-34 38% (274) 14% 25%

35-49 33% (172) 19% 25%

50-64 8% (43) 18% 22%

65-80 2% (16) 15% 7%

80+ 0% (5) 5% 3%

50+ tydligt underrepresenterade

Källa: Befolkningsstatistik från SCBIndex visar förhållandet mot 
befolkningen i åldersgruppen 
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50+ tydligt underrepresenterade

Källa: Befolkningsstatistik från SCBIndex visar förhållandet mot 
befolkningen i åldersgruppen 
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Befolkningen Annonser

Åldersgrupp Kvinnor/män Kvinnor/män
0-17 10%/11% 9%/4%

18-24 4%/4% 3%/2%

25-34 7%/7% 26%/12%

35-49 9%/10% 15%/17%

50-64 9%/9% 3%/5%

65-80 7%/7% 1%/1%

80+ 3%/2% 0%/0%

Kvinnor 25-34 mest överrepresenterade

Källa: Befolkningsstatistik 
från SCB

I medierna har 
åldersgruppen 25-64 

år företräde i nästan 
alla frågor. 

I reklamen är spannet 
ännu smalare.

Här osynliggörs också 
gruppen över 50
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Kvinnor 25-34 mest överrepresenterade

Källa: Befolkningsstatistik 
från SCB
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Inkomst – Stor skillnad mellan könen
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Visuella övergripande 
strukturer

Kvalitativa resultat

TILLBAKA TILL MENY:
”RAPPORTENS KAPITEL”



Visuella övergripande strukturer

▶ Synliga funktionsvariationer

▶ Kroppsvariationer

▶ Kvinnligt/manligt

▶ Barnfamiljer 

▶ Föräldraskap

▶ Relationer

▶ Äldre

▶ Vitt/icke-vitt
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▶ Synliga funktionsvariationer är helt frånvarande i reklamen. Den 
obefintliga representationen kan påverka hur vi tänker om hur det är att 
leva med funktionsvariationer – både om vi själva har dem eller inte. 
Det kan också begränsa vår bild av hur det är att leva tillsammans med 
människor med funktionsvariationer – då vi inte ser synlig 
representation av dessa i sammanhang som träning, mode, medievanor, 
dagligvaruhandel, bilägande, resor och så vidare. I förlängningen kan 
frånvaron i representationen således också skapa en mental och 
emotionell frånvaro, som också begränsar vår bild av det mänskliga 
livets och samvarons komplexitet. UMO* bekräftar problematiken i sina 
texter riktade till ungdomar: 

▶ Det är oftast personer utan synlig funktionsnedsättning som syns i 
filmer, reklam och på tv. Det kan påverka hur många tänker om personer 
med funktionsnedsättningar. Till exempel kanske många inte tänker på att 
alla människor har olika intressen, och att alla har känslor och håller 
på med sånt som vänskap, kärlek och sex. Andra kan tro att du är på ett 
visst sätt, för att du har en funktionsnedsättning. Till exempel att du 
inte kan träna, eller att du inte lyssnar på musik.”

Synliga funktionsvariationer

Visuella övergripande strukturer *Källa: umo.se 26



▶ Med enbart ett fåtal undantag är representationen i 
reklamen ”smal” och visar människor utan synlig övervikt. 
Det här mönstret återfinns oavsett ålder- och uttryckt 
könstillhörighet. 

▶ Inte sällan är människor representerade som vältränade med 
accentuerade muskler och smala midjemått.

▶ Mer än hälften av Sveriges befolkning i åldern 16-84 år 
uppgav 2018 övervikt eller fetma*. 

▶ Resultatet visar på att kroppspositivism och inkludering av 
olika kroppstyper inte återfinns i reklamen, då övervikt är 
så markant underrepresenterat. Dock ser vi att de få 
exempel som inkluderar människor med övervikt inte skiljer 
sig i hur människorna avbildas i övrigt. Här återfinns den 
uppsluppna glädje, behärskade distanseringen och vänliga 
tillgängligheten som också är välrepresenterat i det övriga 
materialet. 

Kroppsvariationer

Visuella övergripande strukturer *Källa: Folkhälsomyndigheten 27



Kvinnligt/manligt
Kvinnor kan vara genuint jätteglada, män går in i roll och spexar

Visuella övergripande strukturer 28



▶ I reklamen kan både män och kvinnor bära glada ansiktsuttryck. Men när det kommer till 
mer intensiv glädje ser vi en tydlig skillnad i representationen mellan 
könstillhörigheten. 

▶ Kvinnor kan avbildas som genuint jätteglada, med stora leenden och skratt med en 
relativt autentisk karaktär – glädjen återfinns i hela ansiktet och ofta är bilden även 
autentiskt förankrad i en verklig plats och situation – gärna utomhus och ibland 
tillsammans med andra. Färgerna är milt pastelliga och jordnära vilket bidrar till 
stabil förankring i uttrycket. 

▶ Männen avbildas däremot aldrig som genuint jätteglada, för män i reklam är glädje 
behärskad. OM män signalerar mer uppsluppen karaktär än så, är det istället genom en 
roll, där mannen spexar med överdrifter i såväl ansiktsuttryck och kroppsspråk. Istället 
för upplevd intensiv glädje avbildas istället humor, teater och ploj. Bildmanéren i 
övrigt förstärker bristen på autenticitet i sammanhanget – porträtten är isolerade från 
bakgrund och sammanhang, eller inmonterade på en bakgrund. Grafiken och färgsättningen 
är intensivt dynamisk och bjärt, långt från realistisk vardag. 

▶ Det finns en väletablerad bild i vår kultur av att män associeras mer med rationalitet 
och seriositet, medan kvinnor förknippas mer med emotionalitet och icke-seriositet (som 
naivism eller oskuldsfullhet). Resultatet förstärker den etablerade bilden av våra 
respektive identiteter och roller, hur kvinnor och män är och bör vara och agera. 

