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Abstract

Denna undersdkning belyser hur kon framstélls ur ett genusperspektiv i reklam och
marknadsforingsinnehéll pa webbplatser och i onlineannonser. Detta har gjorts genom en
diskursanalys for att kunna identifiera vilka diskurser som kan urskiljas i tolkningen av hur
kon framstills i undersokningsmaterialet. For detta &ndamal har multimodal kritisk
diskursanalys anvénts som metod, med Norman Faircloughs tredimensionella analysmodell
som tillvigagangssitt. I tolkningen av marknadsforingsinnehéllet har Stuart Halls teori om

stereotyper samt genusteori anvénts som teoretisk referensram.

Med utgangspunkt i genusteori, Faircloughs kritiska diskursanalys och Stuart Halls teori om
stereotyper kan reklamens visuella uttryck forstds som en del av en diskursiv praktik som
reproducerar traditionella genusstereotyper. Genom upprepade representationer av kvinnor
som aktiva stddare normaliseras forestillningen om stidarbete som kvinnligt, samtidigt som
dessa bilder bidrar till att uppratthalla radande maktstrukturer i samhillet. Analysresultatet
och de identifierade diskurserna visar ett tydligt monster dér kvinnor i hogre utstrackning én
mén representeras som stddare/hushallsarbetare i reklamens visuella uttryck. Diskurserna
visar ocksa att kvinnor framstélls som symboler for stddarbete fastin kvinnorna inte aktivt
stadar i reklamen, samt att konsskillnader i arbetsroller tas for givna. Diskurserna bidrar till att
reproducera traditionella genusstereotyper dir stidning konstrueras som ett kvinnligt ansvar,
medan mén i storre utstrackning kopplas till tekniska, fysiska eller sekundéra roller i
stidsammanhang. Genom aterkommande bildval och framstillning normaliseras dessa

maktrelationer och framstar som naturliga.

Detta kan i sin tur paverka unga personers identitetsskapande och karridr, d& de
genusstereotyper som uttrycks i reklamen kan fungera som en paverkande faktor i denna
process. Som ldrare dr det darfor viktigt att motverka sddana strukturer, vilket ocksa betonas i
Skolverkets virdegrundsarbete och samhéllskunskapsdidaktiken. Som ldrare kan sddana
strukturer motverkas genom exempelvis arbete med normkritisk pedagogik. Den hir
uppsatsen kan ses som en inspiration eller ett sétt 1 arbete med normkritisk pedagogik. Ett

konkret lektionsupplidgg presenteras pd slutet av uppsatsen.
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1. Inledning
1.1 Problembild

Som samhéllskunskapslirare kénner jag en oro gillande den mediemilj6 som elever véixer upp
till. Vid upprepade tillfallen har jag fragat elever vad de vill bli i framtiden. Ett svar som ofta
forekommer bland tjejer &r att de vill bli hemmafruar och gifta sig med en rik man. Manga
tjejer uttrycker uppfattningen att deras roll 1 livet dr att ansvara for hemmet och
omsorgsarbetet, medan mannen forvintas std for Ovriga ansvarsomraden. Dessa uppfattningar
kan forstds som kulturella forestdllningar som &r djupt rotade 1 samhaéllet. Utifran tidigare
forskning har det visat sig att mediesamhaillet och framst reklam utgdr en arena dér sddana
forestillningar bade bekriftas och legitimeras. Detta framstér enligt min mening som nigot
problematiskt d& ungdomstjejer riskerar att legitimera snéva konsroller genom reklam och
annat marknadsforingsinnehdll. Har vill jag tydliggora att manniskor har fria val. Denna
uppsats vill sdledes inte inskrénka i ménniskors fria val utan belysa bland annat hur det kan
komma att bli problematiskt for manniskor som uppfattar sin roll i samhéllet utifran dessa
konsnormer och konsroller. I min mening kan sddana kdnsnormer och konsroller riskera att

elever slarvar bort sin skolgang och grunden for sina karridrer, och ddrmed sina livschanser.

Traditionellt vis har kvinnor oftast fétt representera hushallsprodukter och stidmaterial i
reklam, vilket ur ett genusperspektiv kan uppfattas som férminskande och stereotypiskt. Det
vill séiga att det reducerar kvinnor till en traditionell kdnsroll dir kvinnors plats anses vara i
hemmet, sdrskilt i rollen som hushéllsarbetare. Detta kan i sin tur ignorerar kvinnors
rattigheter, ambitioner och kapacitet att vara sjélvstindiga, yrkesverksamma och
samhillsengagerade. Det kan dven uppfattas som konsdiskriminerande da det forhaller sig till
uttrycket “stddning dr kvinnogora ”. Uttrycket bygger pé en patriarkal virldsbild dar mén
forvéntas vara 1 det offentliga rummet, medan kvinnor ska vara 1 det privata rummet
(hemmet). Detta kan 1 sin tur forstirka konsoréttvisor och motverka jamstélldhet. Genom att
sdga att “stddning dr kvinnogdra” antyds det att kvinnors framsta varde ligger 1 hushéllsarbete
snarare 4n i1 kvinnors utbildning, yrkesliv, kreativitet eller intellekt. Mer om detta presenteras

under rubriken “genus” i avsnittet om teoretiska utgdngspunkter.

Det ér darfor viktigt som ldrare att arbeta med pedagogik som omfattar kritik av normer och
konsstereotyper, exempelvis normkritisk pedagogik. Skolverkets grundliggande varden

belyser att skolan har ett ansvar att synliggéra och motverka kdnsmonster som begransar



elevernas ldrande, val och utveckling. Genom utbildningen ska eleverna utveckla forstéelse av
hur olika forestillningar om vad som é&r kvinnligt och manligt kan paverka manniskors
mdjligheter. Skolan och ldraren ska dirigenom bidra till att eleverna utvecklar sin forméaga att

kritiskt granska kdnsménster och hur de kan begridnsa ménniskors livsval och livsvillkor.!

Denna uppsats onskar kunna bidra till forskningsomradet genom att belysa brister i ytterligare
ett forum dér det forekommer stereotypa framstéllningar av kvinnor och mén 1 reklam.
Uppsatsen vill ocksa belysa hur samhéllskunskapslirare kan arbeta normkritiskt i sin

undervisning och visa exempel pa hur detta kan ga till.
1.2 Reklam & branschetik

Ursprungligen kommer ordet reklam fran latinets reclamo eller reclamatio, som betyder ropa
hogt eller protestera.? Enligt Konsumentverket ir reklam en elektronisk eller tryckt text, bild
eller ljudmeddelande som dgnat att framja ett kommersiellt syfte i ndringsverksamheten
genom marknadsfora ett foretags varor och tjinster.> Reklamens mal ir att pdverka
konsumenten att foredra just det aktuella foretagets produkter framfor andra likvardiga
alternativ, den avser alltsa att pdverka individens kopbenidgenhet. Reklam har i dag fatt en
betydligt bredare innebord, sérskilt i och med framvéxten av sociala medier dir exponeringen
ar avsevdrt storre. Vuxna och framfor allt unga personer ar uppkopplade manga timmar av
dygnet pd sociala medier. P4 sd sétt exponeras ménga unga personer for reklam nar man ar

inne och scrollar pa dessa sociala medier.

Kort kan man konstatera att reklam har en stor paverkan pé individer i samhéllet. Utéver den
produkt som marknadsfors formedlar reklamen dven indirekta normativa budskap. Det &r
sarskilt 1 fraga om reklamens paverkan pa normer och forestallningar om kén som
diskussionen tenderar att bli mer kritiskt laddad. Reklam bidrar till att forma vér forstaelse av
kulturella och sociala normer. Oavsett om det ror sig om mode, teknik eller tjénster speglar

och forstirker reklamen ideal som paverkar hur vi uppfattar oss sjidlva och andra, liksom vad

" Skolverket, Ldroplan fér grundskolan samt for férskoleklassen och fritidshemmet 2022, (Stockholm: Skolverket,
2022), Del 1 & Del 2.
https://www.skolverket.se/download/18.11f7¢c7851925054d8c642/1727947566208/pdf13074.pdf

2 Nationalencyklopedin, Reklam, u.&., https://www.ne.se/uppslagsverk/encyklopedi/lang/reklam [hdmtad 2025-
12-29]

8 Konsumentverket, Regler fér reklam och marknadsféring. Senast uppdaterad 2025-04-24,
https://www.konsumentverket.se/konsumentratt/regler-for-reklam/ [hamtad 2025-12-29]



https://www.skolverket.se/download/18.11f7c7851925054d8c642/1727947566208/pdf13074.pdf
https://www.ne.se/uppslagsverk/encyklopedi/lång/reklam
https://www.konsumentverket.se/konsumentratt/regler-for-reklam/

som uppfattas som 6nskvirt eller socialt accepterat i samhdllet.* En mer ingéende forklaring
av reklamens paverkan pé individ och samhaille presenteras i forskningsoversikten, detta med

stdd av olika forskare som genomf6rt studier inom forskningsomrédet.

Inom Europa dr det Internationella Handelskammaren (ICC) som utformar och faststéller
riktlinjer for reklam och marknadskommunikation.® I Sverige ansvarar
Reklamombudsmannen (RO) f6r att tolka och tilldmpa ICC:s regelverk. RO ar en stiftelse
som utgdr en del av ndringslivets system for sjélvreglering och provar anméld reklam som
riktar sig till den svenska marknaden nir den misstinks bryta mot regelverket.® P4 RO:s
webbplats framgar det tydligt att en betydande del av de inkomna anmélningarna géller
reklam som uppfattats som konsdiskriminerande.” Med konsdiskriminerande utformning
avses framstillningar av konsegenskaper eller konsroller som allmént uppfattas som

nedvirderande eller krinkande for kvinnor eller mén.8

Reklamombudsmannen avgdr med stdd av tre centrala bedomningsgrunder om en anméld
reklam strider mot regelverket. Enligt artikel 4, forsta stycket i Internationella
Handelskammarens regler for reklam och marknadskommunikation (ICC:s regler) far reklam
inte vara diskriminerande i fraga om bland annat kon. Konsdiskriminerande reklam prévas

enligt foljande kriterier:

1. Reklam som reducerar kvinnor eller mén till enbart sexuella objekt och darigenom kan
uppfattas som kridnkande (sexistisk reklam).
2. Reklam som reproducerar stereotypa konsroller och pa sa vis framstéller kvinnor eller

min 1 ett nedvérderande ljus (schabloniserande reklam).

4 Nina Akestam, Sara Rosengren, Micael Dahlén, Karina Liljedal & Hanna Berg. Gender stereotypes in advertising
have negative cross-gender effects. European Journal of Marketing, Vol. 55 No. 13. 2021. S. 63-93.

5 Internationella handelskammaren, ICC:s regler for marknadskommunikation, ICC Sweden, Stockholm, 2011,
forord. https://icc.se/wp-content/uploads/2024/11/ICCs-Regler-for-reklam-och-marknadskommunikation-
2024 DIGITAL.pdf

& Reklamombudsmannen. Regler i RON:s och RO:s, proévning. Senast uppdaterad 2025-08-12.
https://reklamombudsmannen.org/regler/ [hamtad 2025-12-29].

7 Reklamombudsmannen. Statistik 6ver aren, senast uppdaterad 2025-08-12.
https://reklamombudsmannen.org/om-ro/statistik-over-aren/ [hamtad 2025-12-29]

8 Statens offentliga utredningar, Kénsdiskriminerande reklam — krankande utformning av kommersiella
meddelanden (SOU 2008:5), 2008, S.14



https://icc.se/wp-content/uploads/2024/11/ICCs-Regler-for-reklam-och-marknadskommunikation-2024_DIGITAL.pdf
https://icc.se/wp-content/uploads/2024/11/ICCs-Regler-for-reklam-och-marknadskommunikation-2024_DIGITAL.pdf
https://reklamombudsmannen.org/regler/
https://reklamombudsmannen.org/om-ro/statistik-over-aren/

3. Reklam som pé annat tydligt sétt uttrycker ett nedviarderande och konsdiskriminerande

budskap gentemot kvinnor eller mén.’

Om ett drende inte kan avgoras med stod av tidigare praxis overldmnas det till
Reklamombudsmannens opinionsndmnd (RON). Namnden bestar, forutom av ett tjugotal

representanter fran ndringslivet, av en ordférande och en vice ordférande.'°

Den senast tillgéngliga statistiken fran Reklamombudsmannen (RO), avseende ar 2024, visar
att myndigheten tog emot totalt 523 anmaélningar. Av dessa avvisades 337, medan 186 gick
vidare till drendehantering. Bland de 21 anmélningar som géllde misstankt
konsdiskriminerande reklam beddmdes 18 faktiskt strida mot regelverket. Detta motsvarar en
minskning med 44 procent jimfort med foregéende ar, vilket tyder pé en tydlig nedging i

forekomsten av konsdiskriminerande reklam.!!

I den statistik som presenteras pd Reklamombudsmannens webbplats framgar att forekomsten
av konsdiskriminerande reklam har minskat successivt under de senaste dren. Detta kan ses
som en positiv utveckling, men en minskning i anmélningar innebér inte nédvéandigtvis att
problemet dr 16st. Statistiken omfattar enbart de reklaminslag som faktiskt har anmélts, och
fdngar ddrmed inte upp all reklam som cirkulerar, sérskilt inte mindre annonser eller digitala
reklam forum. For att reklam ska bedomas som konsdiskriminerande kriavs dessutom tydliga
och starka skdl. Om anmilningarna grundar sig pa svagare argument eller om reklamens
budskap dr mer komplext, dr det vanligt att reklamen frias. En betydande andel av de
anmélningar som rort misstiankt konsdiskriminering mellan 2016 och 2024 har déarfor inte lett
till fallning. Detta kan tolkas som att antingen anméls for fa fall, eller att troskeln for att
reklamen ska klassas som konsdiskriminerande ar relativt hog.!? Statens offentliga
utredningar (SoU) konstaterar att det inte finns en enhetlig definition av konsdiskriminerande
reklam, vilket kan forklara komplexiteten 1 problemet och varfér manga konsdiskriminerande

reklam kommer undan.!3

® Reklamombudsmannen. Anmaéld reklam, enskilt beslut, 2018-08-15,
https://reklamombudsmannen.org/beslut/enskilt-beslut/?caseid=1804-63 [hamtad 2025-12-29]

0 Reklamombudsmannen. Reklamombudsmannens opinionsndmnd, senast uppdaterad 2025-08-12,
https://reklamombudsmannen.org/om-ron/ [hamtad 2025-12-29]

" Reklamombudsmannen. Statistik Gver aren.

"2 |bid.

350U 2008:5. 2008. S. 31.
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1.3 Syfte & fragestillningar

Det 6vergripande syftet med denna uppsats ar att bygga vidare pa befintlig forskning om
genus, konsstereotyper och marknadsforingsinnehall. Syftet &r dven att belysa hur kon och
konsstereotyper framstélls 1 det marknadsforingsinnehall som undersdks, samt vad det kan
betyda for individen. Vidare syftar uppsatsen till att visa pa vilket sitt undersokningen kan
fungera som ett underlag for arbete med normkritisk pedagogik i
samhillskunskapsundervisningen. Som tidigare ndmnt kan reklam paverka individer och bidra
till att befésta snidva konsroller. Det blir darfor angeldget att synliggdéra hur kon framstélls 1
den reklam som omger elever och samhillet i stort i dagens medielandskap. For att genomfora

undersokningen besvaras foljande fragestéllningar:

1. Pa vilket sitt framstills kon i reklamen med avseende pa position, fokus, situationer
och handlingar?

2. Vilka diskurser kan urskiljas i framstéllningen av kon i
reklamen/marknadsforingsinnehéllet som undersoks?

3. Pavilket sétt kan den hir uppsatsen eller de resultat och diskurser som framkommer
anvéndas 1 ett lektionsuppldgg 1 samhallskunskap med fokus pa normkritisk
pedagogik?



