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Abstract
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Syfte: Att unders6ka hur kvinnor och mén framstalls i tryckt reklam for
livsmedel.

Metod: Kvantitativ innehallsanalys
Material: Tryckta annonser ur tidskriften Allt om mat, fran ar 2008-2012.

Huvudresultat: Vara resultat visar att det finns betydande skillnader
mellan hur kvinnor och méan framstélls i reklam for livsmedel. Man
skildras generellt som professionella kockar och figurerar ofta i egenskap
av kunniga pa omradet eller kdnda pa annat vis. Madnnen har aven en
hogre genomsnittsalder. De framstélls som aktiva och tillagar mat i storre
utstrdckning an kvinnorna samt befinner sig oftare i sammanhang
tillsammans med koksverktyg. De gor ofta reklam for livsmedel sasom kott,
fagel och dryck.

I majoriteten av annonserna innehallande kvinnor férekommer dessa som
civila personer. De befinner sig oftast i hemmiljé och upptrader f4 ganger
med kockkladsel eller uttalad kocktitel. De &ar i huvudsak yngre i
annonserna och goér vanligtvis reklam fér mejeriprodukter eller sétsaker



sasom choklad och glass. Dessutom férekommer kvinnor oftare &n man i
sa kallade halsoreklamer, sadana som marknadsfor héalsosamma
produkter eller pa annat satt kommunicerar hélsa eller motion.

Resultaten pekar pa att stereotypa konsroller, vilka baseras pa mer eller
mindre férlegade férestallningar om vad som ar manligt och kvinnligt, ar
vanligt férekommande i tryckt reklam for livsmedel i Allt om mat under
aren 2008 till 2012.



Executive Summary

Den har uppsatsen granskar reklam ur ett genusperspektiv. Vi ville
kartlagga vilka forestdllningar om manligt och kvinnligt som reklam
férmedlar. Vi valde att avgrénsa oss till tryckt reklam for livsmedel och
antog i vara hypoteser att den typen av reklam inrymmer stereotypa
konsroller.

Syftet med studien var att underséka hur kvinnor och mdn framstdlls i
tryckt reklam fér livsmedel. Utifran syftet utformades tva fragestallningar:

1. Hur framstalls kvinnor i tryckt reklam f6r livsmedel och hur framstélls
man?
2. Finns det nagra skillnader i hur de framstélls och i sa fall vilka?

Vi valde socialkonstruktivismen som teoretisk utgangspunkt. Social-
konstruktivismen menar att det inte finns nagra naturliga handlingar,
utan att ménniskor ar styrda av sociala konstruktioner som bestdmmer
hur de ska forhalla oss till varandra. Ur ett socialkonstruktivistiskt
perspektiv ar det vi ser som manligt och kvinnligt konstruktioner som inte
beror pa biologiska omstandigheter. Ett synsétt som blir aktuellt fér oss
eftersom vi granskar hur reklam f6rmedlar manliga och kvinnliga
egenskaper.

For att motivera att de skildringar av manligt och kvinnligt som patraffas i
reklam kan ha en inverkan pa manniskor i dagens samhélle har vi valt att
behandla teorier om mediernas makt och hur dessa spelar en roll i att
forma var varldsbild. Utover detta redogor vi aven for tidigare forskning pa
omradena reklam ur ett genusperspektiv, mat ur ett genusperspektiv samt
klassisk genusteori.

Vi anvénde oss av en kvantitativ innehallsanalys vilken vi applicerade pa
tryckta annonser ur den svenska tidningen Allt om mat. Vi valde Allt om
mat eftersom vi trodde oss kunna hitta flest annonser som gjorde reklam
for livsmedel dar, samt att tidningen har stor rackvidd och ddrmed utgér
en attraktiv plats fé6r annonsérer. Vara resultat visade, likt vi antog i vara
hypoteser, att reklam fé6r mat kommunicerar stereotypa konsroller dar
kvinnan representerar hemmet och familjen, medan mannen oftare lagar
mat som professionell kock. Kvinnan férekommer i lugnare sammanhang i
egenskap av modell eller civil person, medan mannen &r mer aktiv och ska
uppfattas som kunnig och erfaren.
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1. Inledning

Hur mycket reklam mots du av under en dag? Det kan vara svart att
uppskatta, men tadnk pa hur det ser ut nar du star och vantar pa bussen,
surfar pa nétet eller tittar pa tv. Fundera nu pa hur mycket du tror att du
paverkas av den reklamen? Och da syftar vi inte pa hur manga ganger du
kopt en produkt pa grund av reklam, utan snarare vilken roll reklamen
spelar i att forma din varldsbild. Dessa fragor kan vara svara att svara pa,
framf6r allt om vi staller dem till oss sjalva. Vi vet att manniskor som minst
tar del av 500 reklambudskap under en dag! och att medieanviandningen
ar den syssla som tar upp absoluta merparten av var fritid.2 Trots det kan
det vara svart att greppa hur reklamen paverkar oss pa ett djupare plan.
Manga viftar bort reklam och marknadsféring som oviktig, men faktum &ar
att vara visuella referensramar till stor del bestar av mediernas och
reklamens bilder.3 Aven om folk har svart att erkdnna det, paverkas var
varldsbild av reklam i allra hégsta grad.+ De identiteter och strukturer som
forekommer i reklam inforlivas till stor del i samhallet och paverkar hur vi
férhaller oss till varandra.s

Reklam ar, till skillnad fran annan media, uttalat och uppenbart
konstruerad for att paverka méanniskor med syfte att resultera i en
handling eller fordndrad attityd. For att uppna detta anvander sig
reklamen ofta av stereotyper, vilket leder till att den bade kan skapa nya
stereotyper men framfoér allt att den férstarker de som redan existerar.6 Vi
har valt att studera reklam och underséka hur kvinnor och mén framstélls
dari. Av alla de forestéllningar vi tar del av fran media, anser vi att den
kring manligt och kvinnligt 4r en av de mest vasentliga och betydelsefulla.
Darfor valde vi att granska reklam ur ett genusperspektiv. Samtidigt som vi
ville studera reklam och genus var vi tvungna att avgransa oss till reklam
inom ett specifikt omrade. Vi beslutade att underséka reklam for
livsmedel,” eftersom vi hade en bild av att &ven mat och matlagning styrs
av stereotypa forestallningar kring manligt och kvinnligt.

! Varierar mellan 500 och 5000 reklambudskap beroende pa medievanor, Grusell 2008:21

? http://www.nordicom.gu.se/common/publ_pdf/361_10010_MedieSverige_mini_2012_1002.pdf

} Fagerstrom & Nilson 2008:50

* Grusell 2008:34

> Fagerstrom & Nilson 2008:52

® Grusell 2008:48

" Med livsmedel menar vi mat och dryck, dock inte alkoholhaltig dryck eftersom denna faller in under en
annan lagstiftning. Vi kommer dock att anvanda oss av uttrycket reklam for mat samt matreklam i viss
utstrackning, men da inkluderar vi alltsa dryck i denna benamning.