Kvinnligt/manligt
Kvinnor kan vara genuint jätteglada, män går in i roll och spexar
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Kvinnligt/manligt
Kvinnor pysslar hemma med få undantag

Visuella övergripande strukturer 30



▶ I bilderna av hemmamiljöer är kvinnorna markant överrepresenterade. De agerar stabilt i 
hemmen, balanserade och stillsamma med relativt stillastående/stillasittande agerande 
där de bäddar och dekorerar, packar och pysslar eller kanske sitter på golvet med barnen 
i tät samvaro. Ansiktena bär nöjda, stillsamma leenden och blickar. Miljöerna är 
detaljrika och utsmyckade, med blommiga tapeter, välklädda julgranar, mängder av 
upphängda textilier och utplacerade dekorationer. 

▶ Den manliga representationen i hemmen är mycket mer ovanlig, och den hemmapysslande 
mannen nästan helt frånvarande. 

Kvinnligt/manligt
Kvinnor pysslar hemma med få undantag
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Kvinnligt/manligt
Genomgående kvinnor i samband med sömn

Visuella övergripande strukturer 32



▶ Precis som kvinnor är överrepresenterade i hemmen, är de också överrepresenterade i 
sammmanhang som anknyter till sömn. Kvinnor visas sovande i sängar, på resor och på 
resmål, samt uttrycker sömniga tillstånd i modereklamens påser. 

▶ Det här förstärker mönstret som redan synliggjorts i kvinnlig överrepresentation av 
autentisk intensiv glädje, då resultaten tillsammans indikerar att reklamen visar 
kvinnor med en högre variation av känslomässiga tillstånd och sammanhang. Intensiv 
glädje, sömnighet och sömn är några av våra vardagliga tillstånd, men alltså något som 
vi sällan ser män befinna sig i. Det kan bland annat bero på den etablerade bilden av 
manlighet som synonymt med kontroll, vilket vi ser återkomma i hög grad i den manliga 
representationen i reklamen. Sömn och intensiv glädje är inte kontroll, i så fall går 
männen in i en roll vilket ger kontroll. 

Kvinnligt/manligt
Genomgående kvinnor i samband med sömn
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Barnfamiljer
I princip genomgående vit representation. Dominans av mammor och de gosar med barnen, 
medan de fåtalet papporna är mer aktiva (och har skägg). Om pappa gosar sker det helst anonymt. 

Visuella övergripande strukturer 34



Barnfamiljer
I princip genomgående vit representation. Dominans av mammor och de gosar med barnen, 
medan de fåtalet papporna är mer aktiva (och har skägg). Om pappa gosar sker det helst anonymt. 

Visuella övergripande strukturer

▶ Barnfamiljer är i hög grad vita, i små familjekonstellationer och med antingen en 
närvarande förälder eller ett heteronormativt föräldrapar. Barnen är oftast mycket 
unga. Familjer och familjemedlemmar med andra utseenden, förmodad utländsk härkomst, 
övervikt, synliga funktionsvariationer och alternativa familjekonstellationer (många 
syskon/bonusbarn, samkönade föräldrapar) lyser med sin frånvaro. 

▶ Precis som kvinnor är överrepresenterade i hemmen, är de också överrepresenterade som 
föräldrar. Mammorna dominerar alltså i reklamen, och de visas som mentalt och fysiskt 
närvarande föräldrar i lugna och stillsamma sammanhang. Oftast ”gosar” mammorna med 
barnen nära sig i famnen. Porträtten visar på så vis en emotionell intimitet i mamma-
barn-relationen. 

▶ Papporna visas i ett fåtal annonser, och ofta på distans. I ännu färre annonser är de 
nära sina barn i en kram eller ett lyft, men i dessa exempel är papporna dessutom 
bortvända så vi inte kan se deras ansikten – anonymiserade. Igen ser vi mönstret att 
kvinnor tillåts uttrycka emotionalitet i högre grad än männen – och för männen 
återkommer behärskning och kontroll. Några annonser visar männen som aktiva föräldrar 
i vardagen, då de handlar mat. Det textuella budskapet i COOPs annons sätter ord på 
strukturen: ”Stör inte pappa, han storhandlar”. 

▶ Papporna bär i samtliga fall skägg, ett tecken på en trend i tiden men också på den 
förenklade representationen av könstillhörighet, föräldraskap och familjen. Sällan 
blir stereotypa föreställningar mer tydliga. 
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Relationer
Heteronormativa relationer med få undantag, och mannen kysser kvinnan (inte tvärtom)

Visuella övergripande strukturer 36



Relationer
Heteronormativa relationer med få undantag, och mannen kysser kvinnan (inte tvärtom)

Visuella övergripande strukturer

▶ Precis som barnfamiljerna representeras normativt, så gör även tvåparsrelationer det. 
De visar i hög grad vita och heteronormativa relationer med få undantag. Bilderna 
visar parlivet i olika relativt vardagliga sammanhang, i och utanför hemmet. 
Parrelationer återkommer också i hög grad porträtterade i resereklam. 

▶ Gemensamt för porträtten av parrelationer är att de visar en fysisk närhet, där paren 
ofta speglar varandra i kroppsspråk och gärna befinner sig så nära varandra att de 
bildar en fysisk gestalt. Det berättar berättelsen om parrelationen som jämlik och 
uppmärksam, att vi i relationer ser varandra men också bär hög likhet – vi agerar 
likartat, står likartat, mår likartat. Skillnaden mellan oss blir liten. 