2. Forskningsoversikt

Hiar presenteras bakgrund och tidigare forskning géllande genusanalys av reklam, samt
konsdiskriminerande reklam. Det som fokuseras pé 1 forskningsdversikten dr vilka monster
som gar att urskilja i dem tidigare studiernas slutsatser och diskussioner géllande
konsdiskriminerande reklam och dess paverkan pa samhéllet och individen. Med andra ord
vad man dr 6verens om och vad man ir oense om inom forskningsomradet. Utifran detta
fokus gar det att belysa hur diskussionen tidigare har sett ut inom forskningsomradet och
saledes belysa varfor det kan bli angeldget att arbeta med normkritisk pedagogik i

samhillskunskapsundervisningen.
2.1 Bakgrund

Redan under 1960 och 1970-talet, i samband med den sé kallade andra vdgens feminism och
framvixten av radikalfeminismen, uppmirksammades kvinnors representation i medier. 4
Feministiska teoretiker och aktivister lyfte fram att kvinnor ofta portrétterades genom
begrinsande och stereotypa roller, exempelvis som hemmafruar, glamoriserade idealfigurer
eller som sexobjekt.!> Popkultur, press och annan media fick kritik for att ha framstéllt en
konservativ och féraldrad bild av kvinnor och min. Reklam i offentliga utredningar och
offentliga initiativ har ddremot diskuterats sedan bdrjan pa 1900-talet, men inte specifikt om
konsdiskriminerande reklam samt reklamens paverkan och dubbla budskap. Det var forst
1972 i en statlig utredning man borjade diskutera dessa och reklamens omfattning, struktur
och effekter. I utredningen betonades att reklamens indirekta eller sekundira effekter
sannolikt &r omfattande, just eftersom mottagaren ofta 4r omedveten om dem och ddrmed
mindre kritisk. Reklam bedomdes kunna bade forstérka redan etablerade normer och
vérderingar samt bidra till att fordndra dem. Utredningen framholl dven att det fanns beldgg
for att reklam kan péverka varderingar pa bade kort och lang sikt. Trots utredningen hade det
visat sig att det var svirt att infora lagar for reklam pé grund av yttrande- och tryckfrihet.
Sedan utredningen har aktiviteten kring reglering av reklam okat markant. Det ar véldigt

omfattande att redogora for allt offentligt initiativ och hindelser inom omrédet, men det &r

4 Eva Schmitz, Den nya kvinnorérelsen under 1970-talet, i Backlund, Berith & Sjodahl Anna. (Red). Kvinnohistoria
i Sverige. (Goteborg: Goteborgs Universitetsbibliotek, 2011). S. 96-100
'S Lena Gemzoe, Feminism. (Smedjebacken: Bilda Forlag, 2002). S. 45-55



sarskilt anmérkningsvért att diskussionerna om reklamens paverkan och dess dubbla budskap

tog fart under 1970-talet.'®

Sedan dess har det gjorts flera statliga utredningar om lagstiftning mot kdnsdiskriminerande
reklam, men som tidigare ndmnt har det inte resulterat i en lag pa grund av bland annat
lagtekniska hinder och asikter om yttrandefrihet. En kind utredning &r den fran 2006, som
ledde till betankandet “kénsdiskriminerande reklam — krdnkande utformning av kommersiella
meddelanden” (SOU 2008:5). I utredningen foreslogs en lag mot konsdiskriminerande
reklam, men genomfordes inte och 1 stillet for lagstiftning har branschen fatt 1 uppdrag att
sjdlvreglera, med Reklamombudsmannen (RO) som sjélvreglerande organ som granskar

reklam utifran vissa kriterier.!”

I kommittédirektivet infor utredningen framgar att det rdder en enighet om att
konsdiskriminerande reklam dr problematiskt och icke-0nskvirt. Den tekniska utvecklingen
har pa ett radikalt satt fordndrat forutsédttningarna for kommersiella budskap, vilket har stor
betydelse for kvantitet, tillgédnglighet och spridning av konsdiskriminerande reklam i var
vardag. Hir menar man att konsstereotypa framstéllningar i1 reklam beféster sniva konsroller
och begransar ddrmed ocksa handlingsutrymmet och livssituationen for frimst flickor och
kvinnor, men dven for pojkar och mén. Att dessa reklambudskap finns i var vardag gor att de

normaliseras och blir till férviintningar och krav att forhélla sig till.'

Utredningen presenterar tidigare studier som undersoker hur konsstereotyper och konsroller
skildras i reklam, och vilka effekter detta kan ha. Utredningen presenterar bland annat tre
tidigare aktiviteter inom konsdiskriminerande reklam. En av aktiviteterna ar ett
diskussionsunderlag som heter “Konsdiskriminerande reklam — vad dr det”. Detta var en
rapport som konsumentverket gav ut 1987 for att diskutera hur man ska definiera och
identifiera kdnsdiskriminerande reklam. Syftet var att folkrorelser, studieférbund, skolor,
intresseorganisationer och enskilda skulle ge synpunkter pa materialet. Diskussionsunderlaget
omfattade ett antal reklambilder som sorterades in under tva dvergripande kategorier: reklam
som ansags krinkande och reklam som bedomdes som stereotyp. Konsumentverket valde att

inkludera bade uppenbara fall av konsdiskriminerande reklam och bilder vars bedomning var

6 SOU 2008:5 (2008), S. 35
7 Sveriges riksdag, Kénsdiskriminerande reklam, kommittédirektiv 2006:82.
https://www.riksdagen.se/sv/dokument-och-lagar/dokument/kommittedirektiv/konsdiskriminerande-

reklam_gub182/
'8 |bid.
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mer oséker, 1 syfte att skapa underlag for bredare reflektion och fé in synpunkter kring var
gransdragningarna bor ligga. Underlaget innehdll dessutom en sérskild del som behandlade
reklam riktad till barn och unga, dér fokus 14g pé frigan om det bor stéllas sédrskilda krav pé
reklam som kan uppfattas som konsdiskriminerande for denna malgrupp. Slutligen
redovisades forslag till kriterier for konsdiskriminerande reklam som togs fram i en av
Konsumentverket tillsatt kriteriegrupp. Dessa kriterier kom sedan att ligga till grund for vad

som raknas som konsdiskriminerande reklam.!®

En annan tidigare studie som lyfts fram i utredningen &r den komparativa

undersokningen ”Ben-Get-Elsa och Doktor Berg” av Bjorn Eriksson och Gunnar Andréen,
som behandlar konsroller 1 den svenska populdrpressen. Undersdkningen publicerades som en
del av det regeringsuppdrag som gavs till Konsumentverket varen 1986 och som avsag att
belysa konsdiskriminerande reklam. Syftet med publikationen var att 6ka kunskapen och
medvetenheten om reklamens betydelse i jamstdlldhetsarbetet samt att stimulera diskussion

och aktivitet kring problematiken med konsdiskriminerande reklam. 2°

Skriften innehaller en historisk analys av hur kvinnor framstéllts i populdrpressen och
relaterar dessa representationer till fordndringar i kvinnors faktiska livsvillkor i Sverige. Den
jamfor dessa samhélleliga utvecklingsfordndringar med de kvinnobilder som reklamen
formedlade under perioden 1935-1984. I undersdkningens slutsatser konstateras att reklam
konsekvent framstéller kvinnor och mén pé olika sitt, pa ett sdtt som dverensstimmer med
traditionella konsrollsmonster. Reklamens bildsprak domineras av unga, glada och ofta
lattkladda hemmafruar, vars frdmsta funktion &r att gora tillvaron mer behaglig och njutbar for
dldre, mer formellt klddda och arbetande mén. Avslutningsvis framhills att reklamens
budskap i bredare mening ocksa paverkar och i viss utstrickning styr vart sdtt att tinka och

agera. 2!

I utredningen presenteras dven en kampanj och en rapport “Konsdiskriminerande reklam. Nu
ska den bort!” fran 1989, vilken syftade till att motverka konsdiskriminerande reklam genom
lagstiftning. I rapporten framhalls att konsdiskriminerande reklam under lang tid utgjort ett

samhdllsproblem och att den dessutom motverkar de 6vergripande malen om 6kad

9S0OU 2008:5 (2008), S. 49

20 bid, S. 50-51

21 Gunnar Andrén & Bjorn Eriksson. Ben-Get-Elsa och Doktor Berg. En skrift om kénsroller i svensk
populérpressreklam 1935 till 1984. (Vallingby: Konsumentverket, 1987). S. 12-15



jamstélldhet. Har hdvdas att reklam inte bara paverkar till kop utan att den ocksé formedlar
varderingar och attityder, bland annat om konsrollerna. Reklamen bidrar till att den historiskt

radande ordningen uppritthalls och forstérks.

Nar problemets utveckling och omfattning analyseras betonas vikten av att skilja mellan
kréankande och schabloniserande reklam, eftersom de foljer olika logiker och péverkar
mottagaren pa skilda sitt. Den krinkande reklamen beskrivs som mer direkt och konkret,
medan schabloniserande reklam verkar pd ett mer indirekt och subtilt plan genom att
reproducera stereotypa forestédllningar. I rapporten framhaller man att den schabloniserande
reklamen &r pa uppgéng, nagot som delvis kopplas till en 6kande internationell
reklammarknad. Sérskilt uppmérksammas den utldndska satellitreklamen, som anses innehélla
ménga schabloniserande inslag. Arbetet mot schabloniserande reklam beskrivs som ett
langsiktigt och mer komplext dtagande @n att ingripa mot enskilda fall av direkt krénkande
reklam. Detta eftersom de stereotypa uttrycken ofta dr mer subtila, svérare att identifiera och

mer djupt rotade i kulturella normer. >

Nér utredningen behandlade reklamens inverkan p& samhéillet framholls att det rader bred
enighet om att reklam faktiskt paverkar ménniskor, nagot som dven bekriftas i forskningen.
Didremot rader det mellan forskarna oenighet om huruvida denna paverkan huvudsakligen ér
positiv eller negativ. Fragan om vad som paverkas, exempelvis vérderingar, konsrelaterade
forestéllningar, relationen mellan konen eller ideal kopplade till kropp och utseende, ar
komplex och svér att besvara entydigt. Det som man dr enig om ar att reklam paverkar och
framst med marknadens avsikt, att paverka kopviljan hos konsumenter. Det som paverkas ar

saledes beteendet att viilja en vara framfor ndgon annan vara.?

Reklambranschen hédvdar att reklam framst formas av det omgivande samhallet och att den
enbart speglar rddande normer och forestillningar, snarare 4n att skapa dem. Enligt detta
synsitt kan reklam forst bli jamstélld ndr samhéllet i stort har uppnétt jaimstélldhet.
Konsumentverket menar déremot att forskningen tydligt motséger denna staindpunkt. Studier
visar att reklamen ofta dr mer konservativ dn samhéllet i 6vrigt och att den tenderar att verka i
en normerande och konserverande riktning. Denna tillbakaverkande péverkan dr ndgot som

branschen enligt forskarna i regel inte vill erkdnna. Utredningen hénvisar till studier i

2250U 2008:5 (2008), S. 52-53
2 |bid, S. 32-33



populérpressen som visar tvirtom vad reklambranschen hédvdar, att klyftan mellan reklamens
varld och verkligheten véxer. Reklamens teman ar stabila och annonsernas innehéll foréndras
inte 1 takt med samhillet samt att reklamen haller fast vid en konservativ kvinnosyn och
traditionella konsroller. En av flera studier som presenteras ér en undersokning av reklam i
veckopress 1 Sverige 1995 av Kari Andén-Papadopoulos. Andén-Papadopoulos konstaterar i

studien att den mesta reklamen beféster fordomar och underblaser konservativa vérderingar.?*

De som menar att reklam ocksa kan ha positiv och férdndrande inverkan menar att
reklambranschen kan uppmérksamma exempelvis homosexuella grupper som kan leda till att
reklamen bidrar till att sjdlva marknaden blir ett medel {or att géra samhéllet homovinlig.
Vidare belyser utredningen att denna tendens, enligt Andén-Papadopoulos, verkar inte
forekomma nér det giller bilden av kvinnor och relationen mellan kvinnor och méin.? Detta
pastdende bekriftas senare i utredningen av fler forskare inom dmnet, bland annat av Linda
Fagerstrom som har skrivit en artikel i Kvinnovetenskaplig tidskrift dar hon analyserar nigra
svenska reklambilder under 2004 och dér hon finner en obalans 1 kdnsmaktsordningen.
Hennes tidigare studier och pastdenden anvinds flitigt i utredningen som beldgg for

péstdenden om konsdiskriminerande reklam.?¢

Sammanfattningsvis framhéller utredningen att det rader bred samsyn om att reklam har stort
inflytande, &ven om effekternas riktning kan vara bade gynnsam och problematisk.
Reklamens nirvaro i ménniskors vardag dr omfattande, vi méter ett stort antal budskap varje
dag. Det dr darfor sannolikt att de normer och forestéllningar som formedlas genom reklam
successivt paverkar individers sitt att tdnka. Nar samma ideal och budskap dterkommer
kontinuerligt tenderar de att normaliseras och inforlivas 1 vara forestéllningar och
handlingsménster.?” Utredningen framhaller dven att det rdder oenighet om reklam speglar
eller formar samhillet. Diskussionen gillande detta lyfts fram mer i dem tidigare studierna

som presenteras nedan.

% |bid, S. 35-37

% |bid, S. 39

%6 Linda Fagerstrom, Den marknadsférda maktordningen. Kén och politik i det offentliga rummets bilder, 25:4
(2004). S.29-37.

27.30U 2008:5 (2008), S. 39
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2.2 Tidigare studier och diskussioner gillande stereotypa och konsdiskriminerande

reklam

I en analysstudie av reklam och onlineannonser av Emmanuella Plakoyannaki, professor 1
internationell handel och marknadsforing, framgér att kvinnor portrétteras huvudsakligen 1
traditionella eller dekorativa roller. Slutsatsen 1 studien visar att reklam och onlineannonser i
storre utstrackning framstiller kvinnor oftare som jdmstdllda med mén, men atergar
fortfarande till att framstélla kvinnor och skapa stereotyper utifran traditionella roller. I
Plakoyannakis studie har hon skapat en tabell som bestar av kategorier som presenterar olika
kvinnliga stereotypa roller. Hon har identifierat fyra kategorier, dessa ar Women in traditional
roles, Women in decorative roles, Women in non-traditional roles och Women portrayed as
equal to men. | tabellen rangordnar hon kategorierna utifran vilken som forekommer mest i
analysen. Tabellen visar att Women in traditional roles star pd forsta plats och forekommer

mest i analysen.?®

I en utléndsk studie fran Sri Lanka av universitetslektorn Dineesha Liyanage, undersdks hur
kvinnor och mén framstélls 1 Tv-reklam och om dessa framstéllningar reproducerar
traditionella konsstereotyper eller om de visar tecken pé fordndring. Resultatet i studien visar
att Tv-reklam i manga lénder fortfarande visar kvinnor i hemmet, som omsorgsgivare, som
ansvariga for hushallsarbete och som emotionella och svaga. I en av reklamen som analyseras
visas hur en yngre man tvéttar sin frus klénning for att 6verraska henne samt att en éldre
kvinna fungerar som expert eller handledare nir det kommer till omradet. Liyanage menar att
reklamen forsoker blanda moderna och traditionella konsroller, men att stereotypa element
fortfarande ar tydliga. Nagot som gér i enlighet med Plakoyannakis studie dér reklam och
onlineannonser i storre utstrackning framstiller kvinnor oftare som jamstédllda med mén, men
atergdr fortfarande till att framstélla kvinnor och skapa stereotyper utifran traditionella

roller.?’