Under en vanlig dag visas 16 matlagningsprogram i den svenska tv-
tablan.8 I takt med att allt fler matlagningsprogram far utrymme i svensk
tv ser vi att intresset for matlagning 6kar. Numera anvander vi dessutom
mat som s mycket mer &n néring. Vi later det sdga nagot om oss sjélva
och vad vi lagar fér sorts matratter kan vara ett satt att signalera social
status.9 Vi upplever som sagt att mat och matlagning a&r laddat med
stereotypa konsroller, att kvinnan ska sta vid spisen medan mannen gor
karridr 4r en gammal forestédllning som lange genomsyrat var syn pa
hushallssysslornas uppdelning mellan kénen.10 Medan allménheten girna
tror att den bilden &ar forlegad och inte langre speglar samhallets
konstruktioner visar statistik pa en snedférdelning dar ménnen faktiskt
arbetar i storre utstrdckning medan kvinnorna lagger mer tid pa
hushallsarbete. Aven om de tva kénen har narmat sig varandra under de
senaste 20 aren fragar vi oss hur jamlikt vi vanligtvis upplever att det
svenska samhaéllet &r och vilken verklighet som déljer sig bakom.!!

Vi har inte hittat nagon tidigare svensk studie som underséker tryckt
reklam for livsmedel ur ett genusperspektiv. De studier som berdr reklam
har antingen studerat andra produkter 4n livsmedel eller genomforts fér en
langre tid sedan och berdttar darmed inte hur det ser ut idag.
Reklamforskningen i Sverige dr 6verhuvudtaget inte sarskilt omfattande,!2
vilket kan forklaras med det faktum att media och kommunikation &r ett
férhallandevis ungt forskningsomrade.13 Darmed blir motivationen stor for
ytterligare bidrag. Vi har ocksa funnit vissa utlandska studier, vilka vi
anvant oss av i uppsatsen, men vi anser att var uppsats fortfarande ar
relevant eftersom utldndska studier kan vara svara att applicera pa Sverige
da skillnaderna i kultur ar stora l4nderna emellan.14

8 http://www.tv.nu

’ Anving 2012:25

10 Magnusson 2006

" http://www.scb.se/Pages/Article_ 331780.aspx
2 Grusell 2008:45-46

Y Kleberg 2006:9

' Grusell 2008:45-46



1.1 Syfte och fragestaliningar

Mot bakgrund av vara resonemang kring reklam, mat och genus ar vart
syfte att underséka hur kvinnor och mén framstdlls i tryckt reklam fér
livsmedel.

For att undersoka syftet vill vi besvara foljande fragestallningar:

1. Hur framstalls kvinnor i tryckt reklam fér livsmedel och hur framstélls
man?
2. Finns det nagra skillnader i hur de framstélls och i sa fall vilka?

1.2 Hypoteser

I var uppsats har vi utgatt fran fyra hypoteser som representerar vilka
fragor vi vill stalla till vart material. Vi baserar vara hypoteser pa tidigare
forskning vilken man kan hitta mer djupgaende beskriven i néasta kapitel.

1.2.1 Rollhypotes

Var forsta hypotes bygger pa vart antagande att kvinnor representerar
hemmet och den mer husliga matlagningen, medan man far foretrdda den
professionella matlagningen. Vi tror att detta tar sig uttryck i reklam
genom att kvinnor framstalls tillsammans med familjen i hemmet, medan
man medverkar i egenskap av yrkesverksamma kockar.15

1.2.2 Aktivitetshypotes

I var andra hypotes behandlar vi vilken grad av aktivitet som féorekommer i
annonsen. Vi tror att kvinnan ingar i ett sammanhang som utstralar lugn
och ro medan mannen ska férmedla “action” och darmed befinner sig i ett
sammanhang med mer liv och rérelse.16

1.2.3 Produkthypotes

I den tredje hypotesen har vi utgatt fran vilka produkter vi tror att méan
respektive kvinnor gor reklam fér. Vi féormodar att kvinnor i storre
utstrackning far representera produkter som inte kraver sa mycket arbete

> Se Swenson 2009; Ekstrom 1990; Anving 2012; Magnusson 2006; Fagerstrom & Nilson 2008:50;
Holmberg 2007
6 Se Ekman 1998:96; Swenson 2009; Connell 2008; Hirdman 2002; Elvin-Nowak & Thomsson 2003
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av konsumenten. Exempel pa dessa ar mejeriprodukter, halvfabrikat och
paldagg. Mannen daremot far representera mer rejala produkter som
signalerar hogre status, exempelvis kott, fisk och fagel.1?

1.2.4 Utfryckshypotes

Var fjarde hypotes behandlar vart antagande att kvinnor framstélls som
objekt medan mé&nnen &r aktiva representanter for produkterna de
marknadsfér. Vi tror att kvinnor ska vara tilltalande och attraktiva och
fanga mottagaren med sin dragningskraft medan mannen tydligt foretrader
en produkt som sakkunnig och inte behéver tilltala ldsaren med en
lockande framtoning pa samma satt.18

7 Se Swenson 2009; Anving 2012; Pipping Ekstrom 2006; Neuhaus 2003; Adams 1990; Charles och Kerr
1988
¥ se Fagerstrom & Nilson 2008:51; Grusell 2008:48; Jarlbro 2006; Hirdman 2002; Ekman 1998

11



2. Bakgrund

I f6ljande kapitel redogdr vi f6r bakgrundsfakta och tidigare forskning som
ligger till grund fér var uppsats. Vi har delat in kapitlet i tre olika
amnesomraden; genus, mat och reklam. I respektive del lyfter vi fram det vi
anser vara vasentligt och relevant for var undersékning.

2.1 Genus

For att kunna studera matreklam ur ett genusperspektiv har det varit
nodvandigt att forst och framst féordjupa oss i begreppet genus. I var
uppsats har vi valt att utgd fran Yvonne Hirdmans definition. I boken
Genus - om det stabilas forcinderliga former férklarar Hirdman hur manligt
och kvinnligt alltid ar varandras motsatser och att det manliga star for vad
som &ar normativt medan det kvinnliga star féor det avvikande. Hirdman
forklarar skillnaden mellan kén och genus pa féljande vis; alla manniskor
féds in i ett biologiskt kon medan genus ar nagot som man socialt formas
till. Begreppet genussystem myntades av Hirdman ar 1988 for att peka pa
den ordnings-struktur och maktrelation som existerar i samhéllet mellan
kvinnor och méan. Genussystem &ar en modell 6éver hur manligt och
kvinnligt varderas och tolkas utifrdn olika moénster. Modellen omfattas av
tva grundliggande principer; isdrhallande och hierarki. Termen
isarhallande syftar till att manligt och kvinnligt &r varandras motpoler och
hierarki syftar till att det som ar manligt ses som norm medan kvinnligt ses
som nagot avvikande. Manligt genus vardesatts mer och har hogre status
an kvinnligt genus. Ett tydligt exempel pa detta hamtat fran dagens
samhalle ar att “manliga” yrken ofta har hégre status &n “kvinnliga” yrken
vilket i sin tur syns pa léneskillnader grupperna emellan.’® Aven om
Hirdman &r kritisk till genussystemet konstaterar hon ocksa att det &ar
sapass starkt att samhaéllet skulle rasera om vi tog bort det. Det bygger pa
sa grundliggande forestédllningar hos oss méanniskor att vi inte skulle
kunna forhalla oss till varandra om vi inte hade genus att utga ifran.20