▶ Men det finns en liten skillnad i strukturerna, och den vilar på våra äldre och 
fortfarande helt uppenbart fortfarande etablerade strukturer av myndighetsutövande och 
auktoritet mellan man och kvinna i äktenskap och relationer, precis som vi i hög grad 
följer mönster i vem som friar till vem, vem som anses ska vara högst inkomsttagare 
och vem som ska bära fysisk styrka, ser vi här i reklamen visualiserat vem som kysser 
vem i en parrelation. Det är mannen som tar kommandot och kysser kvinnan, genom att 
hålla (fast) henne eller genom att kyssa på kinden. Strukturen syns till och med i det 
ena av de två förmodat samkönade relationsporträtten, där den mer klassiskt manligt 
klädda kvinnan är den som tar kommandot över kyssen på perrongen. Så här fortsätter vi 
att cementera våra inbördes roller i relationen och i förlängningen även makt, 
överordning och underordning. 
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Relationer
Kvinnlig vänskap är välrepresenterad, den manliga nästan helt frånvarande

Visuella övergripande strukturer 38



Relationer
Kvinnlig vänskap är välrepresenterad, den manliga nästan helt frånvarande

▶ Kvinnor visas gärna i förmodade vänskapsrelationer i reklamen, medan männens vänskap 
lyser med sin frånvaro. 

▶ En aspekt av den manliga vänskapens frånvaro kan vara att mannen i hög grad 
porträtteras som en kontrollerad ledargestalt, ett värde som kan minska i ett porträtt 
av en vänskapsrelation. Männen är nämligen väl representerade i partnerrelationer, i 
uppenbara affärsrelaterade sammanhang. Kanske är detta även ett tecken i tiden, 
statistik från SCB* visar att 17% av svenska män inte har någon nära vän, och mest 
ensamma är äldre män. Motsvarande siffra för kvinnor är 10%. Den manliga vänskapen är 
dock ännu mer frånvarande i reklamen än i verkligheten, och fortsätter tillsammans med 
männens frånvaro i reklamens familjeliv att bygga en bild av att för män är det ensam 
är stark som gäller. 

▶ Kvinnornas vänskapsrelationer beskrivs i reklamen som mycket glädjebetonade. Den är 
också ofta fysiska nära och intima, med huvuden tätt intill varandra. 

▶ I vänskapsporträtt är icke-vit mångfald mer representerad än i reklamen generellt. 
Samtidigt visas sällan äldre människor i vänskapsrelationer. Bilden av vänskap är 
således begränsad i form av könstillhörighet och ålder, men med viss öppenhet för att 
människor är vänner oavsett hudfärg. 

Visuella övergripande strukturer *Källa: SCB ULF/SILC 2016-2017 39



Äldre
Äldre porträtteras i hög grad som ensamma individer, eller i heteronormativa parrelationer
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Äldre
Äldre porträtteras i hög grad som ensamma individer, eller i heteronormativa parrelationer

▶ Äldre människors porträtt i reklamen bär en mångfald av uttryck i likhet med hela 
urvalet. Men här finns också några tydliga begränsningar. 

▶ De porträtteras i hög grad som individer, både i affärssammanhang som privatare 
sammanhang. 

▶ När äldre porträtteras tillsammans med andra handlar det i hög grad om heteronormativa 
parrelationer, ofta ute på resor. Ett fåtal annonser visar också äldre tillsammans med 
barnbarnen. Vi ser få exempel på uppenbara vänskapsporträtt mellan äldre, eller andra 
alternativa relationer och situationer. Bilden av livet som äldre är således begränsat 
utifrån bilden av relationer. 

▶ Resultatet visar också slående hur underrepresenterade större kroppar är i porträtten 
av äldre, när över sextio procent av äldre svenska är överviktiga/har fetma*. 

▶ Representationen är också genomgående mycket vit. 

▶ Underrepresentationen av äldre återkommer även i mediebilden, vilket vi ser i 
Rättvisaren 2019. Örebro Universitet har också gjort studier på hur mediebilden av 
åldrande påverkar oss**. Anledningarna till varför det ser ut så här handlar om flera 
samhälleliga mekanismer, såsom vår porträttering av ideal (ung, smal, ljus) och den 
dominernade diskurs som råder kring åldrande och ålderdom som en negativ utveckling. 

Visuella övergripande strukturer

*Källa: Folkhälsomyndigheten
**Källa: https://www.svd.se/forskning-mediebild-av-
aldre-forkortar-liv-med-75-ar 41
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Vitt/icke-vitt
Dominerande vitt utseende genomgående i representationen
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Vitt/icke-vitt
Icke-vitt utseende - en begränsad representation i förhållande till vår befolkning
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Vitt/icke-vitt
En begränsad representation i förhållande till vår befolkning

▶ Var femte person i Sverige är utrikesfödd. Det vanligaste ursprungslandet är Syrien, 
därefter Finland, Irak, Polen, Iran.*

▶ Det går självklart inte att definiera en utrikesfödd identitet i reklamen, utan här är 
det istället relevant att titta på representationen av karaktärer och mångfald i 
porträtten. Vi ser dels att representationen av icke-vita karaktärer är relativt få i 
många av kategorierna, och särskilt i sammanhang som visar familjeliv, relationer och 
äldre. 

▶ Få karaktärer bär en förmodad mellanösterländsk, asiatisk eller sydamerikansk 
härkomst. 

Visuella övergripande strukturer *Källa: SCB 2020 44



Icke-vitt
En likartad visuell karaktär är ofta förekommande som representant för mångfald
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Icke-vitt
En likartad visuell karaktär är ofta förekommande som representant för mångfald

Visuella övergripande strukturer

▶ En visuell karaktär är ofta förekommande i den icke-vita representationen. Det är en 
smal, ung kvinna med oftast ljust brun hy och afrohår, en afroamerikansk karaktär vi 
ofta ser i amerikanska bilder och populärkulturella produktioner. Självklart bär en 
mängd svenska kvinnor det här utseendet. Dess representation i reklamen kan dock 
förmodas vara överrepresenterad i förhållande till vår befolkning, och inte minst i 
relation till den övriga representationen av icke-vita individer.