En annan studie som kommer fram till en liknande slutsats ar en internationell 6versiktsstudie

som sammanfattar 60 &rs forskning om hur kon skildras i reklam. Studien visar att kvinnor

28 Emanuella Plakoyiannaki, Kalliopi Mathiodaki, Pavlos Dimitratos & Yorgos Zotos. Images of Women in Online
Advertisements of Global Products: Does Sexism Exist? (Journal of Business Ethics, 2008).S. 101-112

2 Dineesha Liyanage. Gender stereotypes portrayed in television advertismements. (Journal of gender studies Sri
lanka, 1:1, 2022). S.68-89
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historiskt har framstillts stereotypt, bland annat som hemmafruar och médrar, passiva,
beroende, underordnade eller sexuellt objektifierade. Men pa senare tid har det skett det som
forfattaren Eirini Tsichla kallar femvertising”, vilket innebér att reklam numera utmanar
traditionella kvinnostereotyper och riktar sig till kvinnor genom “empowerment”, exempelvis
att kvinnor framstélls som starka, aktiva och sjilvstdndiga. Méan har traditionellt vis
framstdllts som auktoriteter, bland annat som yrkesverksamma, kompetenta, starka, rationella
och dominanta. Men samtidigt 6kar presentationen av den “nya mannen”, som Tsichla kallar
’dadvertising”, vilket innebér att mannen numera visas som fader i omsorgsroller eller med
sexualiserade manliga kroppar. Detta visar ocksa att det skett en fordndring historiskt sitt
kring mannens representation. Tsichla menar att &ven om vissa fordndringar har skett sedan
1960-talet, finns stereotyper fortfarande kvar, men de har blivit mer subtila. P& langre sikt
atergds kvinnor till att fortfarande framstéllas utifran traditionella patriarkala
konsstereotyper.3® Nagot som forhéller sig till pastdendet i SOU 2008:5 som presenterades
tidigare, att schabloniserande reklam verkar pa ett mer indirekt och subtilt plan, och att arbetet
mot schabloniserande reklam beskrivs som ett langsiktigt och mer komplext atagande én att
ingripa mot enskilda fall av direkt krinkande reklam. Detta eftersom de stereotypa uttrycken

ofta dr mer subtila, svérare att identifiera och mer djupt rotade i kulturella normer.

Erving Goffman, professor i sociologi, var en av 1900-talets mest inflytelserika sociologer
och sirskilt kidnd for studier av sociala strukturer och begrepp som stigmatisering och
konsframstéllning. Goffmans studie Gender Advertisements ér ofta citerad i akademiska verk
inom media och genusforskning och ligger till grund for ménga andra studier inom

framstéllning av kon i medier.?!

Goffmans studie analyserar tryckta annonser i magasin, tidningar och reklamkampanjer, och
syftet med hans studie &r att belysa hur reklam skapar normativa forestidllningar om
konsroller. Goffman kommer fram till att reklamen placerar kvinnor och mén i stereotypa
roller. Han belyser att kvinnor ofta placeras i positioner som symboliserar sarbarhet eller lagre
status, medan mén framstélls som storre eller hogre upp 1 bild, vilket symboliserar dominans.

Goffman belyser ocksa att reklamen skapar visuella monster som aterskapar en traditionell

30 Eirini Tsichla, The Changing Roles of Gender in Advertising: Past, Present, and Future. Research article,
(Greece, University of westerns Macedonia, 2020). S.28-39

31 ThoughtCo. A biography of Erving Goffman, Senast uppdaterad 2025-05, https://www.thoughtco.com/erving-
goffman-30264897utm_source=chatgpt.com [Senast hamtad 2025-12-29)
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konsordning och reproducerar kvinnlig underordning.*? Kvinnor i reklamen han analyserar
framstélls bland annat i roller kopplade till omvardnad, passivitet, hushallsliknande sysslor

och emotionell tillginglighet.?3

I en annan studie vidareutvecklas Goffmans resultat och tankar. Studien undersdker om
konsstereotyper i reklam fortfarande forekommer mer 4n tva decennier efter Goffmans
originalstudie, och anvdnder Goffmans teorier som en ram for att tolka
undersokningsmaterialet. Forskarna analyserar 827 annonser frén australiska magasin
publicerade 1997-1998. Ett av resultaten visar att konsstereotyper 1 reklam fortfarande bestar,
men studien diskuterar ocksa varfor vissa av Goffmans tankar inte ldngre stimmer. Forskarna
menar att det har skett fordndringar 1 samhaéllets konsnormer, fordandringar 1 reklamens uttryck
samt att det finns begrénsningar i de teoretiska modellerna. Studien analyserar material frén
1990-talet och konstaterar att det har skett fordndring sedan 1970-talet, dd@ Goffman gjorde sin
studie. Samtidigt menar forskarna att &ven om reklam har forandrats sedan 1970-talet,

forekommer konsstereotyper fortfarande under 1990-talet.?*

Péstdendet att konsstereotyper fortfarande forekommer, trots att fordndringar har skett,
konstateras dven idag i andra aktuella studier som presenterades tidigare. Som tidigare ndmnt
visar studierna att konsstereotypa och konsdiskriminerande reklam férekommer numera mer
subtilt och dr déarfor svérare att identifiera. Detta &r alltsa ett tydligt &terkommande monster
som kunde urskiljas i diskussionerna fran tidigare studier inom omradet. Det verkar finnas ett
16sningsdilemma kring problemet att stereotypa och konsdiskriminerande reklam fortfarande

forekommer trots forandring.
Om reklam speglar eller formar samhiillet

Ett annat dilemma 4r om reklam speglar eller formar samhillet. I en metaanalys av 64 tidigare
studier om konsroller i TV- och radioreklam undersoks i vilken utstrickning kdnsstereotyper
forekommer i reklam och pé vilka sdtt de uttrycks. Studien analyserar &ven om dessa
stereotyper har fordndrats over tid samt huruvida reklam speglar eller formar samhéllets
konsnormer. Analysen visar att kvinnor oftare framstélls 1 hemmet, som yngre, som beroende

av andra, som produktanvédndare snarare én auktoriteter, i samband med hushéllsprodukter

%2 Erving Goffman, Gender advertisements, (Cambridge, Harvard U.P, 1979). S. Vii & 1-23

33 Erving Goffman, Gender advertisements, (Cambridge, Harvard U.P, 1979). S. 24-83

34 Philip Bell & Marko Milic. Goffman’s Gender Advertisements revisited: combining content analysis with
semiotic analysis. Vetenskaplig artikel (London & New Delhi: SAGE, 2002) S. 203-220
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samt 1 roller som icke-experter eller icke-professionella. Mén framstélls ddremot oftare som
auktoriteter eller experter, i yrkesmiljoer, i sjdlvstdndiga roller och som rostdversittare.
Studiens forskare Martin Eisend visar att graden av stereotyper i reklam har minskat dver tid.
Denna minskning sker dock néstan enbart i linder med hog maskulinitet, exempelvis Japan. I
mer jdmstéllda lander, sdsom Sverige och Danmark, ses ingen tydlig fordndring eftersom
dessa redan tidigare haft en 1ag nivé av stereotyper och konsdiskriminering. Ett av studiens
viktigaste bidrag dr svaret pa debatten om reklam formar eller speglar samhéllet. Studien visar
att reklam framst speglar samhallets konsrelaterade virderingar och inte formar dem i ndgon
matbar, langsiktig utstrackning. Eisend menar darfor att fokus bor ligga pa att fordandra
samhéllsnormer snarare n att reglera reklam, eftersom reklam f6ljer de fordndringar som sker

i samhillet.>?

Denna slutsats av Eisend motséger ddremot konsumentverkets pastdende som presenterades i
utredningen (SOU 2008:5), ddr det framgér att reklam ofta skapar och reproducerar normer,
varderingar och ideal, snarare dn att endast vara en spegling av dessa. Som tidigare ndmnt
menar konsumentverket att reklamen ar mer konservativ dn samhéllet i Gvrigt och att den

tenderar att verka i en normerande och konservativ riktning.

Medieforskaren Raoul Galli har skrivit en avhandling bland annat om hur social ordning,
status och hierarkier skapas inom reklamvérlden, samt hur reklam och varumirkesarbetare
hinger ihop med makt, identitet och samhélle. Galli menar att utdver reklamens paverkan pa
konsumentens kopvilja, dr reklamens huvudsakliga funktion att ocksé aterspegla samhéllets
radande virderingar, normer och ideal. Genom att beskriva reklam som nagot som avspeglar
samhdllet skapas en forestdllning om att den &r béde neutral och demokratisk. I detta synsatt
framstar reklam inte som en kraft som formar eller férdndrar sociala samhéllet, utan som ett
forum som endast aterger redan existerande normer och virderingar. Galli menar att ett sddant
perspektiv bidrar till att framstélla reklam som négot oproblematiskt, som en objektiv yta dér

publikens egna preferenser sdgs komma till uttryck.

Galli lyfter ocksa fram ett annat synsitt, dir reklam inte betraktas som ett passivt atergivande
av omvirlden utan som en kraftfull aktor i sig. Enligt detta perspektiv menar flera forskare att

reklam utovar en form av symboliskt inflytande som nar betydligt djupare &4n det som syns pa

35 Martin Eisend. A meta analysis of gender roles in advertising. Journal of the Academy of Marketing (Vol 38,
2009). S. 1-38.
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ytan. Pdverkan sker ofta subtilt och omérkligt, dir mottagare kan ta till sig budskap utan att
reflektera dver det. Genom att véva in dterkommande framstéllningar, vérderingar och
budskap i sitt innehall bidrar reklamen till att forma och befédsta samhilleliga forestillningar,
normer och vérderingar. I denna tolkning framstar reklam alltsa inte som en neutral
atergivare, utan som en aktiv medskapare av kulturella och sociala monster. Gallis slutsats ar
att reklam inte bara handlar om symboliskt kapital, erkdnnande och status, utan att den &dven

formar och reproducerar sociala hierarkier, nigot som motsiger Eisends slutsats 3¢

I en annan studie av Souad Atma, doktorand i lingvistik vid University of Jordan, och Zahra
Awad, professor i lingvistik vid samma universitet, undersoks hur konsstereotyper skapas och
reproduceras 1 algeriska tv-reklamer. Syftet med studien &r att identifiera hur bade visuella
och spréikliga resurser i reklam bidrar till att skapa stereotypa framstillningar av mén och
kvinnor. Materialet som analyseras bestar av fem tv-reklamer fran Algeriet inom kategorierna
livsmedel, 1ikemedel samt telekom- och internettjdnster. Resultatet visar att algeriska tv-
reklamer &r fyllda av stereotypa och ibland nedsittande konsframstéllningar av bade man och
kvinnor. Kvinnor skildras oftast i hemmet, sérskilt i koket, och framstills som omsorgsfulla,
tillmotesgdende och ansvariga for matlagning och barnomsorg. Aven nir produktkategorin
saknar koppling till hushallsarbete placeras kvinnor dnda i en domesticerad milj6. Mén
presenteras ddremot ofta som stressade, arga, krivande eller kdnsloméssigt franvarande. De
framstélls dessutom som auktoriteter som kvinnor férvéntas lugna eller inte stora. Stereotypa
monster reproduceras dven i barns roller: flickor kopplas till mamman och hushallsarbete,
medan pojkar kopplas till pappan och vetenskapliga eller tekniska aktiviteter.
Sammanfattningsvis menar studien att reklamen inte speglar moderna konsroller, utan i stillet

cementerar traditionella och stereotypa beteendemonster.3’

Som redan har presenterats 1 det hér avsnittet menar vissa forskare att dessa konsstereotyper
enbart dterger de varderingar som redan finns i samhillet, snarare dn att skapa dem. Andra
hivdar i stéllet att reklam bidrar till att upprétthalla och befdsta de traditionella konsrollerna.
Med det sagt har en annan diskussion kunnat urskiljas i tidigare forskning. Diskussionen som

kunde urskiljas visar att det rader oenighet om reklamen speglar eller formar samhaéllet.

%6 Raoul Galli. Varumaérkenas falt: produktion av erkdnnande i Stockholms reklamvérld. Doktorsavhandling
(Stockholm: Acta Universitatis Stockholmiensis 2012). S. 23-26

%7 Souad Atma & Zahra Awad. Gender stereotypes in TV commercials: a multimodal analysis approach, Vol 13,
No 9 (Jordan University of Jordan, 2003), S. 2366-2373.

15



2.3. Samhillskunskapsdidaktik — vad, hur & varfor

Utifran utredningen och de tidigare studier som presenterats kan man konstatera att reklam
har utgjort ett samhillsproblem som paverkat malen om jimstilldhet. Aven i dag utgor reklam
ett sddant samhéllsproblem. Tidigare studier visar att konsdiskriminerande och konsstereotyp
reklam fortfarande forekommer trots fordndringar, och att det finns en risk att reklam formar
samhdllet. Detta kan siledes forklara varfor delar av den samhéllsdidaktiska forskningen

omfattar arbete med normkritisk pedagogik.

Samhéllskunskapsdidaktik handlar om forskningen bakom samhéllskunskapsamnet. De
vanligaste frdgorna i samhéllskunskapsdidaktiska forskningen é&r, vad samhéllskunskapsdmnet
ska undervisa, hur det ska ga till och varfér ett visst innehdll ska undervisas, samt pa vilket
sétt undervisningen kan hjilpa elever att forstd samhéllet och bli aktiva demokratiska
medborgare. Syftet med medborgarbildningens &r att ge elever de kunskaper och formégor
som krivs for att kunna delta aktivt i dagens samhélle. eleverna ska bli samhéallsmedborgare
som har kunskap om demokrati, jamstilldhet, riattvisa och méanskliga réttigheter, samt ska de
utveckla forméga i kritiskt tinkande.?® Samhillskunskapsamnet kan ses som en viktig del av
detta uppdrag, genom att erbjuda undervisningssituationer dér elever far mojlighet att
reflektera kring normer, virderingar och sitt eget agerande i interkulturella sammanhang som

de moter i sin vardag.’

Ur en del av det centrala innehéllet i &mnet samhéllskunskap f6r grundskolan, ska
undervisningen i &mnet behandla sociala roller och normer 1 olika sammanhang, konsroller,
jamstilldhet och sexualitet. Amnet ska #ven behandla nyhetsvérdering och hur den kan
paverka méanniskors bilder av omvirlden. Hur individer och grupper framstélls i media, till
exempel utifrdn kon och etnicitet, och hur detta kan paverka normbildning och vérderingar.
Ett annat centralt innehall i &mnet som ockséa ska behandlas dr ménniskors identiteter,
ekonomiska resurser och mojligheter i samhéllet och hur dessa kan paverkas av bland annat
socioekonomisk bakgrund, kon, dlder och etnicitet. Detta &r delvis vad

samhillskunskapsiamnet ska behandla.*

38 Joakim Oberg. Sambhdllskunskapens dimensioner: Tio lirare ramar in sitt dimne (Research Reports.
Jonkdping University, School of Education and Communication, No. 7), 2016.

3Johan Sandahl, Malin Tviirina & Martin Jakobsson. Samhdillskunskap (social science education) in Sweden: A
country rapport, (JSSE - Journal of Social Science Education, vol. 21(3). 2022.