For att forstd och kunna applicera genuskunskap i ett vetenskapligt
sammanhang ar det viktigt att titta behandla hur omradet har vuxit fram.2!
Det var under det sena artonhundratalet som skillnaderna kénen emellan
framtrddde som ett vetenskapligt omrade inom samhaéllsvetenskapen.22

* Hirdman 2002

*° Hirdman 2002:101-102

2t Fagerstrom & Nilson 2008:8
*2 Connell 2008:52
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Innan dess sag man kvinnan och mannen som olika pa grund av att Gud
hade skapat dem sa.23 Det borjade med maskuliniteten som vetenskap
vilken utformades for att fungera som argument mot kvinnans frigérelse.
Man lyfte fram vetenskapliga bevis pa medfodda skillnader, bland annat for
att rattfardiga kvinnornas utestidngning fran universitetet. Man pastod att
de inte var skapade for det akademiska livet pa grund av deras skorhet och
oformaga att kontrollera sina kénslor. Det skulle skada deras mentala
tillstdnd och goéra dem till sdmre mddrar, vilket var otdnkbart. Men néar de
forsta kvinnorna till slut tradde in i universitetsvarlden och bérjade forska
lyckades de motbevisa dessa pastaenden. Genom att forska pa mental
kapacitet mellan méan och kvinnor visade de att skillnaderna ar mycket
fa.24

Nar de tidiga kvinnliga forskarna motbevisade uppfattningen att kvinnor
skulle ha varit mindre lampade for vissa omraden, gjorde de indirekt
samma sak for man. Enligt manga teorier (bland annat sociobiologin som
kom pa 70-talet och ville férklara samhéllet ur ett evolutionédrt perspektiv)
ar mén bland annat mer aggressiva, styrda av sina kroppar och
valdsamma 4n vad kvinnor ar. Aven om man manga ganger forutsatter
skillnader i karaktarsdrag och beteende hos m&n och kvinnor visar
forskning pa omradet vanligtvis inga maéatbara skillnader.25 I
samhaéllsvetenskapen ar det vedertaget att m&n och kvinnor inte &r
definierade av sa kallade konsskillnader.26 Trots det lever vi, som Hirdman
konstaterar, i ett djuplodande och omfattande genussystem. Vi har tydliga
férestdllningar om vad som ar “manligt” och vad som ar “kvinnligt”. Det ar
en naturlig foéreteelse att man delar upp befolkningen i tva delar, i man och
kvinnor. Man forutsatter ocksa att dessa tva grupper skiljer sig at, kvinnor
ar inte som méan och mén ar inte som kvinnor.27 Redan nar vi féds bérjar vi
kategoriseras som man eller kvinna. Konstruerandet tar sin bérjan nar
foraldrar koper vissa klader till sina barn, malar deras rum i en viss farg
och ger dem vissa namn, allt utefter vilket kén de har.28 Vi féds i och for sig
med fysiska skillnader, daremot f6ds vi inte som “manliga” eller
“kvinnliga”.

Hur ser da bilden av manligt och kvinnligt ut idag? Bilden varierar fran
kultur till kultur, vad som anses vara kvinnligt i Sverige kan anses vara
nagot annat i en annan del av varlden. I var uppsats har vi dock utgatt fran

> Elvin-Nowak & Thomsson 2003:123

** Connell 2008:52

> Connell 2008:85; Elvin-Nowak & Thomsson 2003:32
?® Connell 2008:31

%’ Elvin-Nowak & Thomsson 2003:32

%% Elvin-Nowak & Thomsson 2003:21-22
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vastvarldens bild av manligt och kvinnlig, vilken pa manga séatt baseras pa
de traditionella forestdllningar som féormedlades under artonhundratalet.
For det forsta uppfattas kvinnan vara underordnad mannen. Hon maste
vara anpassningsbar, uppoffrande och flexibel eftersom mannen satter
standarden och hon ska f6lja efter.2® Hon ar styrd av sina kanslor, vilket
far till f6ljd att hon ar svag, kanslosam och oférstdende.30 Hon ska inte
heller ta for stor plats, utan vara passiv och mjuk3! samt vara vacker, smal
och ung.32 Mannen daremot ar styrd av sin kropp och sitt intellekt. Han ar
allt som inte kvinnan klarar av. Han Aar stark, kontrollerad, aktiv,
initiativrik och handlingskraftig.33 Maskulinitet ar aven tatt ihopkopplat
med makt och status,34 mannen har formagan {f6r hogre tdnkande som inte
kvinnan klarar av.35

2.2 Mat

Aven om de flesta uppfattar matlagning som en hushallssyssla, likt att
stdda och tvatta, a4r det egentligen mycket mer. Marianne Ekstrém
studerade svenska hushall ar 1990 och &ven om vi kan anta att mycket
har hant sedan dess konstaterar hon manga intressanta saker som vi har
anledning att tro lever kvar &n idag. En av hennes centrala slutsatser ar att
koket ar en kvinnodominerad arbetsplats.36¢ Historiskt sett har koket alltid
varit en plats for den underordnade i hemmet, det vill sdga antingen
kvinnan eller tjanstefolket,37 och om mannen lagade mat gjorde de detta i
den hogre skolan.3®8 Ekstrom konstaterar att maktféorhallandet mellan
mannen och kvinnan aven pa 90-talet till stor del skapas i koket och att
maten far bara pa kulturella varderingar om vad som &r manligt och
kvinnligt.39 An idag ser vi att mat och matlagning ir laddat med stereotypa
konsroller. Mannen far representera den professionella delen av

matlagning,*0 restaurangkék &r mansdomineradet! och det svenska
kocklandslaget bestar uteslutande av méan.42

% Hirdman 2002:44-45; Elvin-Nowak & Thomsson 2003:187

*® Hirdman 2002:45,48; Holmberg 2007:191

*' Hirdman 2002:48

32 Elvin-Nowak & Thomsson 2003:27,135

** Connell 2008; Hirdman 2002:48,50

3* Connell 2008:115; Baude et al 1998:234; Hirdman 2002:64-65
** Hirdman 2002:48

*® Ekstrém 1990

* Goody 1982:48

*® Ekstrém 1990:93

* Ekstrém 1990:49

40 http://www.livsmedelsakademin.se/jobb-karriar-makten-over-maten-vi-tar-jamstalldhet-pa-
allvar/konsumenten-kvinnan-lagar-oftast-maten
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Nordiska politiker framhéaver ofta att de &ar framstdende inom
jamstélldhets-politik43 och attitydundersékningar visar att de flesta man
och kvinnor i vist anser sig sjdlva vara medvetna om jamstélldhet och att
de aktivt implementerar detta i hemmet.44 And4 visar kartliggningar av
den faktiska tidsatgangen att man dgnar mer tid at arbete och fritid medan
kvinnor dgnar mer tid 4t hemmet.45 Aven om de har en uppfattning om sig
sjalva som jamstallda och moderna agerar de alltsd pa ett annat satt om
man skrapar lite pa ytan.4¢6 Detta galler dessvarre inte bara
arbetsfordelningen i hemmet utan samhaéllet i stort. I en SOU-utredning
fran 2005 kom utredarna fram till att det fortfarande gick att se tecken pa
en kénsbaserad 6ver- och underordning i Sverige. Aven om det inte ar lika
tydligt som forr ar det uppenbart att till exempel makt i samhallet
fortfarande ar forknippat med man. Det gar bland annat att avlasa i vilka
som sitter pa de tyngsta och mest inflytelserika posterna inom politik och
naringsliv.47