▶ Vi människor kategoriserar våra föreställningar och intryck för att kunna tolka vår 
omgivning och ta snabba beslut. Vi lever dessutom i en medialiserad tid där många av 
våra intryck kommer från just media, vilket skapar suddiga gränser där fiktionen 
påverkar verkligheten och vice versa. När vi ska representera mångfald i bild såsom 
icke-vit tillhörighet, finns det många skäl till att valen för många aktörer blir 
likartade. Om mångfald är en regnbåge av miljoner utseenden och tillhörigheter, 
förenklar vi tillsammans den gärna till några enstaka primärfärger. Internationella 
bildbankers utbud bidrar sannolikt likaså till över- och underrepresentationen. 
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Icke-vitt
Representationen av mångfald vilar i hög grad på binär förenkling och i vissa fall stereotypa föreställningar

Ett fåtal utpräglade primärfärger får representera det som i verkligheten är mångsidigt och komplext

Visuella övergripande strukturer 47



Icke-vitt
Finansiellt använder en alternativ representation
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Icke-vitt
Finansiellt använder en alternativ representation

▶ Inom den finansiella kategorin ser den icke-vita representationen något annorlunda ut 
än i övrigt. Här är det förmodade ursprunget från Mellanöstern mer närvarande, för 
framför allt unga individer porträtterade som starka och stolta. Representationen 
bygger på bilden av högt finansiellt engagemang och entreprenörsskap hos unga 
utrikesfödda (eller med utrikesfödda föräldrar) från mellanöstern. 

▶ Entreprenörsbarometern* visar att ungefär lika många personer med utländsk som med 
svensk bakgrund kan tänka sig att bli företagare, däremot är det något vanligare att 
personer med utländsk bakgrund svarar att de helst skulle vilja vara företagare.

Visuella övergripande strukturer *Källa: Tillväxtverket Entreprenörsbarometern 2016 49



Icke-vitt
Träning representeras nästan genomgående av mörkare hy
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Icke-vitt
Träning representeras nästan genomgående av mörkare hy

Visuella övergripande strukturer

▶ Ett tydligt mönster i representationen av icke-vita individer är att träning och sport 
nästan genomgående representeras av mörkare hy. Stadium har flera annonser i urvalet 
och ser ut att genomgående välja icke-vit representation. 

▶ Icke-vita kvinnor dominerar och visas som unga, vältränade, aktiva och 
tävlingsinriktade. 

▶ Det finns ett sedan länge etablerat kulturellt samtal om hudfärg i relation till 
sportslig förmåga. Vi har också ett etablerat estetiskt ideal inom styrkebyggande 
träning som inbegriper mörkare hy oavsett ursprung. Kanske påverkar dessa uttalade 
ideal och företeelser representationen av icke-vita individer i reklam för träning och 
sport. Det kan också i hög grad handla om berättelsen om den lilla flickan som slåss 
underifrån från golvet och förorten med attityd, envishet, tävlingsinstinkt och fysisk 
outtröttlighet gentemot maktens och de välbeställdas långsamma, dominanta, vita, 
patriarkala strukturer – en underdog. 
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Den intelligenta bilägaren
Människor förhåller sig behärskat distanserade till bilen, 
den är ett verktyg precis som våra vältränade, välklädda kroppar
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Den intelligenta bilägaren
Människor förhåller sig behärskat distanserade till bilen, 
den är ett verktyg precis som våra vältränade, välklädda kroppar

Kategori: Bilar och biltillbehör 57



Den intelligenta bilägaren
Människor förhåller sig behärskat distanserade till bilen, 
den är ett verktyg precis som våra vältränade, välklädda kroppar

Kategori: Bilar och biltillbehör

▶ Kategorin Bilar och Biltillbehör är den mest homogena kategorin i undersökningen, med ett 
markant likartat visuellt uttryck. Det är som att annonserna följer en etablerad mall för 
hur en bilannons ska se ut, och gör få, om några, individuella avvikelser. Två så olika 
positionerade varumärken som BMW och Skoda använder exempelvis ett väldigt likartat manér 
och anspelar på samma emotionella upplevelse och karaktär.  

▶ Gemensamt för reklamen är att människor förhåller sig relativt distanserade från bilen, de 
betraktar den från trottoaren, går iväg från den eller tankar lite nonchalant med fokus på 
något annat. Det distanserade förhållningssättet som avbildas här indikerar en emotionell 
distansering till bilen. Och kanske är det ett tecken i tider av flygskam och hållbara val? 
Kanske är det viktigare än någonsin att visa att jag väljer och kör en bil av intelligenta 
skäl, inte för att det är KUL. 

▶ Bilen visas ofta som ett verktyg som vi använder för att forsla utrustning och oss själva 
till storslagna och karga naturmiljöer, där vi utövar vår utrustningsbetonade aktivitet som 
fiske, skidåkning, cykling, fotografering. Det medför att även ett till tekniskt verktyg 
ofta finns med i reklamen som ett attribut. Människornas kroppar är också i hög grad 
vältränade, vältrimmade verktyg likaså. 

▶ Människorna i reklamen är behärskade och stolta i sin kroppshållning och ansiktsspråk, 
slutna och betraktande vilket indikerar mental aktivitet. De blickar gärna ut i fjärran, 
vilket signalerar långsiktig planering och eftertänksamhet – blickar som stärker bilvalet 
som ett intellektuell val av tänkande individet. Här finns inte plats för naiv spontanitet, 
det här är allvar.
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Bilar – Fler män än kvinnor, och äldre

▶ I bilreklamen finns totalt sett en liten övervikt av representationen av män. 
Bland åldersgrupperna är det unga vuxna, 25-34, som står för en majoritet av 
närvaron. När kvinnor finns med i bilreklamen är de främst unga, medan män också 
är välrepresenterade i den något äldre gruppen, 35-49.

▶ Ser vi till intresse för personbilar är det enligt Orvesto cirka hälften av 
männen som är ganska eller mycket intresserade av bilar, medan intresset bara är 
cirka 20 procent bland kvinnor.