40 Skolverket, Liroplan for grundskolan, forskoleklassen och fritidshemmet, upplaga 1, (Stockholm, 2022). S.
196-200.
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Hur det centrala innehallet ska behandlas kan ske genom olika former. Den hér uppsatsen kan
funka som ett sorts form och exempel pa Aur man kan arbeta med det relevanta centrala
innehéllet som presenterades ovan. I den hir uppsatsen analyseras reklam och
marknadsforingsinnehall ur ett genusperspektiv for att urskilja hur kon framstills och pa sé
sétt diskutera vad det kan innebéra for individen och samhéllet. P4 samma sétt kan man
anvinda detta uppldgg i en lektion eller i flera for att uppfylla en del av
samhillskunskapsdmnets syfte. Mer detaljerat pa hur denna uppsats kan anvéndas 1
samhéllskunskapsundervisningen presenteras mer i avsnitt 4.1 (sida 25) och avsnitt 6 (sida

44-47).

Varfor detta kan goras gar i1 enlighet med samhéllskunskapsdmnets syfte. Vilket ar att
Undervisningen i &mnet ska syfta till att eleverna breddar, fordjupar och utvecklar kunskaper
om manniskors livsvillkor med utgédngspunkt i olika samhéllsfragor. I undervisningen ska
eleverna ges mojlighet att utveckla kunskaper om fragor som berér makt, demokrati och
jamstilldhet. Undervisningen ska dven ge eleverna forutséttningar att utveckla forstaelse for
sina egna och andras levnadsvillkor och hur de kan paverkas av faktorer som kén och

socioekonomisk bakgrund.*!

Detta ar alltsa den samhéllskunskapsdidaktiska tanken bakom uppsatsen som kan funka som
en sorts inspiration 1 hur man kan jobba med en del av det centrala innehéllet 1 &mnet

samhillskunskap.

4 Tbid, S.195
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3. Teoretiska utgdngspunkter

For att tolka och belysa hur kon representeras i reklamen anvénds ett genusperspektiv,
normkritiskt forhallningssitt och representationsteorin av Stuart Hall. Dessa teoretiska
utgdngspunkter ger mojligheten att ha en tolkningsram for det empiriska materialet som
undersoks 1 uppsatsen. Samhallskunskapsdidaktiskt kan dessa teorier ocksa ligga till grund for
hur man som samhéllskunskapslérare kan jobba i sin undervisning utifrén en del av det

centrala innehéllet 1 samhéllskunskapsdmnet.
3.1 Genus

Filosofen Simone Beauvoir forklarar genusperspektivet och menar att man inte fods som
kvinna, utan man blir till en. Beauvoir menar inte att det inte finns ett kvinnligt biologiskt
kon, utan Beauvoir menar att det som péstas vara ’kvinnligt” eller "manligt” &r en social
konstruktion. Med andra ord att man socialt blir till en kvinna eller man. Alla ménniskor f6ds

in i ett biologiskt kon medan genus dr ndgot som man socialt formas till.*?

Begreppet genus beskriver de sociala ordningar och maktforhéllanden som préglar
relationerna mellan mén och kvinnor 1 samhillet. Det sa kallade genussystemet fungerar som
en modell som visar hur forestillningar om kvinnligt och manligt skapas, véirderas och
upprétthalls. Systemet bygger pé tva centrala principer, dessa dr atskillnad och 6verordning.
Atskillnaden innebir att det manliga och det kvinnliga framstills som tv4 separata och
motsatta kategorier som inte ska blandas. Overordningen innebir att det som forknippas med
méin betraktas som normgivande och dverldgset, medan det kvinnliga ses som avvikande och
mindre virderat. P4 s vis ges det manliga hogre status &n det kvinnliga i den samhéilleliga

hierarkin.*

Simone de Beauvoir beskriver kvinnors ojamlika position som resultatet av en lang och
komplex historisk process. I hennes analys framtrdder kvinnan som ett objekt for andras
tolkningar och forestéllningar. Kvinnan har blivit beskriven och definierad utifran yttre
perspektiv, snarare @n utifran sin egen erfarenhet och sitt eget jag. Genom tiderna har kvinnor

tillskrivits sérskilda egenskaper och en pastddd "natur". De har klassificerats som antingen

42 Sveriges utbildningsradion (UR), Eva Bolin, Man féds inte till kvinna, man blir det. Senast uppdaterad 2004—
10, https://www.ur.se/mb/pdf/Texter/Man_fods_inte till kvinna.pdf (senast hamtad 2025-12-29)

43 Anja Hirdman, Tilltalande bilder: Genus, sexualitet och publiksyn i Veckorevyn och Fib aktuellt. (Stockholm:
Atlas 2001). S. 101-102
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moraliskt goda eller onda, syndiga eller kénslostyrda. I dessa forestédllningar reduceras
kvinnan till en underordning dér hon kan &gas, kontrolleras och fungera som mottagare for
andras begir. Dessa aterkommande bilder av kvinnlighet har forts vidare genom generationer,
vilket gor att flickor redan frén unga &ldrar méter kulturella beréttelser som formar deras
sjélvbild. Beauvoir menar att dessa myter paverkar hur kvinnor borjar forsta sig sjdlva och sin

plats i vérlden, l&ngt innan de far mojlighet att formulera sin egen subjektivitet.

For att verklig jamlikhet ska vara uppnds behover varje mianniska ges forutsittningar att leva
som ett sjilvstindigt subjekt, fritt utforma sin identitet och ta ansvar for sina egna val. Aven
om samhéllet 1 dag har rort sig 1 den riktningen finns fortfarande gamla forestéllningar om
kvinnor och kvinnlighet kvar. Dessa traditionella forestdllningar lever vidare och blir ofta

sérskilt tydliga i reklam, ddr de fortsitter att reproduceras och forstirkas. 44

Enligt historikern och genusforskaren Yvonne Hirdman &r vért samhélle genomsyrat av ett
djupt rotat system som konstruerar ménniskor utifrdn kon. I denna ordning formas starka idéer
om vad som anses hora till mén respektive kvinnor. Det ses som sjdlvklart att dela in
méinniskor i tva separata kategorier och att dessa grupper antas vara helt olika. Forestéllningen
att kvinnor och mén &r varandras motsatser blir dirmed en grundlidggande princip som styr
hur vi tolkar och forstér kon i vardagen. Konstruerandet tar sin borjan redan vid fodseln.
Redan d& bemdts barn utifran uppfattningar om deras konstillhorighet, fordldrar viljer klader,
firg pa barnrummet och till och med namn utifran dessa konstruktioner. Aven om vi kommer
till varlden med vissa biologiska skillnader innebér det inte att vi dr fodda som “manliga” eller
“kvinnliga” 1 kulturell mening, dessa identiteter utvecklas i samspel med omgivningens

normer och forvintningar.®

Hirdman argumenterar for att genussystemet &r en central orsak till kvinnors sociala
underordning, eftersom det begrénsar vilka moéjligheter och handlingsutrymmen kvinnor har.
Nér samhéllet placerar médn och kvinnor i skilda omraden och roller begrinsas kvinnors
tillgang till inflytande, makt och resurser. Dessutom innebér det att kvinnors virde stindigt
méits mot manliga normer, vilket i sin tur paverkar deras sjadlvstindighet och sjdlvkénsla

negativt.

44 UR, Eva Bolin, 2004.
45 Ylva Elvin-Nowak & Heléne Thomsson. Att g6ra kén: om vart valdsamma behov av att vara kvinnor och mén.
Uppl. 1 (Stockholm: Albert Bonniers, 2003). S.21-32
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Hirdman menar for att uppné jimstélldhet méste detta system ifragasitts och foréndras. Det
handlar om att omprdéva de normer och virderingar som ligger till grund for genussystemet
och att skapa nya sitt att forstd kon och relationer. Genom sadana fordndringar blir det mdjligt
att forma ett samhélle dér kvinnor inte ldngre halls i en socialt underordnad position. Ett sétt
att skapa denna fordndring kan exempelvis vara att analysera hur kon framstilla i reklam, som

i denna uppsats eller som lérare att exempelvis arbeta med normkritisk pedagogik.*®

Hillevi Ganetz, svensk medievetare och professor i genusvetenskap introducerar

begreppet genusslentrian for att beskriva hur bade kvinnor och mian omedvetet bidrar till att
upprétthélla konsroller och stereotypa forestillningar om konen. Med detta avser hon de
vanemdssiga, omedvetna och ofta oreflekterade sétt pa vilka kvinnlighet och manlighet
framstélls och reproduceras, ndgot som 1 stor utstrickning paverkar mediernas innehdll.
Fenomenet handlar inte om medvetna eller avsiktliga handlingar, utan om monster som
uppstér just darfor att manniskor gér som de brukar, utan att tinka efter. Genom att tala och
agera oavsiktligt enligt dessa normer bidrar individer till att forstdrka radande uppfattningar
om kvinnor och méan. Utifran denna forklaring kan man alltsd pasta att manga reklam
reproducerar konsstereotyper utan intention och saledes blir det viktigt att ge kunskap och

kinnedom till dessa foretag for forebyggande syfte.4’
3.1.1 ”’Kvinnosysslor” — kvinnoideal ur historiskt perspektiv

Filosofen och feministen Simone de Beauvoir beskriver 1 Det andra konet, utifran ett
historiskt perspektiv, hur den sociala konsordningen har etablerats. Hon framhaller att mannen
traditionellt har tillskrivits en dominerande position, medan kvinnan placerats i en

underordnad stéllning.*

I jdgar- och samlarsamhéllen forknippades kvinnan symboliskt med liv och mannen med dod.
Aven om kvinnorna hade ett huvudansvar for omvéardnad av barn, finns det skil att anta att de
ocksa besatt betydande fysisk styrka. Detta eftersom de ofta deltog i1 arbetet med att bira och

transportera tunga foremal, medan mannen behévde hélla hinderna fria for att kunna jaga.*

46 Yvonne Hirdman. Genussystemet — reflektioner kring kvinnors sociala underordning. (Kvinnovetenskaplig
tidskrift nr 3, 2008). S.49-61

47 Ganetz. Hillevi. Skogens konung och djurens konung i TV, Natur, kultur och genus i naturfilm. Artikel i tidskrift
(Linkopings universitet, 2004). S.3-12. https://norden.diva-
portal.org/smash/get/diva2:1534842/FULLTEXTO1.pdf

48 Simone de Beauvoir. Det andra kénet, 2 uppl. (Stockholm: Norstedt 2012), S. 99f.

4 |bid. S. 971.
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Nér manniskan overgick till ett mer bofast liv och jordbrukssamhillet véxte fram forandrades
ocksé synen pa kvinnans roll. Kvinnan kom da att kopplas samman med bade jorden och
livets fortplantning. Eftersom hon bar och fodde barn anségs det naturligt att 1ata henne
symbolisera naturens egen formaga att skapa och uppritthalla liv.>° Ett fré som planteras i
jorden gror, viaxer och utvecklas till ndgot som senare kan skordas. Mannen betraktades som
den som tog vara pa denna skord och fortsatte dérigenom att forknippas med handlingar som
att erévra och ta liv. I det moderna samhéllet fortsdtter mannen i stor utstrickning att
forknippas med egenskaper som representerar makt och handlingskraft, vilket placerar honom
1 subjektets position. Kvinnan tillskrivs ddremot ofta en mer underordnad roll och framstills

ddrmed som objekt.>!

Culture of Domesticity, dven kallat Cult of True Womanhood, ar en historisk term med grund i
kristen konservatism 1 USA som beskriver det rddande kvinnoidealet inom den amerikanska
och brittiska dver- och medelklassen under 1800-talet. Idealbilden utgjorde ett moraliskt
ramverk som byggde pé samtidens uppfattningar om femininitet, dér kvinnans priméira
uppgift ansags vara att skota hemmet och upprétthalla familjens moraliska ordning. For att
betraktas som “en sann kvinna” enligt detta ideal krdvdes att kvinnan uppvisade egenskaper
kopplade till fyra centrala dygder. Den fOrsta, fromhet, innebar ett stillsamt och innerligt
religiost liv, med betoning pad 6dmjukhet och ett personligt forhallande till Gud. Den andra,
renhet, syftade pé sexuell avhallsamhet och betraktades som den ogifta kvinnans storsta
virde, medan trohet utgjorde den gifta kvinnans hégsta dygd. Den tredje, Huslighet, innebar
att kvinnans liv frimst skulle dgnas at hushallsarbete och barnuppfostran. Slutligen den fjérde,
underkastelse, idén om att det var Guds vilja att kvinnor lydde mén, som hade tilldelats
auktoritet over dem. Detta ideal borjade ifragasittas under den industriella revolutionen och

blev senare foremal for kritik och motstand fran feministiska rorelser.>2

Detta kvinnoideal &r ett av manga kvinnoideal som hirstammar fran religiosa livsaskédningar.
Det ideal som ndmndes dr ur kristen tro men dven inom andra religioner ar detta ideal
forekommande. Exempelvis inom den konservativa islamistiska kvinnosynen ocksé. Dessa
strukturer och ideal ingar i ett patriarkalt system diar man har den primira makten och

kontrollen, vilket historiskt har inneburit att mén har haft de flest ledande politiska,

%0 |bid. S. 104.

51 |bid. S. 100.

52 ThoughtCo. The cult of domesticity: definition and history, senast uppdaterad 2021-10-16,
https://www.thoughtco.com/cult-of-domesticity-4694493 [hamtad 2025-12-29]
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ekonomiska, och sociala positioner. Detta system bygger pé en hierarki ddr mén ses som
overordnade och kvinnor som underordnade.>® Med detta sagt ar “kvinnosysslor” ndgot som
hirstammar ur gamla konservativa patriarkala strukturer och religisa livsaskadningar. Med
utgdngspunkt i det historiska perspektivet kan liknande maktstrukturer fortfarande identifieras
1 dagens samhélle, bland annat inom reklam. Nér kvinnor och mén framstélls utifrdn dessa
traditionella maktordningar forstirks stereotypa uppfattningar om hur konen ar och bor agera,

vilket i vissa fall kan uppfattas som konsdiskriminerande.
3.1.2 Normkritisk pedagogik

Normkritik dr ndgot som ocksé omfattas av begreppet genus. Ett normkritiskt arbetssétt dr en
central del av skolans viardegrund, likabehandlingsarbete och uppdrag enligt 1droplanen. Alla
som verkar inom skolan behdver i det dagliga arbetet ha ett demokratiskt och normmedvetet
perspektiv. I arbetet med normer och vérden dr det ocksd viktigt att uppméarksamma bade de
mdjligheter och de utmaningar som den 6kande digitaliseringen innebér. Syftet med ett
normkritiskt forhallningssétt dr att synliggdra och ifragasitta de normer som paverkar
méinniskors sociala sammanhang och livsval. Detta kan exempelvis innebéra att frigor om
sexuella trakasserier, rasism och andra former av intolerans ges utrymme 1 undervisningen,
dér elever och ldrare tillsammans samtalar och reflekterar kring hur olika normer, inklusive
konsnormer, paverkar individ och samhiille.>* I Skolverkets arbete for att motverka
diskriminering och krinkande behandling betonas att fordndringsarbetet behdver ta sin
utgangspunkt i normer. Genom att granska hur normer skapas och vilka konsekvenser de far
blir det tydligare vilka normer som behover ifrdgasittas och foridndras, for att minska risken

for att elever marginaliseras, bade i skolan och i det sociala livet.>?