Aven om det privata koéket &r kvinnans plats, &r mén for den sakens skull
inte franvarande i matlagningen. Daremot far de representera en annan del
av matlagningen, namligen den professionella. Ett omrade dar denna
foreteelse framtrader med sarskild tydlighet ar i media. Rebecca Swensons
studie av amerikanska matlagningsprogram visar att de program dar man
ar programledare har en tydlig inriktning mot tavlingsmoment och expertis.
Antingen tévlar mannen mot varandra i olika kraftmétningar vilka kan
liknas vid sportfinaler,4® eller sa lagar de mat som sakkunniga dar de
féormedlar kunskap som om de vore vetenskapsméan.4 Program med
kvinnliga programledare fokuserar daremot pa att ta hand om hemmet, de
lagar mat for att r4& om och samla familjen. Tipsen i de kvinnliga
programmen handlar bland annat om att laga matratter pa kort tid for att
ha mer tid over till familjen.5¢ Annan forskning pekar pa samma sak, att
traditionell "manlighet” inte uppnds i hemmet. Man kan till och med
uppleva svarigheter med att vara en del av familjen, de snarare har eller
kommer fran en familj. Att r4 om familjen och vara narvarande i hemmet ar

*! Swenson 2009:40

* http://www.kocklandslaget.se/kockarna.php?defaultiD=5

i Bergqvist 1999

* Dixon & Wetherell 2004:167-189; Magnusson 2006; Holmberg 2007
* http://www.scb.se/Pages/Article___ 331780.aspx

4 Magnusson 2006; Holmberg 2007

*'S0U 2005:66

*® Swenson 2009:49

* Swenson 2009:44

*% Swenson 2009:48
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reserverat for kvinnorna och en framgangsrik man lyckas inom andra
omraden, sdsom sport, politik och karriar.s!

Forutom koénsfordelning symboliserar mat och matlagning &ven saker som
status och klass. Mat skapar och kommunicerar identiteter, p4 samma satt
som att vad du véljer att ta pa dig for klader signalerar olika saker. Aven
om man kan tro att mat ar nagot neutralt, &r det tvartom fargat av bland
annat koén och klass.52 Till och med vilka kryddor du anvéander i en matréatt
kan sdga nagot om vem du ar och vilken status du har.53 P4 samma sétt
kan vissa matratter ha hogre status an andra, bland annat har
halvfabrikat och fardigmat lag status medan koétt har hoég status.5* Kott har
lange varit ihopkopplat med méan, och fungerat som en symbol for
maskulinitet och styrka.55 Neuhaus skriver att av de fa kokbdécker som
publicerades i USA mellan aren 1946 och 1960 fé6r man, var majoriteten
inriktade pa kott.56 De flesta behandlade hur man grillar koétt 6ver 6ppen
brasa och Neuhaus kunde se direkta kopplingar till den férmodat starka
grottménniskan.5” Nar mannen under efterkrigstiden boérjade nadrma sig
matlagning gjorde han detta genom att just grilla. P4 sd satt kunde
mannen sarskilja sig fran kvinnan och hennes mer husliga matlagning.58

Att kott har hog status gar att spara tillbaka till 30-talets Sverige dar en
“ordentlig”, lagad matratt ofta bestod av kott.59 Dessa matratter var dyra
och tidsédande och mycket vanligare i tjAnstemannafamiljer &n i arbetar-
familjer.60 Nar de val féorekom i arbetarfamiljerna var de reserverade for
méannen, dven om kvinnan lagade all mat fick hon oftast ndja sig med
nagot mindre, sasom grot eller smorgasar.6! Mannen var familjeférsorjare
och fick darfér den mest néaringsrika maten, om det till exempel serverades
kottgryta fick han de basta bitarna ur grytan.62 Trots att férhallandena har
forandrats sedan 30-talet pekar flera studier pa att liknande foreteelser har
férekommit narmare dags dato. Nickie Charles och Marion Kerr studerade
familjer i Skottland under det sena 80-talet och deras mest centrala
slutsats bestod i att maltiden i allra hogsta grad anpassas efter mannen.
De dagar da mannen inte var hemma at resten av familjen nagot mindre

>! Adams & Coltrane 2005:230
> Anving 2012:25-26; Ekstrom 1990; Holmberg 2007
> Anving 2012:165

>* Anving 2012:159

>> Adams 1990

>® Neuhaus 2003:195

> Neuhaus 2003:94

>% Adler 1981:50

>° Pipping Ekstrém 2006:89
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*! bid.

®2 Pipping Ekstrém 2006:92
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och lattare och det var tydligt att kvinnans preferenser var sekundéra.
Mannen i familjen kom i férsta rummet och ”ordentliga” och ”riktiga”
maltider serverades oftast bara nadr han var hemma. Mestadels bestod
dessa ordentliga maltider av kott, medan kvinnorna blev hanvisade till
billigare och mindre hdlsosamma alternativ.63

2.3 Reklam

Debatten kring koénsroller ar standigt aktuell. Allt ifrdn fragor kring
huruvida flickor ska kla sig i rosa och pojkar i blatt, till hur manga kvinnor
som sitter som styrelseordféranden, &r ofta uppméirksammade och
omtalade 4&mnen. Anda upplever vi att mycket ldamnas osagt i debatten. Ett
bra exempel pa detta ar reklam. Har blir skillnaderna mellan kénen tydliga.
Méan framstéalls fér att tilltala mén, och medan kvinnor rimligtvis borde
framstallas for att tilltala kvinnor, tilltalar de istéllet m&n genom att visa
sig tillgdngliga och attraktiva for dessa.t* Nar en kvinna till exempel goér
reklam f6r schampo kan hon goéra detta naken i en dusch till tonerna av
sensuell musik. Manlig reklam daremot anvander ofta idrottsstjArnor som
ansikten utat, och demonstrerar schampot i den miljé6 dar de utévar sin
sport.65 Denna typ av reklam spar pa stereotypa konsroller och aven om
detta i vanliga fall ifragasétts, ar reklamforskningen fortfarande ett
outforskat omrade som inte har behandlat dessa fragor i nagon storre
utstrackning.66 Detta konstaterande kadnns fér oss ndrmast motsigelsefullt
eftersom vi anser att reklam tvirtom borde vara extra noggrant granskad
da den har som mal att paverka.