Kategori: Bilar och biltillbehör Källa: Kantar Sifo, Orvesto Konsument 2019:3 59



Bilar – Fler män än kvinnor, och äldre  
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Bilar – Män betydligt mer intresserade
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Bilar – Ingen skillnad för planerat bilinköp

Kategori: Bilar och biltillbehör Källa: Kantar Sifo, Orvesto Konsument 2019:3
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Bilar – Män lägger mer på biltillbehör

Kategori: Bilar och biltillbehör Källa: Kantar Sifo, Orvesto Konsument 2019:3
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Detaljister
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Sofistikerat allvar
En av två riktningar inom Detaljister är det exklusiva allvaret, avvaktande och slutna karaktärer. 
Kvinnor gör komplexa och vridna poser medan män mest bara står avvaktande. Några annonser med kvinnor 
bär sexualiserat uttryck.
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Sofistikerat allvar
En av två riktningar inom Detaljister är det exklusiva allvaret, avvaktande och slutna karaktärer. Kvinnor gör 
komplexa och vridna poser medan män mest bara står avvaktande. Några annonser med kvinnor bär sexualiserat uttryck.

Kategori: Detaljister

▶ Det finns två tydliga tendenser och riktningar inom reklamen från Detaljister. Den ena 
är väletablerad inom modereklam, och visar på ett sofistikerat allvar – relativt likt 
attityden i bilkategorin men med något mindre distansering. Här är människor 
porträtterade som allvarliga och stolta individer. 

▶ Både män och kvinnor bär samma allvar, men kvinnorna dominerar i reklamen. De är något 
mer avklädda än männen, men bara ett fåtal annonser bär det klassiska manéret med en 
tillgänglig kvinna som gör sig intagande för betraktaren (den manliga blicken). Ett 
tydligt mönster är dock att männen mest står rakt och avvaktande, medan kvinnorna står 
och sitter i vridna poser på olika sätt. Vridningarna ger mer dramatisering åt bilden, 
och indikerar hur det för kvinnor inte räcker med att existera och stå rakt upp och 
ner en kantig, passiv och inflexibel karaktär, utan kvinnlig identitet kräver 
flexibilitet och anpassning för att skapa en intressant betraktelse. 
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Betryggande hemmaliv 
En av två riktningar inom Detailjister är det romantiserade hemmalivet, där kvinnlig närvaro dominerar. 
Hemmalivet är heteronormativt och kvinnorna hemmapysslar. 

Kategori: Detaljister 68



Betryggande hemmaliv 
En av två riktningar inom Detailjister är det romantiserade hemmalivet, där kvinnlig närvaro dominerar. 
Hemmalivet är heteronormativt och kvinnorna hemmapysslar. 

Kategori: Detaljister

▶ Den andra tydliga tendensen och riktningen i reklamen från Detaljister är väletablerad 
inom reklam som säljer hemrelaterade produkter och tjänster. Även här dominerar 
kvinnlig närvaro, i linje med den övergripande visuella strukturen av kvinnor 
överrepresenterade i hemmen.

▶ Här återfinns strukturen där kvinnor representeras som hemmapysslande, där kvinnor 
förknippas med sömn, kvinnlig vänskap och heteronormativa relationer. 

▶ Bilderna med kvinnor bär i hög grad milda pasteller och jordnära färger, vilket skapar 
en snäll och harmoniskt förankrad karaktär, romantiserad och mild. 

▶ De fåtalet bilder som visar män visar dem som gördetsjälvare, de bär i högre grad 
synliga verktyg och mer kraftfulla färger, som skapar en mer rättfram och hård 
karaktär. 
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Betryggande hemmaliv 
Kvinnor pysslar eller sover bland milda och jordnära pasteller, 
män använder verktyg och är gördetsjälvare i färgstarkare och hårdare sammanhang

Kategori: Detaljister 70



Detaljister – Sju av tio personer är kvinnor

Kategori: Detaljister

▶ I reklamen för den breda gruppen detaljister är sju av tio närvarande personer kvinnor. 
Liksom i undersökningen totalt är det främst tre åldersgrupper som är representerade: 25-
34, 35-49 samt i viss mån även 0-17. Kvinnor dominerar i de flesta åldersgrupper, 
framförallt 25-34, men när personer äldre än 50 år finns med är dessa främst män.

▶ Ser vi till intresse för exempelvis mode och skönhet tilltalar dessa områden kvinnor i 
mycket högre utsträckning än män. När det gäller hemmet har kvinnor också där ett större 
intresse (heminredning, pyssla) medan trädgårdsintresset är något mer jämnt fördelat. Ser 
vi till intresset för träning är det relativt jämställt.

Källa: Kantar Sifo, Orvesto Konsument 2019:3 71



Detaljister – Sju av tio personer är kvinnor  
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Detaljister – Kvinnor modeintresserade
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Detaljister – Fler kvinnor hemintresserade   
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Detaljister – Träning relativt jämställt
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Detaljister – Kvinnor spenderar mer 
på kläder än män

Kategori: Detaljister Källa: Kantar Sifo, Orvesto Konsument 2019:3

47
36

38
43

13 18

0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

70%

80%

90%

100%

Män (herrkläder) Dam (damkläder)

Herr- respektive damkläder

0 - 2000 kr/år 2001 - 6000 kr/år Mer än 6001/år

61% av 
kvinnorna 

lägger mer än 
2000 kr på 

kläder per år

51% av männen 
lägger mer än 2000 
kr på kläder per år

76



Detaljister – Kvinnor lägger mer på 
barnkläder

Kategori: Detaljister Källa: Kantar Sifo, Orvesto Konsument 2019:3
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Detaljister – Kvinnor lägger mer på skor

Kategori: Detaljister Källa: Kantar Sifo, Orvesto Konsument 2019:3
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Detaljister – Ingen skillnad på möbelinköp 
men kvinnor konsumerar mer heminredning