Forestillningar om att kvinnor ska vara underordnade mén, samt att personer av olika kon har
olika kapacitet, lever fortfarande kvar i samhéllet. Sddana normer tar sig uttryck 1 bland annat
16neskillnader, fordelning av hemarbete samt i utsatthet for och utdvande av vald och sexuella
trakasserier. Aven skolans personal kan paverkas av dessa forestillningar. Dérfor blir det
angelédget att regelbundet avsitta tid for samtal och reflektion kring normer kopplade till kon,

sexuell laggning och konsidentitet, samt hur dessa paverkas av exempelvis socioekonomisk

33 Vinsterpartiet, Feministisk plattform, antagen av partistyrelsen 23—24 april 2009.
https://www.vansterpartiet.se/wp-content/uploads/2022/07/feministisk-plattform-72dpi.pdf, S.3

34 Skolverket. Frimja, forebygga, upptiicka och dtgdrda: hur skolan kan arbeta mot trakasserier och
krdnkningar (Stockholm, 2014). S. 18.

35 Ibid, S.34.
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och etnisk bakgrund.’® Mer konkret pa hur man kan arbeta med ett normkritiskt

forhéllningssatt 1 samhallskunskapsundervisningen presenteras i uppsatsens diskussionsdel.
3.2 Stuart Hall - representation & stereotyper

Stuart Hall var professor i sociologi samt verksam som kulturteoretiker och medieforskare.
Han utvecklade betydelsefulla teorier om representation och dess roll i hur mening och
identitet formas i samhallet. Enligt Hall handlar representation om hur sprak, tecken och
bilder anvinds for att gestalta och avbilda nagot.>” Hall grundar sig p& den
socialkonstruktivistiska teorin vilket innebér hur ménniskor konstruerar, skapar mening, gor
virlden meningsfull och skapar forstaelse for sin omgivning genom symboler, visuella uttryck
och sprékliga former. Hall menade att representation inte enbart innebér att aterge eller spegla
verkligheten. I stillet sdg han den som en aktiv och skapande process som paverkar hur vi
uppfattar, tolkar och relaterar till viarlden omkring oss. En central tanke i hans teori &r att

representation producerar mening snarare én bara formedlar den.>®

En viktig aspekt av Halls teori dr att representation aldrig &r neutral eller objektiv. Eftersom
mening skapas av méinniskor paverkas den ofta av maktstrukturer och ideologiska intressen.>’
Medier, reklam och politiska institutioner har ofta egna syften med hur de framstéller olika
dmnen, grupper eller ldnder. Hall menade att detta skapar en maktobalans dédr de som har
kontroll 6ver representationen ocksa har stort inflytande over hur verkligheten uppfattas.®

Medierna speglar alltsa inte bara verkligheten, de bidrar aktivt till att forma den. 5!

Hall uppmérksammade dven stereotypernas roll i representation. Enligt honom é&r stereotyper
forenklade och ofta dverdrivna framstillningar av ménniskor eller grupper. Aven om de
ibland kan bygga pa verkliga drag, leder de ofta till en snedvriden bild av verkligheten. Hall
ansag att stereotyper ar problematiska eftersom de laser fast ménniskor i begransande
forestéllningar och gor det svért att se individers komplexitet. Stereotyper kopplade till
exempelvis kon, etnicitet eller nationalitet riskerar att reducera ménniskor till en enda, ofta

negativ, egenskap. Han menade att bade medier och samhélle ofta reproducerar dessa

% Ibid, S. 26-27.

57 Stuart Hall. Representation: cultural representations and signifying practices. Uppl.1 (London: SAGE, 1997).
S. Introduction & xvii.

38 Ibid, S.1-13

% Ibid, S. 2-3.

% Ibid, S. Introduction & xxii.

¢ Ibid, S. 1-5
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forenklingar, vilket gor dem svara att bryta. Medier kan dven reproducera dessa stereotyper

dven om det inte 4r med intention.%?

Representationsteorin dr dven néra kopplad till Halls syn pa identitet. Han betraktade identitet
som nagot fordnderligt och socialt konstruerat snarare &n nagot stabilt och medfott. Hur vi
uppfattar oss sjilva och andra péverkas i hog grad av representationer i medier, litteratur och
populdrkultur. Om framgéng till exempel stindigt framstélls som forknippad med rikedom
och ett visst utseende, kan ménniskor borja uppfatta detta som den enda giltiga formen av
framgang, trots att framgang kan ta sig manga uttryck. Hall beskrev identitet som en pagaende
process, nagot vi blir, snarare dn nagot vi dr. Vara identiteter formas genom erfarenheter,
kulturella ssmmanhang och de representationer vi moter 1 vardagen. Upprepade bilder och
budskap om vad som anses vara attraktivt, framgangsrikt eller maktfullt paverkar darfor hur

vi ser pé oss sjélva och var plats i samhillet.?

Halls teori om representation &r fortfarande hogst relevant i dagens medielandskap, dar
reklam, nyheter, filmer och sociala medier spelar en stor roll i hur verkligheten f6rstis och
tolkas. Teorin uppmanar oss att reflektera dver vem som producerar representationer, vilka
budskap som formedlas och vilka grupper som gynnas eller missgynnas. Den uppmuntrar till
ett kritiskt forhallningssitt dar stereotyper, maktstrukturer och snédva identitetsbilder
ifragasitts. I denna uppsats dr Halls teori darfor relevant som teoretisk referensram. Genom att
tillimpa teorin kan studien undersoka vilka stereotyper som reproduceras och hur mening

skapas i1 reklambildernas visuella uttryck.

2 |bid, S.247-258
& Ibid, S. 1-5 & 224-253.
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4. Metod

Hiér presenteras studiens metod, insamlingsmetod, vilka avgransningar uppsatsen har gjort
och vilka urval som gjorts av undersdkningsmaterialet, Hir presenteras dven studiens

metodreflektion och vilken kritik uppsatsen kan komma att mota.
4.1 Multimodal kritisk diskursanalys

For undersokningen har det valts en multimodal kritisk diskursanalys som metod. Multimodal
kritisk diskursanalys bygger pa metoden kritisk diskursanalys, skillnaden &r att den
multimodala ocksé fokuserar pa visuellt sprak och inte endast text.®* Metoderna utgér fran ett
socialkonstruktivistiskt perspektiv, vilket dr en samhéillsvetenskaplig ansats som fokuserar pa
hur ménniskors sociala verklighet formas, tolkas och uppritthélls genom sprakliga praktiker.
Med sprék avses hir inte enbart skrivna och talade ord, utan dven visuella uttryck och andra
former av kommunikation. Ur detta perspektiv forstds diskurser som sociala konstruktioner av
verkligheten, vilka bidrar till hur mening skapas och hur vérlden uppfattas.®> Syftet med en
sddan analys ar att kénna till hur man talar om négot, att se om det finns olika sitt att tala om

ndgot och vad det har for konsekvenser att man pratar om ndgot pa ett visst sétt.

Ur detta perspektiv forstés verklighet, varderingar och sociala foreteelser inte som fasta eller
objektiva, utan som négot som skapas och dterskapas genom méinsklig interaktion och
gemensamma sociala praktiker. Méanniskan betraktas som en i grunden social aktor vars
tillvaro formas av kulturella sammanhang och sprakliga strukturer. Spraket har ddrmed en
central betydelse for hur individer tolkar omvérlden och sin egen position i samhéllet. Dessa
sprakliga och kulturella ramar paverkar bade social positionering och hur mening produceras i
vardagliga sammanhang. Genom sprakets olika uttrycksformer, sdsom muntliga, skriftliga och
visuella, ges vara erfarenheter betydelse.®® Multimodal kritisk diskursanalys inriktar sig alltsa
pa hur sprakliga och visuella uttryck samverkar i skapandet av mening och hur dessa uttryck

paverkar vér forstielse av verkligheten.

84 David Machin & Andrea Mayr. How to do critical discourse analysis: a multimodal introduction. (London:
Thousand Oaks. Sage 2012), S. 6-8.

% Norman Fairclough & Ruth Wodak. Critical discourse analysis. In T. A. van Dijk (Ed.), Discourse as social
interaction: Discourse studies: A multidisciplinary introduction. Vol. 2 (London: Sage Publications 1997).S. 17
% Fairclough & Wodak 1997. S.18
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Metoden ér intressant i den hir uppsatsen eftersom den mojliggor ett arbete med normkritisk
pedagogik da metoden ocksa asyftar att analysera hur maktrelationer, ideologier, normer,
vérderingar och stereotyper produceras och reproduceras genom diskurser och sociala
praktiker.®” Ett av huvudmalen med diskursanalys ir att bedriva kritiskt inriktad forskning,
vilket innebér att analysera och synliggéra monster, maktstrukturer och ojdmlika relationer i
sambhillet. Analysen syftar dven till att utveckla normativa utgdngspunkter som mojliggor
kritik av dessa strukturer samt att identifiera potential for social fordndring mot mer jimlika
maktforhdllanden, bdde inom kommunikation och i samhillet i stort.®® Nagot som gér i linje

med normkritisk pedagogik.

Séledes valdes metoden och blev intressant att anvénda 1 det har sammanhanget eftersom den
ocksa passar studiens syfte, vilket dr att belysa hur kon och konstereotyper framstills 1
reklamen/marknadsforingsinnehéllet som undersoks och belysa pa vilket sitt undersékningen
kan funka som underlag for att jobba med normkritiskt pedagogik i
samhaéllskunskapsundervisningen. Med det sagt blir metoden ocksa anvéndbar nar man jobbar
med en del av det centrala innehallet 1 samhéllskunskapsdmnet. Mer detaljerat hur man kan
analysera hur kon och konsstereotyper framstélls samt hur man kan jobba med metoden i
samhiéllskunskapsundevisningen, presenteras nedan utifrén Norman Fairclough

tredimensionella analysmodell.

Fairclough menar att innehall, i form av text eller bild, kan analyseras pa tre olika men

sammanhangande nivaer:

Pé den forsta nivan fokuserar man pa den konkreta bild eller text som analyseras, det vill sdga
vad som faktiskt visas och vad som stér, exempelvis vilka ordval som har gjorts eller vilka
symboler och visuella tecken som har valts. I det hér fallet kan man pa den hir nivan stélla
dessa fragor nedan till materialet som undersoks. Fragorna som stills bygger ocksa pé en
referensram utifran de teoretiska utgadngspunkter som valts for uppsatsen, det vill séga

genusperspektiv och teorin om stereotyper.

- Vad ser jag i reklamen?

- Vilket kon presenteras och vilket kon dr mest framtridande i reklamen?

57 |bid. S.258
8 Marianne Winther Jorgensen & Louise Phillips. Diskursanalys som teori och metod. Uppl. 1 Stockholm:
Studentlitteratur, 2000). S. 8.
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- Vilken roll har kvinnan respektive mannen i reklamen?

P& den andra nivan i modellen gar man ett steg langre och undersoker hur texten eller bilden
kan tolkas samt vilka syften dessa kan ha. I den tredje nivén i modellen gér man ytterligare ett
steg och fokuserar pa vad tolkningen kan innebéra i ett storre perspektiv, exempelvis 1 relation
till den sociala praktiken. Hér analyseras vilka normer, maktforhéllanden, stereotyper eller

ideologier som speglas. ¢

Dessa tre nivaer hjalper till att identifiera vilka diskurser som uttrycks i reklamen. For att

undersoka hur stereotyper reproduceras i reklamen behdver man alltsd analysera innehallet for
att darigenom kunna identifiera vilka diskurser som uttrycks i spraket. Dessa diskurser gor det
sedan mdjligt att identifiera vilka maktstrukturer och stereotyper som kommer till uttryck. Det

dr genom diskurser i spraket som manga maktforhallanden skapas och reproduceras.’®

Fragorna som stélls till undersdkningsmaterialet och den tredimensionella modellen kan alltsd
vara ett exempel och en inspiration pa hur man kan arbeta med normkritisk pedagogik och en
del av den centrala innehéllet i samhéllskunskapsdmnet. Som lérare skulle man kunna plocka
fram nagra bilder inom olika kategorier, som 1 det hér fallet, inom stddbranschen eller
exempelvis skonhetsbranschen. Dérefter kan eleverna analysera dessa bilder utifran frdgorna
som valts ovan och en forenklad version av Fairclough tredimensionella modell. Ett exempel

pa ett lektionsupplidgg dér detta kan gdras presenteras i uppsatsens slutsats.
4.2 Materialinsamling, urval & avgrinsning

Materialet som undersoks bestar av reklam och marknadsféringsinnehall pa
foretagswebbsidor for stiddtjanster och allservice. Materialet omfattas av 34
bildsammanstéllningar fran de webbsidor och annonser som féorekommer vid en s6kning i
tjansten Google ads (se bilagor). Urvalet av bilder som gjordes av bildsammanstillningarna ar
endast dessa bilder som visar personer, vilket blev totalt 166 bilder diar mén och kvinnor
forekommer. Detta urval har gjorts eftersom uppsatsen vill undersdka hur kon framstélls och

inte hur annat framstalls.

% Ibid, S. 74-75.
70 Ibid, S. 7-12.
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Webbsidorna och annonserna av foretagen dér bildsammanstéillningarna harstammar finns att
soka pa via Google och Google ads. I bilagorna pa slutet av uppsatsen stdr namnen pa dessa

webbsidor och foretag skrivet under varje bildsammanstillning.

Studien har avgrénsats till det innehall som sponsras via Google ads géllande stidtjénster. Det
vill séiga att avgransningen som gjorts inkluderar samtliga annonser som visas i Google ads
vid en sokning efter stadtjanster i Stockholm. Det innebér att inte alla stidforetag 1 Stockholm
har inkluderats, utan endast de foretag i Stockholm som har webbsidor och som aktivt
marknadsfor sig genom Google ads. Sokningen som gjordes for att samla in
undersokningsmaterialet omfattar stdd och allserviceforetag i Stockholm som har anslutit sig
till yjansten Google ads. Vissa foretag har betalat mer for att visas hogre upp 1 sdkresultaten

samt fOr att synas pd andra webbplatser via Google ads.

Anledningen till att det just blev Stockholm &r {or att sokningen visar endast annonser frn
den lokala positionen ddr sokningen gjorts. I det hér fallet var det i Stockholm. Med andra ord
har bekvamlighetsprincipen anvénts. Séledes &r det viktigt har att belysa att sokningen som
gjorts inte kan generalisera och mena att resultatet av analysen géller alla stiader i Sverige.
Déremot kan det darfor vara angeléget att analysera reklamannonser i sokningar som gjort i
andra stdder ocksd. Detta for att bygga pa forskningsomrédet. Den hér uppsatsen vill fylla ett
tomrum som finns inom forskning kring online reklam. Det har tidigare gjorts flera
undersokningar av tryckta och digitala reklam men jag har inte lyckats hitta undersdkningar

som gjorts pa reklam som annonseras pa Google ads.