Nar vi har last tidigare forskning om reklam ur ett genusperspektiv har vi
noterat att manga namner en motsittning som finns inom
reklamforskning. Man diskuterar huruvida reklam antingen speglar
radande samhallsutveckling eller har en bidragande roll i att paverka till
exempel konsrollerna i samhaéllet. De flesta reklamforskare anser att
reklam snarare paverkar &n speglar och for att peka pa detta behandlar vi
har en undersékning av medieforskarna Kjell Nowak och Gunnar Andrén.
De studerade popularpressannonser under aren 1945 till 1975 och trots
att studien ar gammal ar det intressant att titta pa vad de kom fram till
eftersom en av deras fragestdllningar handlade om just reklam och
huruvida férédndringar i samhallet gick att utldsa i reklamens innehall éver
tid. De konstaterade att reklamen ofta anvander sig av aldre férestallningar

® Charles & Kerr 1988

* Grusell 2008:48

® Se bland annat reklam fér Head and Shoulders, samt Ekman 1998:93
® Kleberg 2006:9; Grusell 2008:45-46
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nar det kommer till kon. Exempelvis upptackte de att trots att kvinnor i
stérre utstrackning férvarvsarbetade under efterkrigstiden fanns detta inte
representerat i reklamen. Forfattarna drog slutsatsen att reklam bidrar till
att bevara de traditionella konsrollsférdelningarna snarare an att spegla
den utveckling som faktiskt sker.67

I var uppsats véaljer vi alltsa att utga fran synsattet att reklam paverkar och
i hog grad bidrar till att skapa stereotyper som i sin tur influerar och
formar oss. For att ta ytterligare ett exempel pa hur reklam speglar olika
ideal over tid har vi tagit del av en studie fran USA och Canada som
studerade unga méans och kvinnors kroppsvikt jaAmfért med kroppsvikterna
hos de modeller som figurerade i reklam och tidningar under samma
tidsperiod. Forskarna konstaterade att medan de unga kvinnorna 6kade i
vikt under tidsperioden, minskade de kvinnliga modellerna och blev allt
smalare 6ver tid. Samma tendens sag man hos de unga mannen. Medan de
manliga modellerna framstod med mer muskler i media blev de unga
mannen i verkligheten allt mindre muskulésa. Konsekvenserna av detta
blev att unga man och kvinnor ké&nde sig allt mer missndjda med sina egna
kroppar.6® Fler forskare har konstaterat att media i hég grad paverkar hur
unga mén och kvinnor ser pa sina kroppar samt att media i viss grad aven
bidrar till att orsaka atstérningar.6°

Foérutom att kvinnor kan framstéillas som smala och man som muskulosa,
finns fler uppdelningar mellan méan och kvinnor i reklamens varld. Kvinnor
férknippas vanligtvis med det husliga och privata, till exempel i egenskap
av fordlder, hustru eller hemmafru.70 Det &r &ven vanligare att den
kvinnliga kroppen anvdnds i reklam snarare &n hennes person. De
framstalls med andra ord som objekt, inte sallan med en sexuell
framtoning.”! De ska framstd som attraktiva och foérekommer ofta i
samband dar man vill formedla skénhet eller att man ska ga ner i vikt.72
Méan daremot figurerar som fértroendeingivande och kunniga. De
féorekommer intei reklam i lika stor utstrdckning utan far snarare
representera arbetslivet och politiken i media och portratteras darmed
hellre i nyhetsartiklar och reportage.” Mannen ar i allmanhet aldre for att
utstrala erfarenhet och kvalifikation medan kvinnor ar yngre och ler oftare
for att attrahera och behaga betraktaren.’# P4 samma satt ar bilder pa méan

*” Andrén & Nowak 1981

68 Splitzer, Henderson & Zivian 1999

% Spettigue & Henderson 2004; L. Serdar 2005

7 Fagerstrom & Nilson 2008:50-51
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7 Jarlbro 2006:131
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oftare i svartvitt for att utstrala kompetens medan kvinnorna framstélls i

farg for att man lattare ska kunna se kvinnans utseende, hennes 6gonfarg
och hud.”s

Om man och kvinnor befinner sig i reklam samtidigt kan maktpositionerna
dem emellan bli extra tydliga. Fagerstrém och Nilson tar upp ett exempel
pa detta i sin bok Genus, Medier och Masskultur:

ssours FRANK DANDY SUPERWEAR

Annonsen marknadsfor underklader fran méarket Frank Dandy Superwear.
Har ser vi hur den manliga brandmannen rdddar en hjalplés kvinna fran
en brinnande byggnad. Han &r malmedveten och stark, med blicken fast i
kameran och en stadig position pa marken med benen brett isdr. Kvinnan
daremot verkar vara medvetslds och hon avbildas endast iférd
underklader. Han star for livet, det aktiva och starka, medan hon star for
doden, det passiva och svaga. Bilden visar hur skillnaderna kan se ut i
reklamens varld och hur annonsmakarna spelar pa de traditionella
konsstereotyperna.76

> Hirdman 2004:253, Fagerstrém & Nilson 2008:51
’® Fagerstrém & Nilson 2008:56-57
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3. Teori

I foljande kapitel redovisar vi den teoretiska referensram vi har valt att
anvanda i var uppsats. Den wutgar i huvudsak fran den social-
konstruktivistiska teorin om hur manniskan och samhaéllet ar uppbyggt
utifrdn sociala konstruktioner. Vidare diskuteras mediernas makt och hur
denna ter sig i férhallande till socialkonstruktivismen.

3.1 Socialkonstruktivism

Den socialkonstruktivistiska teorin har en lang tradition inom
samhallsvetenskapliga dmnen och har tagit inspiration av bland annat
marxismen, upplysningen och postmodernismen.”?” Socialkonstruktivism
kom dock att fa sin nuvarande form forst 1967 da Peter L Berger och
Thomas Luckmann publicerade verket: The Social Construction of Reality: A
Treatise in the Sociology of Knowledge, dar de myntade begreppet social
konstruktion.”® Efter Berger och Luckmann har det publicerats ett antal
verk i &mnet varav vi grundar var studie pa framforallt tva stycken; Seren
Barlebo Wennebergs Socialkonstruktivism - Positioner, Problem och
Perspektiv7? samt Vivien Burrs An Introduction to Social Constructionism.80

Socialkonstruktivismen bygger pa en kritisk instéllning till de handlingar
och foreteelser i samhaéllet som anses och beskrivs som “naturliga”, det vill
sdga de handlingar som maéanniskan upplever som biologiska och
medfédda. Ett socialkonstruktivistiskt tAnkande innebér att det naturliga i
hur vi manniskor agerar, férstar och férhaller oss till var omvarld inte
existerar. Man ser istdllet m&nniskan och samhallet som uppbyggt av
sociala konstruktioner, skapade av sociala processer.8! Synsédttet innebar
saledes att det inte finns nagon objektiv verklighet utan det ar vi
manniskor som genom vara sanningar konstruerar den verklighet vi lever
i.82 Det vi uppfattar som ”sanningar” ar i sjilva verket en produkt av
sociala samspel, bestdmda av den tidsenliga, kulturella och sociala kontext
vi ar en del av.s3