Kategori: Detaljister Källa: Kantar Sifo, Orvesto Konsument 2019:3

70 70

13 13

16 15

0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

70%

80%

90%

100%

Män Kvinnor

Möbler

0 - 2000 kr/år 2001 - 6000 kr/år

Mer än 6001 per år

86
75

10
19

2 3

0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

70%

80%

90%

100%

Män Kvinnor

Heminredningsartiklar/Textilier

0 - 2000 kr/år 2001 - 6000 kr/år

Mer än 6001 per år

12% av 
männen 

lägger mer 
än 2000 
kr/år på 

heminredning
För kvinnor 
är samma 

siffra 22%

79



Detaljister – Kvinnor lägger mer på 
trädgård och blommor

Kategori: Detaljister Källa: Kantar Sifo, Orvesto Konsument 2019:3
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Detaljister – Ingen skillnad på träning 
men män lägger mer pengar på utrustning

Kategori: Detaljister Källa: Kantar Sifo, Orvesto Konsument 2019:3
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Detaljister – Män lägger mer på 
bygg och verkstad

Kategori: Detaljister Källa: Kantar Sifo, Orvesto Konsument 2019:3
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RELATIONER ÄLDRE VITT
/ICKE-VITT



Finansiellt

TILLBAKA TILL MENY:
6 KATEGORIER



Individualism och nöjd stolthet
Individualistisk och manlig dominans, där karaktärerna uttrycker stolthet och självsäkerhet 
i poser och ansiktsuttryck

Kategori: Finansiellt 85



Individualism och nöjd stolthet

Kategori: Finansiellt

▶ Representationen inom kategorin finansiellt är relativt samstämmig, och lyfter framför 
allt fram porträtt av stolta, rakryggade individer med höjda hakor och fokuserade 
blickar. Bilderna visar också på en nöjdhet i kombination med självsäkerheten, det är 
porträtt av människor som tagit rätt beslut. Manéret återkommer i porträtt av såväl 
icke-vita, äldre och hos män/kvinnor. 

▶ Människorna bör i hög grad mörka kläder, vilket skapar en sofistikerad seriositet i 
uttrycket. Männen bär i mycket hög grad blå kläder likt en finansiell uniform då den 
blå färgkoden är en klassisk, väletablerad som profilfärg inom den finansiella 
sektorn. Uniformen återkommer både som uppklädd auktoritet med kostym, och casual med 
jeansskjorta. 

▶ Många annonser visar porträtt av partnerskap och expertroller, nästan uteslutande 
representerat av män. De bär ovan nämnda uniform, befinner sig i isolerade miljöer och 
sammanhang där fokus hamnar på individen och färgsättningen blir rationellt sval och 
behärskad. Kvinnor representerar istället den nöjda kunden eller användaren, 
vardagligt klädd i vardagliga miljöer och sammanhang, med stora leenden och där 
färgerna blir milda och jordnära och karaktärerna likaså. Det blommiga tyget 
återkommer flera gånger som attribut, ett romantiserat något som associeras med 
klassisk kvinnlighet och dekor framför funktion. 

▶ I den här kategorin återkommer också i hög grad strukturen där kvinnor kan vara 
genuint och intensivt glada, medan män istället spexar (se övergripande visuella 
strukturer). 

Individualistisk och manlig dominans, där karaktärerna uttrycker stolthet och självsäkerhet 
i poser och ansiktsuttryck

86



Individualism och nöjd stolthet
Partnerskap är manliga

Kategori: Finansiellt 87



Män är experter, kvinnor användare
Män porträtteras som experter: uniformerade, behärskade, fokuserade, isolerade, auktoritärt och 
rationellt blå. Kvinnor porträtteras som vardagliga användare: casual, glada, i en miljö, tillgängliga, 
jordnära färger med mer snäll och mild framtoning.

Kategori: Finansiellt 88



Kvinnlig glädje kontra manligt spex
Kvinnor kan vara genuint jätteglada, män går in i en roll och spexar

Kategori: Finansiellt 89



Finansiellt – Främst något äldre män

▶ När det gäller finansiella tjänster finns det en övervikt för män bland de 
personer som är närvarande i reklamen. Här finns en lite större närvaro för 
åldersgrupperna över 50 år jämfört med övriga kategorier och det är framförallt i 
åldersgruppen 50-64 som män är dominerande.

▶ Enligt Orvesto är intresset för privatekonomiska frågor och affärer/näringsliv 
klart högre hos män än hos kvinnor. Och för både kvinnor och män ökar intresset 
med stigande ålder.

Kategori: Finansiellt Källa: Kantar Sifo, Orvesto Konsument 2019:3 90



Finansiellt – Främst något äldre män

Kategori: Finansiellt
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Finansiellt – Män mer intresserade
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Kategori: Finansiellt Källa: Kantar Sifo, Orvesto Konsument 2019:3 92
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Kontor, data, 
kommunikation

TILLBAKA TILL MENY:
6 KATEGORIER



En kategori med många uttryck
Många bilder av individer som fokuserar på sina devices. Kommunikation handlar i hög grad om allvar 
och fokus, men också i viss mån glädje tillsammans.  

Kategori: Kontor, data, kommunikation 95



En kategori med många uttryck

Kategori: Kontor, data, kommunikation

▶ I den här kategorin är uttrycken många och olikartade. 

▶ Vi ser en del uttryck som är likartade de från modekategorin, med väl medvetna poser 
och sofistikerade uttryck för individer, framför allt kvinnor. 

▶ Ett flertal annonser bär en likartad visuell tonalitet som kan kallas ”nordic noir”, 
en rådande trend i reklam och populärkultur med mycket svärta, mörker och allvar i 
bilden. Här kan vi se att till exempel Tele2 och Telia bär en mycket likartad karaktär 
i såväl motiv som manér, även Elgiganten med flera använder samma karaktär. Den blir 
samtida, men inte unik och särskiljande för varumärket i sig. 