Google ads dar Googles plattform for onlineannonsering och fungerar som ett verktyg dér
foretag kan skapa och visa annonser pd Google och andra webbplatser. Genom Google ads
kan foretag rikta in sig pa specifika mélgrupper, 6ka sin synlighet och driva trafik till sina
webbplatser. Plattformen mojliggor olika typer av annonser, sdsom textannonser 1 sokresultat,
videoannonser pa YouTube och displayannonser pa andra webbplatser. Google Ads anvinder
en auktionsmodell dir annonsdrer budar pa sdokord och annonsplatser, och den annonsér som
har hogst bud i kombination med hég annonskvalitet visas hogre upp i sokresultaten.”! Manga
manniskor anvinder Google, eller mer specifikt Google ads nér de soker efter varor eller

tjanster pa internet. Exempelvis kan det handla om att hitta den ndrmaste italienska

71 Topdog, Google ads — Den kompletta guiden. senast uppdaterad 2023-01-24, https://topdog.nu/google-ads/
[senast hamtad 2025-12-29]

28


https://topdog.nu/google-ads/

restaurangen eller den restaurang som har hogst betyg i ndromradet. Google Ads ar vérldens
mest anvinda verktyg for digital annonsering och utgor dirmed en betydande maktfaktor nir
det géller vilka foretag konsumenter viljer att handla varor och tjanster fran. Vid enkla
sokningar paverkas dessutom flera digitala enheter i hemmet av sokalgoritmer, vilket innebér
att annonser kan dyka upp 1 olika applikationer och pa olika webbplatser pa andra enheter.
Till exempel kan skor som tidigare har sokts efter senare visas som annonser i barns
applikationer eller pa andra webbsidor. Detta leder till att mdnga ménniskor exponeras for

reklam och webbsidor som marknadsfor olika tjanster och produkter. 72
4.3 Metodreflektion

I likhet med socialkonstruktivistiska perspektiv dr mélet for diskursanalys inte att belysa
nagon objektiv sanning om verklighetens beskaffenhet, eftersom en sadan sanning inte anses
existera. Slutgiltiga objektiva sanningar om vérldens beskaffenhet finns inte. Kunskap och
forestdllningar om virlden betraktas i stéllet som resultat av ménskliga tolkningar och sétt att
ordna och kategorisera omvirlden. Med det sagt utgar man inte inom diskursanalysen fréan att
slutsatser kan bedomas som sanna eller falska, utan snarare fran hur de forhéller sig till
tidigare forskning och bidrar till en fordjupad forstéelse av det studerade omradet.”® Den
socialkonstruktivistiska grundtanken utgar fran att sprik och bild och hur dessa tolkas ar det
som formar var forstaelse av verkligheten och vért forhallningssétt till den. Genom att
analysera diskurser och tolka sprakliga uttryck skapas subjektiva efterkonstruktioner som
hjélper oss att ordna och kategorisera vérlden. En central utgangspunkt ar att spraket inte
neutralt aterger omvérlden, eftersom ord och uttryck alltid dr viardeladdade. Detta innebér att
det dr svart, om inte omdojligt, att tala eller skriva om verkligheten utan att det sker genom

subjektiva tolkningar.”

Ett forhallningssitt for att vara motverka subjektiva tolkningar dr att utgé ur en teoretisk
tolkningsram och forsdka bortse fran egna varderingar samt stilla sig ovetande infor det man
studerar for att vara sa objektiv som mojligt. Diskursanalys medfor alltsd metodologiska
problem, sdrskilt i relation till intersubjektivitet, vilket innebar att resultaten i princip ska vara
mojliga for andra forskare att f6lja och upprepa. Eftersom diskursanalys till stor del bygger pa

forskarens egna tolkningar blir det svért for ndgon annan att nd exakt samma resultat vid

72 |bid
73 Marianne Winther Jorgensen & Louise Phillips 2000, S. 11
74 bid, S. 7.
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analys av samma material. Ett sétt att hantera detta dr att utforma studien med hog grad av
transparens, sé att ldsaren ges mojlighet att folja forskningsprocessen och se alla steg och
tolkningar som gors i uppsatsen.” Dessutom dr hog transparens viktigt for undersdkningens

tillforlitlighet, menar Goran Ahrne och Peter Svensson.”®

En annan viktig aspekt att podngtera &r att denna undersdkning riskerar att skapa och
aterskapa stereotyper. I min tolkning utgér jag fran det biologiska kon som visas i reklamen
och inte frén personernas sociala kon. Jag utgar saledes fran vad som framstar som “manligt”
och “kvinnligt” utifran biologiskt kon, det vill sdga kroppsuppbyggnad och kroppsliga

strukturer, och inte fran vilket socialt kon personerna sjdlva identifierar sig med.

En annan kritik som kan komma mot denna uppsats ar att stidyrket domineras av kvinnliga
arbetare, vilket skulle kunna forklara varfor kvinnor oftare forekommer i reklamen. Enligt
min bedomning dr detta dock inte ett tillrdckligt skl for att konsekvent vélja kvinnor som
representanter for yrket i reklam, eftersom @ven mén arbetar inom branschen. En mojlig
16sning skulle exempelvis kunna vara att helt avsta fran att lata ett specifikt kon representera
stadtjansten 1 marknadsforingen. Ett konkret exempel pa detta kan vara att det endast r

stddredskap som valts som visuellt motiv, utan att nagot kon representerar temat.

Tidigare nimndes att metoden och det empiriska materialet som anvinds i denna uppsats kan
ses som ett sétt att arbeta med normkritisk pedagogik i1 samhéllskunskapsundervisningen. En
kritik som kan komma mot detta &r att det empiriska materialet kan vara irrelevant for elever
pa hogstadiet. Alltsd att stddreklam &r for langt bort frén elevernas medievérld. Ett argument
emot detta kan vara att man som ldrare 1 forvdg belyser problematiken med att framstélla kon

utifrén ett vissa sétt och dven belysa kontexten om hur det forhéller sig till jamstalldhet.

78 Jan Teorell & Torsten Svensson, Att friga och att svara: samhallsvetenskaplig metod. Uppl.1 (Stockholm: Liber,
2007), S. 280.
76 Goran Ahrne & Peter Svensson, Handbok i kvalitativa metoder. Uppl. 1 (Malmo: Liber 2011), S. 27
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5. Analysresultat

Hiér besvaras uppsatsen forsta och andra fragestéllning: Pa vilket sitt framstills kon 1
reklamen med avseende pa position, fokus, situationer och handlingar? Och vilka
diskurser/monster kan urskiljas i framstéllningen av kon i

reklamen/marknadsforingsinnehéllet som undersoks?

Utifrén analysen av reklamen och marknadsforingsinnehallet gick det att urskilja flera
aterkommande monster och diskurser. Analysresultatet presenteras uppdelat i
diskurser/dterkommande monster som kunde urskiljas av reklamen som undersoktes. Det vill
sdga att varje avsnitt som presenteras nedan dr en identifierad diskurs/aterkommande monster
som kunde urskiljas 1 framstillningen av kon. Sjilvaste analysen av reklamen dr bifogad som
bilagor i slutet av studien, men nagra exempel frén bilagorna tas upp hér ocksa. Har
presenteras dven diskursernas koppling till uppsatsens teoretiska utgdngspunkter och tidigare

forskning.
5.1 Diskurs 1 - Dominerande konsmonster: kvinnan som norm i stidarbete

Ett mycket tydligt och genomgéende monster 1 analysen av undersokningsmaterialet ar

att kvinnor dominerar representationen av stidtjinster. I néstan alla av foretagens bilder som
anvinds vid marknadsforing ar det kvinnor som ensamma representerar tjansten, ar aktiva i
sjdlva stadandet och haller i enklare stidredskap som trasor, dammvippor, och hinkar. Detta
kan ocksé tolkas pa ett sitt dér stddning konstrueras som ett kvinnligt arbete. Detta monster
giller alla bildsammanstéllningar som analyserades och &r dterkommande i alla bilagor.

Kvinnan ses hir som representant for hushallsarbete och stadbranschen.

Min forekommer betydligt mer séllan och nér de gor det placeras de ofta i bakgrunden, ar
suddiga 1 rorelseoskérpa eller har en mindre central roll. Kvinnor placeras ofta langst fram 1
bild och &r i fokus. Denna visuella hierarki bidrar till att befésta kvinnor som sjdlvklara bérare
av stidrollen. Aven nir min inkluderas signalerar bildspraket normen att stidning i forsta
hand ar kvinnans ansvar. Detta kan ocksa tolkas pa ett sétt déir stdidning konstrueras som ett

kvinnligt arbete och kvinnors koppling till hushalls och stidarbete framstar som naturlig.

Négra exempel dér kvinnor placeras langst fram och mannen liangre bak finns bland annat i

bilder pa bilaga 18, 24 & 25 (se nedan).
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5.2 Diskurs 2 - Kvinnan som visuell symbol for stidarbete snarare dn yrkesutovare

I vissa annonser och bildsammanstillningar anvdnds kvinnor som representativa symboler for
tjansten utan att de faktiskt utfor stddarbete. Kvinnan dr dd vélkladd, poserande och placerad i
en modell eller marknadsforingsroll. Detta kan tolkas som en diskurs dir kvinnan anvinds for
att skapa ett positivt, tilltalande eller tryggt intryck snarare én att visa yrkeskunnande.
Samtidigt forstarks kopplingen mellan kvinnlighet och stidtjénster, 4ven nér arbetet inte
utfors visuellt. Detta kan ses i bland annat bilaga 3, 4, 5, 7, 8,9, 11, 14, 19, 20, 25, 27, 29, 32
& 33). Nedan presenteras nagra tydliga exempel.

Ett tydlig exempel dr bilaga 3 dar kvinnan syns béra vad som ser ut att vara stadredskap utan

att aktivt stdda. Kvinnan poserar samtidigt mot kameran (se nedan).

BETTYS Gomme[om) e s s o

Snabb offert pa
hemstidning!

Nya kunder 139kr/h Ingen bi i il Nojd kund-g; ti

Bilaga 3: Bettysstad.se

Ett annat tydligt exempel &r sista bilden i bildsammanstéllningen pa bilaga 8. Dir syns
kvinnan som en animerad logga, ikon eller symbol for stddtjansten som marknadsfors (se

nedan).
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ANNE BLOM

Bilaga 8: Anne Blom Stiid & Service

Aven i bildsammanstillningen pa bilaga 9 kan man tydligt se att stidarbetet inte utfors

visuellt. Utan hér ses kvinnan posera, vara vélkladd och omsorgsfull (se nedan).

r/timme din
sta ménad

Bilaga 9: Cleanflat Sverige AB
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I en av bilderna i bildsammanstillningen pa bilaga 14 kan man se hér ocksa att kvinnor

poserar och framstar som en symbol for stadtjansten som marknadsfors (se nedan).

Bilaga 14: Hemfresh AB

Ett annat exempel ar nagra bilder i bildsammanstéllningen pa bilaga 27. Har kan man se att

kvinnan syns posera eller le mot kameran utan att visuellt vara aktiv med att stdda.
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Bilaga 27: Fresh Home AB

Kvinnan syns ocksé visuellt aktivt stida men i ndstan lika manga bilder &r kvinnan ocksé en
symbol. Mannen forekommer inte lika mycket som en symbol och poserande i1 jamforelsevis
med kvinnan. Vid upprepande génger ér kvinnan en symbol och modell medan mannen ar det

endast vid ett tillfdlle i en av bilderna i bildsammanstéillningen pé bilaga 26 (se sedan).
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Finns péa bilaga 26: Daghlas Allservice

Ovan har endast ndgra exempel tagits fram dér kvinnan syns som symbol, ar valkladd,
poserande och placerad i en modell eller marknadsforingsroll. Det gar dven att se fler exempel

ibilaga4, 5,7, 11, 19, 20, 25, 29, 32 & 33, dir detta forekommer.
5.3 Diskurs 3 - Reproduktion av traditionella genusstereotyper

Ett dterkommande monster i analysen &r en tydlig arbetsdelning mellan konen nér bade
kvinnor och mén forekommer 1 bilderna. Kvinnor framstills som noggranna, fokuserade och
ansvarstagande stddare. Mén gor det ocksa vid enstaka tillfallen men mest forkommande med

kvinnor (kan ses i1 bland annat bilaga 18, 24, & 25.

I flera fall framstdlls mén som starka, tekniska eller kopplas till maskiner, flyttarbete och
tyngre uppgifter. (kan ses i bland annat bilaga 15, 17 & 26. Se nedan). Medan kvinnorna
framstills som mindre tekniska och till enklare uppgifter med enklare stadredskap. Detta kan
saledes reproducera stereotypa forestdllningar om kvinnligt hushallsarbete och manligt

tekniskt eller fysiskt arbete. Konsskillnader i arbetsroller kan pa sé sétt tas for givet.
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Bilaga 15: Allservice Alen AB
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Finns pa bilaga 26: Daghlas Allservice
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Dessutom framstar mannen i flera fall som mer lekfull och oserios eller sekundér 1
stidsammanhang, medan kvinnan ser ut att bara huvudansvaret och ir serids. (kan ses i bland

annat bilaga 21, 27 & 34.). Nedan &r ndgra exempel ddr mannen syns som lekfull och oserios.

Bilaga 27: Fresh Home AB
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5.4 Diskursernas tolkning utifrin dem teoretiska utgidngspunkterna

Fairclough tredimensionella modell

P& den forsta nivén (textuella/visuella nivan) framstélls kvinnan dterkommande oftare 4n mén
som aktiva stidare. Detta gors genom kroppsstéllningar, placering i bild, val av stddredskap
och klddsel. Mén forekommer mer séllan och nér de gor det tillskrivs de andra funktioner,
exempelvis hantering av maskiner eller tyngre arbetsuppgifter. Kvinnor framstélls ocksa som
en symbol for hushéllsarbete och som ansvarstagande stddare, medan mannen inte

representeras pd samma sitt i storre utstrackning och inte lika serids i stidsammanhang.

P& andra nivan (diskursiv praktik) kan dessa visuella val forstas som ett resultat av etablerade
diskurser kring kon och arbete. Reklamproducenter kodar bilderna utifran kulturellt
igenkdnnbara forestdllningar om kon, vilket gér budskapen lattolkade for mottagaren. Har
sker en reproduktion av dominerande stereotyper, dir stddning framstills som ett kvinnligt

kodat arbete.

P4 tredje nivén (social praktik) kan dessa representationer bidra till att upprétthélla och
normalisera konade maktstrukturer i samhéllet. Genom att kvinnor konsekvent kopplas till
hushallsarbete, medan mén i storre utstrackning kopplas till teknik, styrka eller
professionalism, forstérks radande genussystem och stereotyper. Fairclough menar att
diskurser bade speglar och reproducerar sociala strukturer, vilket innebér att reklamens bilder

inte bara visar verkligheten utan aktivt bidrar till att forma den.

Stuart Hall — representation och stereotyper

Ur Stuart Halls perspektiv pa representation kan bilderna forstas som aktiva meningsskapare
snarare dn neutrala avbildningar. Som tidigare nimnt menar Hall att medier producerar
mening genom representation och att dessa betydelser formas inom kulturella ramar. |
uppsatsens undersokningsmaterial kodas stidtjanster genom aterkommande bilder av kvinnor,

vilket signalerar att stadning &r ndgot som "hor ihop” med kvinnlighet.

Halls teori om stereotyper &r sdrskilt relevant for att tolka dessa monster. Som tidigare nimnt
beskrivs stereotyper som forenklade och fixerade representationer som reducerar komplexa
individer till ett begrénsat antal egenskaper. I reklambilderna reduceras kvinnor ofta till rollen

som stddare eller hushallsarbetare, medan maén tillskrivs roller som tekniska, starka eller
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avvikande frin det vardagliga stddarbetet. Detta skapar en tydlig grins mellan vad som
uppfattas som “kvinnligt” respektive "manligt” arbete. Hall menar vidare att stereotyper
fungerar genom upprepning och naturaliseras over tid. Eftersom samma typer av bilder
aterkommer i manga olika foretags marknadsforing framstér dessa konade roller som

sjélvklara och naturliga.