"7 Barlebo Wenneberg 2010:52

8 Berger & Luckmann 1996

7 Barlebo Wenneberg 2010

% Burr 1995

® Barlebo Wenneberg 2010:57-58
%2 Burr 1995:4

® Ibid.
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Ur ett genusperspektiv betyder detta att kvinnan och mannen visserligen
existerar som biologiska kén, men att kvinnlighet och manlighet ar socialt
skapade konstruktioner. De sociala skillnader mellan kénen som existerar
ar inte grundade pa nagot kroppsligt, naturligt och fysiologiskt. Daremot
tillskrivs de konsliga fysiska skillnader stor betydelse pa grund av sociala
faktorer.84 Socialkonstruktivismen menar att vara fysiska olikheter har fatt
utgora ett socialt verktyg for att skilja oss mé&nniskor at. Vara olikheter
kunde lika gdrna utgjorts av helt andra fysiska attribut som till exempel
langd eller harfarg, skillnaderna mellan kénen ar féljaktligen en mer socialt
producerad omstandighet 4n vad det &r en kroppsligt baserad sadan. 85
Hur kvinnor och mé&n &ar, bér agera och férhalla sig till sin omvéarld &ar
saledes inte bestdmt av naturen utan uppbyggt av sociala konstruktioner
och de olikheter vi upplever existerar &r konstruerade utifran den bild av
kvinnligt och manligt som omvéarlden ger o0ss.86

3.2 Mediernas makt

Medierna spelar en betydande roll fér oss manniskor i vart dagliga liv
eftersom de férser oss med information som beskriver omvarlden. Medierna
ar pa sa vis fonstret mot den varld som ligger utanfér vara egna
upplevelser och agerar medlare mellan avldgsna handelser och personliga
erfarenheter.8?” Vad medierna véljer att belysa ligger ofta till grund foér
samtalen i det offentliga rummet och medverkar darmed till att forma
manniskors identiteter och varderingar.88 Fragan A&ar hur stor
paverkansmakt medierna egentligen har? Efter att ha tagit del av forskning
pa amnet kan vi utldsa att detta ar en omdebatterad fraga. De flesta ar
idag mer eller mindre 6verens om att det existerar mediepaverkan, daremot
rader det delade meningar om i vilken utstrackning detta sker.

Massmedieforskaren Dennis McQuail ser pa mediernas inflytande utifran
perspektivet att de kan medverka till attitydférdndringar men att dessa
nddvandigtvis inte behéver vara av stor betydelse. Om det sker
férandringar forstdrks eller forandras redan existerande attityder hos
manniskan.8? Forskaren Graeme Burton viljer & andra sidan att se pa
vilka effekter forandringarna har pa sociala grupper och samhallet i stort.
Han kategoriserar dessa i en rad punkter dar han bland annat tar upp

¥ Barlebo Wenneberg 2010:65

% Burr 1995:3
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begreppen Socialization och Endorsment of ideology. Termen Socialization
refererar till hur media férstarker och 6vertalar publiken att vissa normer,
beteenden och sociala relationer bér accepteras mer dn andra. Endorsment
of ideology refererar till att media for det forsta forstdrker den redan
dominerande vardegrunden i samhallet och fér det andra forstarker asikter
om hur maktrelationer mellan sociala grupper bor vara.?°

Eftersom mediepaverkan en omdebatterad fraga tycker vi att féljande citat
val sammanfattar och beskriver hur vi viljer att se pa mediernas makt i
var uppsats:

”"Medierna bidrar till att definiera verkligheten omkring oss, ddrmed ocksa till
att definiera vilka vi dr. !

Vara identiteter ar formade och skapade av en rad olika faktorer sasom
tillhoérighet, roller och erfarenheter. Har spelar media en viktig roll eftersom
de ”hjalper oss” att definiera var omvarld och darmed ocksa oss sjalva,
vilket gor att de blir medskapare till vara identiteter. Manniskor tenderar
omedvetet att valja ut mediematerial som férstarker den redan existerande
uppfattningen. Emellertid kan &ven uppfattningen i sig vara en produkt av
tidigare medieanvidndning.92 Dilemmat uppstar da medierna ofta valjer att
representera och framhé&va en normativ och stereotyp bild av omvérlden.93
Pa sa vis tenderar media att forstdrka de stereotyper som existerar i
samhallet och det ar sdllan som alternativa synséatt presenteras.%

3.3 Medierna och det socialkonsfrukfivistiska
perspektivet

Medierna beskrivs manga ganger ur perspektivet att de speglar
verkligheten, men om man studerar dem ur ett socialkonstruktivistiskt
perspektiv &r de snarare skapare av den verklighet de sdger sig spegla. Det
sédtt som medierna valjer att framstédlla och gestalta omvéarlden pa ar i
mangt och mycket det som paverkar vara uppfattningar om hur
verkligheten ser ut.95 Utifran ett socialkonstruktivistiskt synsétt ar
medierna bade i sig sjalva socialt konstruerade fenomen, men spelar
framférallt en stor roll i att skapa och férmedla sociala konstruktioner.
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Eftersom de utgoér vara dagliga referensramar for hur vi uppfattar och ser
pa omvarlden uppstar ett dilemma da de ofta aterger en vinklad bild av
verkligheten.96

Genom makten att selektivt valja ut, prioritera och véardera
informationsflédet bygger medierna kulturella och samhalleliga sociala
konstruktioner. De konstruerar och definierar hur varlden ska se pa
handelser och personer samtidigt som de skapar normer, varderingar och
attityder.97 Det gar inte heller att bortse fran det faktum att allt som nar
oss via medierna ar konstruerat av nagon nagonstans som ocksa agerar
utefter socialt uppbyggda konstruktioner. Vi kan ddrmed anta att medier
medverkar till férestédllningar och konstruktioner kring manligt och
kvinnligt som existerar i samhallet vilket i sin tur skapar och formar oss
och paverkar vart agerande.

% Jarlbro 2006:8
” McQuail 2005:101
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4. Metod

I f6ljande kapitel redovisar vi valet av metod foér var studie. Vidare féljer
avsnitt om urval, insamling av data, tillvigagangssatt samt diskussion
kring undersdkningens reliabilitet och validitet.

4.1 Kvantitativ Metod

En kvantitativ metod l&dmpar sig vil ndr man inte finner liknande studier
pa omradet och darmed vill géra en bred och omfattande kartldggning.98
Da vi inte fann nagra svenska undersokningar som har studerat tryckt
reklam for livsmedel, stod det klart for oss att det var en sadan studie vi
ville genomféra. Genom att kartlagga ett &mne med hjalp av en kvantitativ
studie kan man peka pa samband och generalisera, men &ven skapa
mojligheter for vidare djupgdende och kvalitativa studier.99 Vi har valt att
bygga var studie pa fyra hypoteser,100 vilket ligger i linje med den
kvantitativa metodens mal att préva hypoteser som man stallt upp i
forvag.101

4.1.1 Kvantitativ innehdllsanalys

Nar vi manniskor ska ta till oss ny information, till exempel genom att lasa
en bok eller titta pa TV, tillAmpar vi ndgon form av innehdallsanalys. Vare
sig vi &r medvetna om det eller inte, registrerar och utsorterar vi materialet
vi tar del av. Skillnaden mellan att géra detta i det vardagliga livet och att
gora det i en vetenskaplig uppsats ar att man ur ett vetenskapligt
perspektiv har ett systematiskt och medvetet tillvigagdngssatt. For att
kunna analysera innehallet konsekvent och metodiskt maste en mall
utformas som kan appliceras pa varje text eller bild. Eftersom materialet i
var studie bestar av annonser med bade text och bild lampar det sig val att
anvanda en kvantitativ innehallsanalys.