▶ En del bilder visar på experten med distanserade och behärskade porträtt, experter 
visas som tysta och avvaktande karaktärer. 

▶ Representationen av ungdomar bär i hög grad en mer optimistisk och färgglad prägel, 
med mer utlevande och mindre behärskade karaktärer i samspel med sina devices eller 
tillsammans. Det följer en etablerad bild av ungdomar som mer spontana och 
uttrycksfulla, vilket inte behöver vara en etablerad sanning. 

Många bilder av individer som fokuserar på sina devices. Kommunikation handlar i hög grad om allvar 
och fokus, men också i viss mån glädje tillsammans.  

96



Kommunikation – Hög andel unga kvinnor

Kategori: Kontor, data, kommunikation

▶ I reklam för kommunikation/data/kontor är majoriteten av närvarande personer 
kvinnor och återigen finns ett mycket tydligt fokus på de yngre åldersgrupperna. 
Enbart en av tio personer är över 50 år. I genomsnitt är kvinnorna yngre än 
männen.

▶ När det gäller intresseområden finns en skillnad då män är betydligt mer 
intresserade av teknik och datorer medan kvinnor är mer intresserade av de sociala 
aspekterna, till exempel uttryckt i intresset för att träffa nya människor.

Källa: Kantar Sifo, Orvesto Konsument 2019:3 97



Kommunikation – Hög andel unga kvinnor

Kategori: Kontor, data, kommunikation
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Kommunikation/data – Skillnad teknik/socialt
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Kategori: Kontor, data, kommunikation Källa: Kantar Sifo, Orvesto Konsument 2019:3 99



Kommunikation/data – Män lägger mer 
på hemelektronik

Kategori: Kontor, data, kommunikation Källa: Kantar Sifo, Orvesto Konsument 2019:3
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Livsmedel, drycker, 
tobak

TILLBAKA TILL MENY:
6 KATEGORIER



Tillgänglig, vardaglig glädje
Människor och livsmedel är i hög grad glädje, i familje- och hemmasituationer. Familjen är vit 
och kvinnorna är passiva eller gosande med barnen, medan männen är mer aktiva. 

Kategori: Livsmedel, drycker, tobak 103



Tillgänglig, vardaglig glädje

Kategori: Livsmedel, drycker, tobak

▶ I den här kategorin dominerar porträtt av glada och tillgängliga människor. Särskilt 
kvinnorna är extra tillgängliga, och porträtteras som mer passiva än männen som är 
något mer aktiva och handlar, bär, cyklar. Till och med Charlotte Kalla, en av våra 
mest aktiva kvinnliga förebilder, är porträtterad stillastående och tillgänglig för 
oss. 

▶ Ett återkommande motiv är en kvinna, man eller ett par som tillgängliggör sin produkt 
för oss genom att sträcka fram den på en bricka, plåt eller i händerna. Här återkommer 
också strukturerna som återfinns på den övergripande nivån, med dominerande vit 
representation, kärnfamiljer, heteronormativa relationer och närvarande mammor. 

▶ Den icke-vita representationen återfinns framför allt i reklam från ICA, som avbildar 
sin mångfald av medarbetare med autentisk prägel. En viktig struktur här är dock den 
att icke-vita således är representerade som servicepersonal, men inte som kunder. 

Människor och livsmedel är i hög grad glädje, i familje- och hemmasituationer. Familjen är vit 
och kvinnorna är passiva eller gosande med barnen, medan männen är mer aktiva. 

104



Tillgänglig, vardaglig glädje
Livsmedelskedjorna bidrar med autentisk representation, av medarbetare i serviceyrket, inte som kunder. 

Kategori: Livsmedel, drycker, tobak 105



Livsmedel – Kvinnor och några pappor

Kategori: Livsmedel, drycker, tobak

▶ Också i reklam för livsmedel finns fler kvinnor än män representerade. Lite 
generaliserat är det unga kvinnor, mammor och flickor samt en och annan pappa i 
ålder 35-49 som finns med i livsmedelsreklam.

▶ Ser vi istället till intresset för mat, matlagning och bakning är intresset för mat 
relativt jämställt,  speciellt i de yngre åldrarna, medan intresset för bakning är 
klart mycket högre bland kvinnor, oavsett ålder. Intresset för hälsonyttig mat är 
relativt högt, men också det högre hos kvinnor.

Källa: Kantar Sifo, Orvesto Konsument 2019:3 106



Livsmedel – Kvinnor och några pappor

Kategori: Livsmedel, drycker, tobak
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Livsmedel – Skillnad mellan mat och bak
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Kategori: Livsmedel, drycker, tobak Källa: Kantar Sifo, Orvesto Konsument 2019:3 108



Livsmedel – Intresse för hälsonyttig mat
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Kategori: Livsmedel, drycker, tobak Källa: Kantar Sifo, Orvesto Konsument 2019:3 109



Livsmedel – likartad vinkonsumtion, 
män lägger mer pengar på öl

Kategori: Livsmedel, drycker, tobak Källa: Kantar Sifo, Orvesto Konsument 2019:3
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Livsmedel – män lägger mer på 
restaurangbesök

Kategori: Livsmedel, drycker, tobak Källa: Kantar Sifo, Orvesto Konsument 2019:3
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Livsmedel – kvinnor lägger något mer 
på hälsokost

Kategori: Livsmedel, drycker, tobak Källa: Kantar Sifo, Orvesto Konsument 2019:3
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Resor, turism, 
transporter

TILLBAKA TILL MENY:
6 KATEGORIER



Individens möjlighet till mental närvaro
En av två riktningar inom Resor, turism och transporter är den exklusiva resan för ensamma personer 
eller par, där vi blickar ut, ned i våra devices eller in i varandras ögon.

Kategori: Resor, turism, transporter 115



Individens möjlighet till mental närvaro
En av två riktningar inom Resor, turism och transporter är den exklusiva resan för ensamma personer 
eller par, där vi blickar ut, ned i våra devices eller in i varandras ögon.