Med utgangspunkt i Faircloughs tredimensionella modell och Stuart Halls teori om
representation och stereotyper kan reklamens visuella uttryck forstds som en del av en
diskursiv praktik som reproducerar traditionella genusstereotyper. Genom upprepade
representationer av kvinnor som aktiva stddare normaliseras forestillningen om stddarbete
som kvinnligt, samtidigt som dessa bilder bidrar till att upprétthalla rdidande maktstrukturer i

sambhéllet.
5.5 Analysresultatet i relation till tidigare forskning

Uppsatsens analysresultat dverensstimmer med tidigare forskning som presenterats. En av
analysens slutsatser ligger i linje med Plakoyannakis studie av online annonser, dir kvinnor i
forsta hand framstélls i traditionella eller dekorativa roller, trots att reklam 1 vissa fall forsoker
visa kvinnor som jimstéllda med mén. Precis som i Plakoyannakis analys visar resultatet att
reklam tenderar att aterga till traditionella konsroller, dven i digitala miljéer.”” Detta stirker
uppsatsens slutsats om att online baserad reklam, sdsom Google Ads, inte utgor ett

normbrytande undantag utan snarare reproducerar etablerade konsnormer

Aven Liyanages studie av tv-reklam visar hur kvinnor framstills i hemmet som ansvariga for
hushéllsarbete, medan mén i storre utstrackning kopplas till andra typer av roller. Liyanages
slutsats att reklam ofta blandar moderna och traditionella konsroller, men att stereotypa inslag
dnda aterkommer, kan direkt relateras till resultaten i denna analys. I reklambilderna for
stadtjinster forekommer visserligen inslag som kan uppfattas som konsneutrala eller
professionella, men dessa dverskuggas av den aterkommande kopplingen mellan kvinnlighet

och stidarbete.”®

Som tidigare ndmnt visar Tsichlas oversiktsstudie att &ven om reklam under senare ar har

borjat anvinda mer jimlika representationer av kvinnor (sa kallad femvertising och

77 Plakoyiannaki, Mathiodaki, Dimitratos & Zotos. 2008, S. 101-112
78 Liyanage, 2022, S.68-89

41



dadvertising), kvarstér traditionella patriarkala stereotyper pé ett mer subtilt plan. Detta dr
sdrskilt relevant i relation till denna uppsats, dér stereotypiseringen inte alltid ar explicit eller
direkt krdnkande, utan snarare subtil och sker genom upprepning och normalisering av vissa
roller.” Detta 6verensstimmer dven med SOU 2008:5, dir det framhalls att schabloniserande

reklam ofta verkar indirekt och ar darfor svérare att identifiera och motverka.3?

Nar analysens resultat sétts i relation till Eisends metaanalys framtrader ett mer komplext
dilemma. Eisend menar att reklam i huvudsak speglar samhéllets ridande konsnormer snarare
an aktivt formar dem. Samtidigt visar bade denna analys och flera andra studier, inklusive
Konsumentverkets rapport, att reklam ocksa kan fungera normerande och konservativt genom
att forstdrka redan existerande forestéllningar. I detta sammanhang kan reklamen for
stadtjanster forstds som en arena dér traditionella kdnsnormer inte ifrdgasitts, utan snarare

stirks genom upprepade representationer.®!

Denna tolkning gar i linje med Gallis resonemang om reklam som en aktiv aktor i skapandet
av social ordning och hierarkier. Gallis syn pa reklam hjélper till att forklara hur vardagliga
och neutrala bilder av stidarbete kan bidra till att reproducera konade maktstrukturer.®? Det
hir resultatet forhéller sig dven till Atmas och Awads analysresultat, trots att deras material &r
fran Algeriet. Deras multimodala analys visar hur kvinnor konsekvent kopplas till hemmet
och omsorgsarbete, medan mén framstélls som auktoriteter.®3Att liknande monster &terfinns i
savil svenska som internationella sammanhang tyder pa att dessa diskurser dr djupt rotade och

kulturellt seglivade.

7® Tsichla 2020, S. 28-39

80 Kommittédirektiv 2006:82, S. 52-53
81 Eisend, 2009, S. 1-38

82 Galli, 2012, S. 23-26

83 Atma & Awad 2003, S. 2366-2373

42



6. Slutsatser & diskussion

Jag har i denna uppsats undersokt reklam- och marknadsforingsinnehall pd Google ads frén
olika stadforetag 1 Stockholm. Det som har undersokts dr hur kon och konsstereotyper
framstills i reklamen utifrén ett genusperspektiv, och Halls teori om stereotyper. Utifran
resultaten dr malet ocksa att belysa pa vilket sitt materialet och uppsatsen kan fungera som
underlag for arbete med normkritisk pedagogik 1 samhillskunskapsundervisningen. Detta gors

1 diskussionsdelen pa slutet av det hir avsnittet dir det visas exempel pa ett lektionsupplagg.

En del av reklam, som sprids via Google Ads och andra digitala plattformar, &r sddan som
elever dagligen exponeras for. Liknande reklam férekommer dven i tryckt form inom
Stockholms kollektivtrafik. Ménga elever anvénder kollektivtrafiken regelbundet och ar
dessutom uppkopplade pé internet under stora delar av dagen. Som tidigare nimnt vécker
detta en oro kring den medie- och reklammilj6 som elever véxer upp i. Tidigare forskning
visar att viss reklam kan motverka jadmstélldhetsstravanden och bidra till att befédsta snéva
konsroller. Det blir dirfor angeldget att synliggdra hur kon framstélls i den reklam som omger
elever och samhillet i stort 1 dagens medielandskap. Att gora detta ligger dven 1 linje med
Skolverkets grundldggande virden och samhéllskunskapsdidaktiken, ddr normkritisk
pedagogik utgdr en del av bade jamstalldhetsarbetet och @mnets centrala innehall. Uppsatsen
kan ddarmed som tidigare ndmnt fungera som inspiration for hur normkritisk pedagogik kan

integreras i samhallskunskapsundervisningen.

Vidare presenteras forst uppsatsens slutsatser och sedan fors en diskussion om hur man kan
anvinda dessa slutsatser 1 arbete med normkritisk pedagogik inom samhillskunskapsdmnet. I

samband med detta besvaras uppsatsens tredje fragestillning:

Pa vilket siitt kan den hiir uppsatsen eller de resultat och diskurser som framkommer

anvindas i ett lektionsuppligg i samhillskunskap med fokus pa normkritisk pedagogik?

Slutsatser

Utifran genusanalysen som gjorts kan man konstatera och sammanfatta att reklamen och
marknadasforingsinnehéllet reproducerar dominerande diskurser om kon och arbete. skapar
och vidmakthaller stereotypa representationer av kvinnor och mén och bidrar till

normalisering av ojamlika maktforhéllanden genom visuella uttryck. Utifran analysen kan
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man dra ndgra slutsatser. Forsta slutsatsen &r att stidning ses som kodat till nagot ’kvinnligt”.
Andra slutsatsen ér att kvinnan ses som ansvarstagande av hushallsarbete. Tredje slutsatsen &r
att mannen ses som teknisk, fysisk eller som biperson/sekundir i stidforhéllanden. Och den
fjarde slutsatsen &r att den ojamna arbetsdelningen som syns i reklamen ses som naturlig och

sjélvklar, vilket bidrar till normalisering av ojdmlika maktrelationer.

Analysen visar ett monster dér kvinnor 1 hogre utstrdckning &n mén representerar och utfor
stadarbete i reklamens visuella uttryck. Detta kan enligt Hall bidra till att reproducera
traditionella stereotyper dér stidning konstrueras som ett kvinnligt ansvar, medan mén 1 storre
utstrdckning kopplas till tekniska, fysiska eller sekundéra roller. Genom dterkommande

bildval normaliseras dessa maktrelationer och framstar som naturliga.

Utifrén analysen av reklambilderna framtréder tydliga och adterkommande diskurser kring kon
och arbete, dir kvinnor i betydligt hogre utstrickning dn mén representeras som stddare och
hushallsarbetare. Dessa representationer bidrar till att skapa och forstarka forestillningar om
vilka roller som anses vara “naturliga” for kvinnor respektive man. Med stod 1 Faircloughs
kritiska diskursanalys kan detta forstas som en diskursiv praktik dér reklamens visuella
uttryck bade speglar och reproducerar rddande sociala strukturer. Pa den sociala praktikens
niva innebér detta att traditionella genusstereotyper normaliseras och ges legitimitet genom att

dem upprepas ofta.

Analysen visar att reklamens diskurser kring kon och arbete riskerar att begransa ungas
forstaelse av mojliga identiteter och livsval. Genom att stidarbete konsekvent kopplas till
kvinnor och tekniska eller fysiskt krdvande uppgifter till mén, forstarks en konskodad

arbetsdelning som kan paverka ungas sjdlvbild och framtidsforestillningar.

Diskussion

Slutsatserna visar att reklamens roll 1 identitetsskapandet och elevens karriér blir till en viktig
pedagogisk fraga. Ur ett samhéllsdidaktiskt och vardegrundsperspektiv blir det dérfor viktigt
att arbeta normkritiskt och att ge elever verktyg att kritiskt granska reklamens budskap.
Genom att synliggdra de normer och maktstrukturer som préglar reklamens representationer
kan larare bidra till att motverka begransande stereotyper och stddja ungas

identitetsutveckling och karriér.
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Som tidigare ndmnt gér detta 1 enlighet med Skolverkets virdegrund och mél géllande
jamstilldhetsfragor, samt en del av samhéllskunskapsdmnets centrala innehall. Har géller det
som ldrare att bland annat aktivt verka for jimstélldhet och synliggéra och motverka
konsmonster som begrinsar elevernas larande, val och utveckling. Som larare géller det ocksa
att utveckla elevernas forstaelse av hur olika forestdllningar om vad som é&r kvinnligt och
manligt kan paverka manniskors mojligheter. Skolan och lararen ska darfor bidra till att
eleverna utvecklar sin férmaga att kritiskt granska konsmonster och hur de kan begriansa

manniskors livsval och livsvillkor.%

Som lérare dr det avgdrande att kunna motverka den paverkan reklam kan ha pa elevers
identitetsskapande och karridr. Ett sitt att gora detta ar att undervisa elever i
jamstélldhetsfragor och visa hur de kan forhalla sig kritiskt till reklamens budskap och
samtidigt utveckla ett normkritiskt perspektiv pd de véirderingar och forestillningar som
reklamen formedlar. En central del av detta pedagogiska arbete handlar om att synliggdra
vilka normer som rader i samhaéllet, hur de har uppstatt och pa vilket sitt vissa konsnormer
kan skapa begrénsningar eller problem for individen. Hur man kan gora detta presenteras

nedan i ett konkret lektionsuppligg.

Lektionsuppligg i samhillskunskap for hogstadiet och gymnasiet

Det lektionsuppldgg som presenteras hér dr inspirerat av denna uppsats och utgor ett exempel
pa hur normkritisk pedagogik kan anvindas i undervisningen. Under lektionen far eleverna en
genomgang av jamstilldhet, normers uppkomst samt vad det kan innebéra att framstélla kon
pa olika sétt. Tanken &r att eleverna forst behover en grundlidggande forstielse och kontext
kring jamstélldhetsfradgor innan de gar vidare till att analysera bildmaterial. Utan tillricklig
bakgrund och faktakunskaper hade det varit svért for eleverna att genomfora en meningsfull
analys. Uppsatsens inledning och forskningsoversikt kan darfor fungera som ett ramverk eller
en kontext som presenteras for eleverna innan analysarbetet pdborjas. Har ar det viktigt att
anpassa och forenkla innehallet s att det motsvarar elevernas nivd. Man kan bdrja med att
forklara for elever varfor uppsatsens dmne dr ett problemomréde med stdd av tidigare

forskning.

84 Skolverket. LGR22, 2022, Del 1 & del 2.
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Vidare dr tanken att eleverna ska anvénda de kunskaper som férmedlats under genomgéingen
for att analysera bildmaterial inom olika kategorier, exempelvis stddbranschen, som i denna
uppsats. Som tidigare ndmnt 1 metodreflektionen kan en nackdel med denna kategori vara att
den upplevs som mindre relevant for eleverna. Darfor kan andra omraden med storre

anknytning till elevernas vardag anvéndas, sdsom skonhets- eller spelbranschen.

For att stodja elevernas analysarbete kan den metod och teoretiska utgdngspunkter som
anvints i uppsatsen fungera som ett arbetssétt i undervisningen. Eleverna kan exempelvis
anvénda en forenklad version av Faircloughs tredimensionella modell och arbeta utifrdn
samma typer av fradgor som stilldes till analysmaterialet i uppsatsen. Nedan presenteras ett

konkret exempel pa ett lektionsupplagg.

Vad ska studeras?

Centralt innehall i samhéllskunskap (LGR11 & LGY25)

Undervisningen i samhillskunskap ska behandla foljande centrala innehéll:

I arskurs 4 -6

e Sociala roller och normer i olika sammanhang, till exempel inom familjen och 1
vanskapsrelationer. Konsroller, jamstédlldhet och sexualitet.

e Hur budskap, avsdndare och syfte kan urskiljas och granskas med ett kallkritiskt
forhallningssétt 1 savdl digitala medier som i andra typer av kéllor som ror
samhallsfrdgor

I arskurs 7 -9

e Minniskors identiteter, ekonomiska resurser och mdjligheter i samhéllet och hur
dessa kan paverkas av bland annat socioekonomisk bakgrund, kon, alder och
etnicitet. Begreppen makt, rittvisa, jamlikhet och jimstélldhet.

e Nyhetsvirdering och hur den kan paverka méanniskors bilder av omvarlden. Hur
individer och grupper framstélls 1 media, till exempel utifrdn kon och etnicitet,
och hur detta kan pdverka normbildning och vérderingar.?’

85 Skolverket. LGR22, 2022, S.195 - 198
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Pi gymnasieniva

e Massmediers och informationsteknikens roll i samhillet. Deras mojligheter att paverka
ménniskor och samhéllsutvecklingen samt de mojligheter de ger méinniskor att
paverka. Mediers innehall och nyhetsvirdering.

e Gruppers och individers identitet, relationer och sociala livsvillkor med utgdngspunkt 1
att ménniskor grupperas utifran kategorier som skapar bade gemenskap och
utanforskap. 3

Hur ska det studeras?

Lektion 1: Lirarledd genomgang om jamstalldhetsfragor, normer, patriarkala
konsstrukturer och genus. Hiar kan man anvénda fakta frdn den hir uppsatsens

inledning, forskningsoversikt och teoretiska utgadngspunkter.

Lektion 2: lirarledd genomgéng genomfors dér eleverna introduceras till det
tillvigagangssitt eller de verktyg som behdvs for att analysera hur reklam framstéller kon, pa
vilka sitt detta sker och vilka betydelser det kan ha. I detta moment kan uppsatsens metod och

analysmodell och anvindas som ett verktyg i undervisningen.

Lektion 3: Eleverna anviander de kunskaper de fatt genom genomgéngarna for att
sjalvstandigt analysera reklambilder inom olika kategorier. Uppgiften innefattar dven att
eleverna skriver en esséd dir de redogor for vad som analyseras, vilka teorier som anvénds, hur
analysen genomfors samt vilka slutsatser de drar. I detta moment kan uppsatsen samt
uppsatsens resultat och slutsatser anvindas for att starka eller problematisera elevernas egna

tolkningar.
Varfor ska det studeras?

Som tidigare ndmnt dr det hédr uppldgget nagot som gar i enlighet med Skolverkets vardegrund
och mél géllande jamstélldhetsfragor, samt en del av samhillskunskapsédmnets centrala

innehall som omfattar arbete med normkritiskt pedagogik.

8 Skolverket. Léiroplan, examensmdl, och gymnasiegemensamma dmnen for gymnasieskola 2011. (Stockholm,
2011). S. 143-150
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Bilagor

Jamfor stadfirmor - Valj basta stadhjélpen - Betala inte for mycket

Hitta r lera offerter och vilj det bista erbjudandet. Dags fér

Besok webbplats /1

Bilaga 1: Stiida.se
Pa webbplatsen Stidda.se kan man jamfora offerter och pa sa sétt hitta ratt pris. Webbplatsen
marknadsfor sin tjdnst via annonser och i annonsen ser man endast en kvinna som &r upptagen med att

torka fonster. Om man klickar p4 hemsidan finns inga fler bilder pé personer.