Vi &mnar analysera innehdallet i annonser och utifrdn detta kunna
presentera ett generaliserbart resultat. For att kunna goéra detta kravs en
stérre mangd data, nagot som varit en forutsattning i var studie. En
kvantitativ innehdallsanalys hjalper oss bade att gora ett storre material

% Eliasson 2006:30
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tillgadngligt for analys!02 samt att finna svar pa hur ofta nagonting
forekommer i ett material.193 Genom att utga fran omfattande data, i vart
fall ett stort antal reklamannonser, kan vi peka pa férhallanden som
troligtvis kan sdga nagot om hur tryckt matreklam skildrar kvinnor och
man i vart samhaélle idag.104 Vidare syftar var studie till att analysera
existerande skillnader i innehallet, i form av hur man framstéaller kvinnor
respektive mén. Aven har blir den kvantitativa innehallsanalysen
fordelaktig da den ger Okade mojligheter till valgrundade jamforelser i
materialet.

4.2 Allt om Mat

I var studie anvinde vi den svenska mattidningen Allt om mat som
urvalsram for samtliga analysenheter. Valet grundar sig framst pa det
faktum att Allt om mat &r en mattidning som nar manga lasare, med en
rackvidd pa 523 000 lasare per utgava.l05 Tidningens stora spridning gor
att den ar en attraktiv plats féor annonsérer och i varje nummer finns det
cirka 35 helsidor med annonser. Vi kan dessutom anta att tidningen lockar
annonsorer som marknadsfér livsmedel, eftersom resterande innehall i
tidningen koncentrerar sig pa mat och matlagning.

Fakta Allt om mat:

Grundades: 1970

Agare: Bonnier Tidskrifter AB

Utgavor: 20 nummer per ar (16 “vanliga” samt 4 specialnummer)
Réackvidd: 523 000106

Salda upplagor per utgava: 85 400107

4.3 Urval

Allt om mat ar en svensk tidskrift och gar darféor under lagen om
pliktexemplar av dokument. Det innebar att upplagorna kvartalsvis

192 Ekstrém & Larsson 2000:111

'% Esiasson et al 2012:197
1% Eliasson 2006:21,31
1% http://www.tns-sifo.se/media/407465/tnssifo_ok_2012_1_total.pdf
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Ibid.
97 http://www.tns-sifo.se/media/356007/tnssifo_rackvidd_och_upplageutveckling_2002-2011.pdf
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skickas av tryckerier, distributorer eller forlag till pliktbiblioteken.108
Majoriteten av de nummer vi tog del av fanns pa Centralbiblioteket i
Goteborg och de nummer som av olika anledningar saknades fanns att
tillgad pa Bergsjons bibliotek samt Kortedala bibliotek. Vi har saledes fatt
tillgang till alla nummer av Allt om mat mellan 2008-2012, vilket innebar
att vi kunnat inkludera samtliga reklamannonser som faller under vara
urvalskriterier och darmed understédjer var studies reliabilitet genom ett
totalurval. Vi ar medvetna om att annonserna i Allt om mat inte ensamma
kan vara representativa for hur reklam for livsmedel framstaller kvinnor
och man. Daremot tror vi att manga av de annonser vi har anvant oss av
gar att finna i flera andra tidningar, vi har dels undersokt detta genom att
titta i andra tidningar och upptéckt ett ménster ddr man anvander sig av
samma annonser i flera olika magasin. Det &r rimligt att anta att
annonsoOrerna valjer att annonsera pa flera olika platser under sina
kampanjer fér att maximera spridningen. Man kan darfér anta att Allt om
mat ar representativt och det ar rimligt att tro att var studie kan saga
nagonting om hur tryckt reklam for livsmedel ser ut i Sverige idag.

Totalt har vi gatt igenom 99 nummer; 20 nummer fran 2008, 2009, 2010
och 2011 samt 19 stycken fran 2012. Nummer 20 fran 2012 utkom f{oérst
efter att vi hade samlat in vara data. Vid urvalet av annonserna utgick vi
fran ett par bedémningsgrunder. Forst och framst skulle annonsen goéra
reklam fér en matvara eller dryck, dock inte alkoholhaltiga drycker
eftersom reklam for dessa faller in under alkohollagen.l9® Vi ville att
samtliga annonser skulle gd under samma lagstiftning f6r att fa ett sa
representativt urval som moéjligt. Vidare skulle det finnas minst en person i
annonsen som var man eller kvinna. Da var studie syftar till att undersdka
hur man respektive kvinnor framstdlls i reklam fé6r mat och inte hur man
och kvinnor forhaller sig till varandra i reklamannonser, har vi valt att
exkludera de annonser som innehdaller bade méan och kvinnor. Vi valde
aven att inkludera reklamannonser dar det figurerade flera personer av
samma kon, och valde da att fokusera pa den person som var mest
framtradande. Vid wurvalet av annonser har aven bilder pa héander
inkluderats, men endast nar dessa tydligt visade om det var en manshand
eller en kvinnohand pa bilden. Vid minsta tvekan exkluderades annonsen
frdn vart urval. Eftersom nagon har gjort det aktiva valet att placera en
mans- respektive kvinnohand i annonsen, snarare dn en koénsneutral
hand, tyckte vi att det var viktigt att inkludera dessa i vart material. De
kan sdga nagot om hur reklam fér mat framstiller man och kvinnor,

1% ot pliktbiblioteken: Kungliga biblioteket i Stockholm, Lunds universitetsbibliotek, Stockholms

universitetsbibliotek, Uppsala universitetsbibliotek, Linkdpings universitetsbibliotek, Goteborgs
universitetsbibliotek och Umea universitetsbibliotek.
109 http://www.notisum.se/rnp/sls/lag/20101622.htm
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exempelvis genom vilken typ av produkt de marknadsfér. Detta resulterade
till sisti 112 annonser vilka utgjorde var totala dataméangd.