Kategori: Resor, turism, transporter

▶ I den här kategorin finns två tendenser och riktningar i hur man porträtterar 
människor på resor/resmål. Den ena visar hur resan ger möjlighet till mental närvaro 
för ensamma individer eller par. Bilderna bär en exklusiv prägel med stillsamma 
miljöer där vi slipper trängas med andra, och vi kan blicka ut i horisonten, ned i 
våra devices eller in i varandras ögon. 

▶ Manéret kan förefalla ”vuxet”, men det återfinns även i bilder på barn som är 
stillsamma och mental landade. Viss mångfald finns överlag, men med en dominans av 
unga, vita, smala individer. 
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Familjens lyckorus
En av två riktningar inom Resor, turism och transporter visar resan där familjen upplever glädje 
tillsammans. Representationen är i hög grad vit och mamman dominerar som engagerad förälder. 

Kategori: Resor, turism, transporter 117



Familjens lyckorus
En av två riktningar inom Resor, turism och transporter visar resan där familjen upplever glädje 
tillsammans. Representationen är i hög grad vit och mamman dominerar som engagerad förälder. 

Kategori: Resor, turism, transporter

▶ Den andra riktningen inom kategorin visar den glada, vita kärnfamiljens lyckorus under 
resan. Lyckan förknippas med att vara tillsammans, och att i hög grad vara aktiv. 
Familjerna är små med framför allt 1-3 små barn, och mamman är mer närvarande som 
engagerad förälder. När pappan närvarar gör han det ofta på distans och/eller 
bortvänd. 

▶ Representationen är i hög grad vit och blond, och det är extra dominant i den alpina 
reklamen. Här finns alltså en återkommande färgkod inte bara i kläder och grafik 
(rött, blått, vitt) utan även i färgkod. 
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Resor – Unga kvinnor och barn i fokus

Kategori: Resor, turism, transporter

▶ Mönstret går igen också i reklam för resor och turism. Kvinnor dominerar totalt 
sett, speciellt i åldrarna 0-17 och 25-34. Även om underrepresentationen bland de 
äldre är påfallande, finns de äldre åldersgrupperna ändå representerade i 
reklamen.

▶ Kvinnor är genomgående lite mer intresserade av resor än män, även om intresset är 
relativt högt bland både kvinnor och män.

Källa: Kantar Sifo, Orvesto Konsument 2019:3 119



Resor – Unga kvinnor och barn i fokus

Kategori: Resor, turism, transporter
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Resor – Kvinnor mer intresserade än män
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Skidåkning – Skillnad utför och längd
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Resor �inrikes� – Något högre andel män 
som lägger mer än 10 000 kr/år

Kategori: Resor, turism, transporter Källa: Kantar Sifo, Orvesto Konsument 2019:3
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Resor �inrikes� – likartad konsumtion inrikes 
i yngre åldrar, ökat gap med åldern

Kategori: Resor, turism, transporter Källa: Kantar Sifo, Orvesto Konsument 2019:3
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Resor �utrikes� – Små skillnader mellan könen

Kategori: Resor, turism, transporter Källa: Kantar Sifo, Orvesto Konsument 2019:3
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Resor �utrikes� – Yngre kvinnor spenderar mer 
än yngre män, omvänt i äldre grupper

Kategori: Resor, turism, transporter Källa: Kantar Sifo, Orvesto Konsument 2019:3
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Sammanfattning

TILLBAKA TILL STARTBILD



▶ Unga människor är överrepresenterade i 
reklamen, och de är vita, unga, smala och 
heteronormativa 

▶ Äldre människor är underrepresenterade, 
och när de representeras sker det utifrån 
samma förutsättningar som ovan, men i mer 
begränsade sociala sammanhang

▶ Icke-vita människor är 
underrepresenterade och i hög grad 
stereotypt representerade

▶ Människor med övervikt eller synliga 
funktionsvariationer är i princip helt 
frånvarande i reklamen

▶ Familjelivet porträtteras mycket 
begränsat, där den lilla, vita,  
heteronormativa kärnfamiljen dominerar

▶ Män och kvinnor porträtteras överlag 
mycket olikartat, på ett sätt som 
förstärker stereotypa föreställningar om 
könsroller. Det medför att de förmedlade 
spelrummen för kvinnor och män ser olika 
ut, där män inte är sårbara eller tappar 
kontrollen, och män har färre nära 
relationer till såväl vänner som barn. 
Kvinnor är överlag mer passiva, är hemma 
mer, skildras oftare i en mer sårbar 
position och är den som står för ömhet 
och relationer. 

▶ I flera kategorier är annonsmanéret 
likartat, och särskiljningen liten. De 
normkreativa annonserna är få. 

▶ Utifrån ett varumärkesperspektiv finns 
därför stora möjligheter till 
varumärkesbyggande särskiljning och 
synlighet. 

Sammanfattning
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Brand Identity 2021?



Female empowerment
Kvinnlig empowerment med intellekt. I de här exemplen porträtteras kvinnor på det behärskat självsäkra 
och stolta sätt som i övrigt används i hög grad för män – och de gör det iklädda kompetens, inte mode.  
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Autentisk representation
Autentisk representation. I de här exemplen visas en mer mångsidig och verklighetsnära bild av mångfald 
i icke-vitt utseende. 
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Mannen i vardagen
Mannen i vardagen. I de här exemplen visas män i som: nära och tillgänglig pappa, som en hemmapysslare 
samt manlig vänskap – dessa bilder är mycket ovanliga trots att de sannolikt är vanliga i verkligheten. 
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Inklusion
Övrig inklusion. De här exemplen visar andra ovanliga motiv av vanlig verklighet: samkönat partnerskap, 
alternativ kroppsform till det smala idealet, autentiskt utlevande flicka och icke-binär representation 
av vuxen individ.  
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