Héng upp din stadutrustning - Toolflex

r ger effektivare hantering i alla rr

Bilaga 2: Toolflex.se

I annonsen marknadsfors hygieniska redskapsbehéllare och stidvagnar. Hér ér det inte endast
redskapen som syns i marknadsforingen, utan dven en kvinna som egentligen inte har nagot att gora
med sjélva produkten som marknadsfors. Har har man alltsa valt att ge kvinnan en representativ roll

for stadredskap.
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Bilaga 3: Bettysstad
Pa Bettys stid har foretaget valt en kvinna som representant for webbsidan. I bilden dr det endast en

kvinna som syns med stiddredskap i handen. Kvinnan pé bilden bér rollen som

stddare/hushallsarbetare.

Ringoss _J 08-400 65070

Start  Stidhjilp v  Foretag&BRF v  Hirfinnsvi v Omoss v Workforus! +

Halva priset

o0 ° ° . 115 l(l’lh
Hemstadning pris S 0 e
Vad kostar stadhjalp? -

Vad kostar stadhjslp egentligen? Har kan du enkelt jamfora priser frin olika stadféretag och
hitta den I6sning som passar dig bast.

v o v gar v

-_—
HelloCTean
- maa Dute fRu b asent R dealsanr

Bilaga 4: Helloclean

Pa HelloClean géller samma som pa Bettys stidd. I bilden syns endast en kvinna representera tjansten.

Kvinnan pé bilden bér rollen som stddare/hushéllsarbetare.
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Freska

HEMSTADNING
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Skippa stadstressen idag — prova pa hemstadning av ett socialt
ansvarstagande stadféretag.

Se lediga tider och boka enkelt online.

Se tillgangliga tider

¥ Nojdhetsgaranti

¥ Ingen bindningstid

¥ Svanenmirkta rengéringsmedel
¥ Kollektivavtal
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¥ Rut-avdrag

¥ Fast pris

Bilaga 5: Freska

Freska

>

Pa Freska &r det endast en kvinna pé bilden som bar stidutrustning. Kvinnan pé bilden ser ut o béra

rollen som stddare/hushéllsarbetare.

hemfrid.se

[ sticrirma Stockhoim | Boka vira tinster | Hemirid
@ hemfrid

Stadning Flytt Tradgard Fler tjanster Foretag

Hemfrid i Stockholm.

Ar du bosatt i Stockholm och behover stadhjalp? Vi finns bland
annat i Lidingd, Danderyd, Djursholm, Sollentuna och Bromma.
Regelbunden hemstédning for dig som bor i Stockholm ér ett
satt att fa mer tid 6ver till annat, och att fa hjalp | hemmet helt
efter dina 6nskemal. Du véljer sjélv hur ofta stadningen ska ske
samt pa vilket satt den ska utforas,

Med oss som stadfirma kan du aven kanna dig trygg med att det
alltid & samma hdga kvalitet pa den stadning som vi utfor hos dig.
Sjalvklart ingdr vara egna staidmedel i din hemstadning. Det ar en
serie rengoring: som ar sk mot bade ditt hem och
planeten. Alla vara produkter ar mérkta med Bra Miljoval och
tillverkas | Sverige av ett klimatneutralt foretag,

Hemfrid erbjuder &ven: Storstadning i Stockholm
Fonsterputs i adning i St

Elytthjélp i Stockholm

Bilaga 6: Hemfrid.se

Vi ar Hemfrid

e

P& Hemfrid hemsida syns en kvinna torka en yta med en duk. Bakom henne syns vad det ser ut att vara

en man. Hér dr det bada konen som syns pa bilden men kvinnan i det har sammanhanget ar langst fram

pa bilden och fokuset ligger pa henne.
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Bilaga 7: Kristallrent AB

Hér dr en sammanstillning av de bilder Kristallrent AB har valt pa sin hemsida. Pa bilderna kan man
bland annat se blommor, mdbler och stadredskap. Hér dr det tre gdnger som kvinnan ar representativ
for tjansten i bilderna. Daremot &r det endast en av bilderna som visar nér kvinnan ar aktiv med att

stada.

ANNE BLOM

Bilaga 8: Anne Blom Stid & Service

Det hér dr en sammanstéllning av de bilder Anne Blom Stid och Service har valt pa sin hemsida. Pa
bilderna kan man bland annat se mobler, stidredskap, fordon, skyltar och personer. Av fem bilder dar
man kan se enskilda personer dr det tre bilder dér det 4r en kvinna som presenterar tjansten. [ dem
andra tva bilderna syns mannen presentera tjédnsten ocksé, men pé ett mindre planerat sétt och

otydligt/suddigt.
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Bilaga 9: Cleanflat Sverige AB

Det hér dr en sammanstillning av bilderna som foretaget Cleanflat Sverige AB har valt att visa pa sin
hemsida for att marknadsfora sin tjanst. Av fjorton bilder som visar personer ér tretton av dem en bild
som visar endast en kvinna eller kvinnor. Endast en av bilderna visar en man ocksa. I majoriteten av
bilderna som visar en kvinna/kvinnor &r det en sjélvportritt och en bild dir kvinnan som ar vélkladd.
Det syns inte att kvinnan &r aktiv inom tjansten. Kvinnan verkar ha ett modellroll och inte en roll som
stddare/hushallsarbetare. Har har man valt kvinnan som representativ for tjansten fastdn kvinnan inte

stddar pa bilderna.

Professionella stadtjanster med Drott24

n idag!

¥ Ansvarstorsbkring W Prisgaranti %" Nojd kund garanti
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Bilaga 10: Drott24
Pa Drott24 dr det endast en bild som finns pa webbsidan. Har 4r det en kvinna som representerar

tjénsten pa bilden. Kvinnan ser ut att torka fonster.
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DaCor Tjanster

Bilaga 11: DaCor tjéinster
Pa DaCor hemsida ér det nio bilder som visar personer som utovar tjansten som siljs. I bilderna ar det

sex kvinnor som presenterar tjdnsten medan det ocksa ér 4 mén som presenterar tjdnsten.
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Clean Choice

Bilaga 12: Cleanchoice
P4 Cleanchoise hemsida syns bland annat fére och efter bilder pa tjénsten som siljs. Aven mébler,
blommor och personer. Personerna som syn ér bade kvinnor och mén, men kvinnan presenteras mer dn
mannen. P4 tvd av bilderna dér bdde méan och kvinnor syns dr kvinnan stilld langst fram pa bilden och
mannen langst bak och dven suddigt. I resen av bilderna dir personer syns ar det endast kvinnor som

visas. Méannen och kvinnorna pé bilderna har rollen som stddare/hushallsarbetare.
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JJJ Stad

Bilaga 13: JJJ Stad
Pa JJJ stdd hemsida finns endast tva bilder. Ena bilden visar kontorets plats och den andra visar nér en
kvinna torkar koksluckor. Hér kan man se att foretaget har valt en kvinna som ska representera

tjdnsten som séljs. Kvinnan &r aktiv och bér rollen som stéidare/hushéllsarbetare.

HemFresh AB | Professionell Stadhjalp - i Stockholm, Solna

Bilaga 14: Hemfresh AB

P& Hemfresh hemsida visas bland annat mdbler, fordon, kontorets plats, golvyta och personer.
Personerna som visas pa bilden ar endast kvinnor. Hir syns kvinnan béra rollen som representant for

foretaget.
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Allservice Alen AB

ALEN ALLSERVICE AB

Bilaga 15: Allservice Alen AB

I denna bildsammanstéllning av bilderna som finns pé foretagets hemsida kan man bland annat se
lyckliga par, fasad, foretagslogga och personer som stidar. Personerna som stidar dr bAde mén och
kvinnor. I tva av tre bilder som visar personer som stidar &r det mén som dr fokuset. Hir 4r det endast
en bild som visar en kvinna som stiddar. Har har bade midnnen och kvinnorna rollen som

stddare/hushallsarbetare.

Din Stad i Stockholm

DIN BYGG & STAD | SVERIGE AB

Bilaga 16: Din Stid i Stockholm

Pa bilderna som foretaget anvinder syns mdbler, foretagslogga och personer. Pa bilden som visar
personer ar det tva kvinnor och en man som syns. Hér star mannen langst fram medan kvinnorna &r
langre bak och en aning suddiga. Hér har bdde ménnen och kvinnorna rollen som

stddare/hushallsarbetare.
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Bilaga 17: K&M Hemstéidning

I den hiar sammanstillningen kan man bland annat se bygg, stdd och tradgardsredskap, stidade ytor,
hantverkare, kontor och personer. I bilderna kan man se bade mén och kvinnor som &r aktiva med att
stidda, bygga och flytta. Daremot &r det frimst kvinnor som stidar medan mannen visas som stark och
haller upp tva flyttkartonger med stolthet. I det tyngre arbetet som kriaver hantverk och stora
redskap/maskiner dr det mannen som presenterar dessa. I en bild syns dven tva pojkar som bér
soppasar. Hir dr det mer mén &n kvinnor som visas pa bilderna och det sker en variation av vilka kon
som presenterar foretagets tjanster, men i detaljerna som visas pé bilderna skiljer det sig hur mannen
och kvinnorna representeras. Har har kvinnorna rollen som stidare/hushallsarbetare medan ménnen

har rollen som hantverkare och starka
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Bilaga 18: Pak stadservice
I denna sammanstillning syns stddade ytor, mobler och personer. I en endast en bild syns bade en man
och en kvinna som dr aktiva med stiddtjanster. I bilden dr det fokus pa kvinnan som star langst fram.

Mannen stér lingre bak och ir en aning suddig. Béda har rollen som stddare/hushallsarbetare

Bilaga 19: Stiadhjiltarna Stockholm

I denna sammanstéllning finns tva av tva bilder som visar personer. Personerna som syns ar endast
kvinnor och dessa ser ut att representera foretagets tjanster. [ handen haller dem stiddredskap. Har har

kvinnorna rollen som stadare/hushéallsarbetare.
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Bilaga 20: Zeleno service AB
I den hir sammanstéllningen syns bland annat mébler, transportfordon och stidade ytor. I en av alla
bilder syns en kvinna som héller i stidredskap oxh stddar. Kvinnan ser ut att ha rollen som

stddare/hushallsarbetare. I det hér fallet 4r det endast kvinnan som representerar foretagets tjanster.

Bilaga 21: Qasaro AB Stockholm

I den hir sammanstéllningen syns bdde mén och kvinnor samt en flicka. Man ser dven stadredskap,
stddade ytor och en lycklig familj. Hir sker en variation i vilka kdn som representerar foretaget. Bade
kvinnan och mannen héller i stadredskap men kvinnan ser ut att vara skicklig och fokuserad medan
mannen ser ut att leka med stddredskapen. Mannen stéidar endast pé en bild och det &r nir han
kontrollerar en kraftiga stidmaskin. Har bar kvinnan rollen som serids stddare/hushallsarbetare med
mannen bér rollen som oserids hushallsarbetare eller komiker. Mannen syns ocksa béra rollen som

professionell arbetare med storre stidmaskiner.
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Bilaga 22: Renservice AB
I den hidr sammanstillningen syns fore och efter bilder, stddade ytor, stidredskap, fordon och fasad
samt personer. Personerna som syns ar endast kvinnor som ser ut att béra rollen som

stadare/hushallsarbetare.

65



Bilaga 23: Rozen Clean AB

I den hir sammanstéllningen kan man bland annat se stddade ytor, fordon, fasader, kontor och
personer. I tva bilder som personerna syns pa ér det endast kvinnor som ser ut att bara rollen som

stddare/hushallsarbetare.

Stadgiganten AB

STADGIGANTEN

Bilaga 24: Stiadgiganten AB

I den hiar sammanstéllningen kan man se en fasad, foretagsloggor och personer som ser ut att bara
rollen som stiddare/hushallsarbetare. I tva av bilderna syns personer, i ena bilden &r det endast en
kvinna som bér stddredskap och i den andra &r det bdde en man och kvinna som synd men mannen star
langre bak och dr ofokuserad av kameran. Mannen héller i en dammsugare medan kvinnan héller i

enklare stidredskap.
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Bilaga 25: B&B Stidservice

I den hir sammanstéllningen ser man néstan endast kvinnor som ser ut att béra rollen som
stddare/hushallsarbetare. I en an bilderna syns en man kontrollera en storre maskin for puts av golv
och i en annan syns mannen suddigt i bakgrunden. Kvinnorna som representerar tjansten anviander

enklare stidredskap. Dessutom syns en flicka hélla i stddredskap och redo att borja stida.
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Daghlas All service

Bilaga 26: Daghlas Allservice
I den hir sammanstéllningen ser man mer mén an kvinnor representera tjénsterna som siljs. Bade
mannen och kvinnan bér rollen som stiddare/hushallsarbetare men endast mannen syns hantera

tradgérdsmaskiner och flytt av stora paket, medan kvinnan hanterar enklare stddredskap.
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Bilaga 27: Fresh Home AB

I den hiar sammanstéllningen syns nistan endast kvinnor representera foretagets tjanst. Kvinnorna ser
ut att bira rollen stidare/hushallsarbetare. Kvinnorna haller i enklare stddredskap. I en av bilderna syns
tva kvinnor sitta framfor en dator i kontorsmiljo. Men majoriteten visar kvinnor som &r aktiva med att

stidda. I endast en bild syns en man och mannen ser inte ut att bira rollen som stddare/hushéllsarbetare.
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Hembry

Bilaga 28: Hembry AB
I den hir sammanstéllningen syns fasader, mobler, stddade ytor och personer. Personerna som syns ér

endast kvinnor som ser ut att bira rollen som stddare/hushéallsarbetare.

Hjalp Hemma i Sverige AB

Bilaga 29: Hjilp hemma i Sverige AB

I den hiar sammanstéllningen syns fasad, mobler, stidade ytor och personer. Personerna som syns &r
endast kvinnor och bir rollen som hushallsarbetare. Har det kvinnor som presenterar foretagets

tjénster.
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Bilaga 30: Lindalens Stid & tilliggstjiéinster AB
I den hdar sammanstillningen syns stddade ytor, mdbler och personer med enklare stadredskap.
Personerna som syns pa bilderna dr endast kvinnor och ser ut att bara rollen hushéllsarbetare och

omsorg sarbetare

Rent Hem - Hemstadning & Stadhjalp

Bilaga 31: RentHem - Hemstiidning & stidhjilp AB

Den hir sammanstillningen visar fasad, foretagslogga, stidade ytor och personer. Personerna som
visas dr endast kvinnor som ser ut att bara rollen som hushéllsarbetare. Kvinnorna haller i enklare

stadredskap.
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Stadade Hem

Bilaga 32: Stidade Hem AB

I den hiar sammanstillningen syns stddade ytor, aktivt arbete av stddning och personer. Personerna som
syns dr endast kvinnor och ser ut att bara rollen stidare/hushallsarbetare. Kvinnorna pé bilderna haller

i enklare stddredskap och representerar foretagets tjénster.
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StddaDirekt

Stada ditt hem enkelt

basta val for

Bilaga 33: StidaDirekt i Kalix AB
I den hdr webbsidan dér tjinsten marknadsfors och kan bestéllas syns tva kvinnor som ser ut att bara
rollen som stidare/hushallsarbetare. Kvinnorna haller i enklare stddredskap och presenterar foretagets

tjénst.

Bilaga 34: Stidpulsen AB

I den hir sammanstéllningen syns bade kvinnor och médn men bara kvinnorna ser ut att bara rollen som
stddare/hushallsarbetare och aktiva med arbetskldder. Kvinnorna haller i enklare stddredskap och

representerar foretagets tjanst.
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