4.4 Kodschema

De annonser féor mat dar en man eller kvinna férekommer i Allt om mat
mellan 2008-2012 &r de objekt som vi undersékte. De utgbér grunden fér
var studie och bendmns analysenheter. Det innehall och de egenskaper
hos analysenheterna vi ville beskriva och férklara bendmns wvariabler.
Variablerna 4r numrerade och kan ses som fragor vi ville stélla till vart
material.l10 For att analysera annonserna utformade vi ett kodschema som
bestod av en rad olika variabler vilka &r grundade i var teori och darmed
aven i vara hypoteser. Variablerna avser préva hypoteserna samt i
foérldngningen ge svar pa de fragestdllningar var undersékning bygger pa.
For att tydliggéra hur vi byggt upp vart kodschema foljer har ett exempel
pa hur vi arbetade fram en av variablerna:

Fraga sju i kodschemat &r en variabel som bendmns ”Sysselsattning”. Den
gar under var “Rollhypotes” och avser svara pa vilken typ av sysselsattning
personen i annonsen (analysenheten) har. For att kunna avgéra hur
personen forhaller sig till variabeln féljer fem variabelvarden: ”Civil”,
"Professionell”, "Professionell annat yrke”, ”Kénd (ej kock)” samt “Gar ej att
utlasa”. Varje varde har en siffra; Civil=1, Professionell=2 och sa vidare. Pa
detta sétt kodas annonsen sedermera in under ett av variabelvidrdena och
vi far svar pa fragan vilken sysselsattning personen i annonsen har.

4.5 Variabler

Totalt har vi haft 22 variabler till var hjalp fér att kunna underséka och
analysera var och en av vara analysenheter. Vi har utformat vara variabler
med syfte att testa de hypoteser som ligger till grund for studien. Man kan
se variablerna som analysprocessens verktyg i att kunna undersdka vara
hypoteser kring manligt och kvinnligt i tryckt matreklam. Variablerna ar
indelade i identifieringsvariabler samt innehdllsliga variabler fér att pa ett
tydligt satt illustrera vilka variabler som avser studera vilka egenskaper i
annonserna. Dessutom har vi under innehdllsliga variabler delat in
variablerna utefter vilken hypotes de ska préva. For att férsdkra oss om att
det alltid finns ett variabelvirde f6ér varje analysenhet innehaller de
variabler som behéver det ett "Ovrigt’-varde, exempelvis har variabeln

19 Esjasson et al 2012:45
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"Utstyrsel” fyra tillhérande variabelvirden varav ett ar ”Syns inga
klader”.111

4.5.1 Identifieringsvariabler

Variabel 1-3 innefattar de egenskaper i annonserna som ar av mer allméan
karaktéar.112 Dessa ger oss svar pa grundlaggande saker sasom vilket kon
personen i annonser har, vilken del av kroppen som syns samt om det
figurerar en eller flera personer pa bilden. Kén ar den mest grundldggande
variabeln i var studie da denna ska analyseras i relation till de andra
variablerna for att unders6ka kausala samband mellan kén och 6&vriga
variabler. Eftersom de annonser som bara innehaller hander, samt de dar
flera personer figurerar, utgér undantagsfall dar vi fran boérjan var osdkra
om vi skulle inkludera dessa eller inte, har de blivit separerade med hjalp
av egna variabler. Vi visste inte om dessa skulle paverka vart resultat och
ville darfér kunna analysera dem separat. Med detta sagt gjorde vi en
sddan koérning vilken inte visade pa nagra skillnader.

4.5.2 Innehdlisliga variabler

Variabel 4-22113 bendmns innehallsliga variabler och kan ses som karnan i
var undersokning. De bestar av de variabler som har till uppgift att ge svar
pa hur innehallet i annonserna ser ut. Det &r genom dessa variabler som vi
ges mojlighet att faktiskt studera vem och vad som visar sig i annonsen
och hur innehallet relaterar till vilket kén som férekommer.

Variabel 4-7114 valjer vi att kalla rollvariabler och dessa faller in under
rollhypotesen.!15 Dessa syftar till att svara pa vilka roller kvinnor och man
far anta i reklamannonserna. Exempel pa variabler som faller in har ar
”Sysselséttning” och "Milj6”.

Variabel 8-14116 benadmns aktivitetsvariabler vilka faller in wunder
aktivitetshypotesen. Variablerna hjalper oss att ta reda pa vilken grad av
aktivitet som forekommer i annonsen.

Variabel 15-17117 kallar vi produktvariabler. De faller in wunder
produkthypotesen och avser ge svar pa vilken typ av produkter kvinnor
och mén far géra reklam for.

! Esjassion et al 2012:206
256 bilaga 1
Se bilaga 1
" Ibid.
Rl 1S samtliga hypoteser, se sida 9-10
116 .
Se bilaga 1
" bid.

113
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Variabel 18-22118 anvands for att préva uttryckshypotesen och bendmns
uttrycksvariabler. Dessa variabler ger oss svar pa vad kvinnan eller
mannen uttrycker och ger fér intryck i annonsen.

4.6 Kodning

I analysen av annonserna valde vi att studera bild och text utifran hur
betraktaren ser dem. Vi féorsokte undvika djupare analyser som gar in pa
varféor de ser ut som de gor samt vad avsandaren har haft f{or
avsikter. Annonserna har analyserat var f6r sig och forts in i
statistikdataprogrammet SPSS.

Kodschemat har under arbetets gang dndrat utformning vid tre tillfallen.
Vid forsta tillfallet korrigerade vi var variabel "Handling”. Inledningsvis
innefattade denna endast tva variabelvarden vilka bendmndes ”Stilla” samt
"Rorelse”. Syftet var att besvara om personen pa bilden gav intrycket av att
vara lugn och stilla eller om denne var aktiv och rérde pa sig. En bit in i
kodningen insag vi dock att dessa variabelvidrden var olampliga eftersom
de gav mycket utrymme fo6r egna tolkningar och skapade féor manga och
langa diskussioner kring varje annons. Vi kunde inte garantera att
respektive annons fick en likvardig bedémning och kom darfér att arbeta
om variabeln. Vi valde istéllet att féra in handlingsvariabeln i SPSS genom
en sa kallad 6ppen fraga. Det gav oss mojlighet att skriva in personens
konkreta handling i respektive annons for att i ett senare skede skapa
variabelvarden utifrdn dessa och fora in dem pa nytt. Pa sa vis fick vi fler,
reella variabelvirden med tydliga definitioner vilket gjorde variabeln mer
lamplig och anvandbar.

Fran borjan ingick ett variabelvirde under handlingsvariabeln som
bendmndes "Agerar modell”. Denna avsag besvara om personen befann sig
i annonsen enbart i egenskap av modell med ett attraktivt yttre. Detta
variabelvarde flyttades ur handlingsvariabeln for att bli en sjalvstandig
variabel. Detta pa grund av att den spelar en viktig roll i prévandet av
uttryckshypotesen, snarare &n i aktivitetshypotesen dar den
kategoriserades in fran boérjan.

Tredje tillfallet dar vi valde att omforma vart kodschema var nér vi lade till
ytterligare en variabel vid namn ”Vad tillagas i annonsen”. Vi kunde
urskilja ett moénster bland reklamannonserna dar mén lagade mat. Det
visade sig att oberoende av vilken produkt de avsag gora reklam for,

8 bid.

29



tillagade flera man en viss typ av mat. Vi ansag att denna upptéckt kunde
ha betydelse for provandet av vara hypoteser och inkluderade den i
kodschemat.

4.7 Reliabilitet

Reliabilitet handlar om att undersékningen ska vara tillférlitlig samt att
den ska kunna ge samma resultat om den upprepas under likartade
former.119 Till att borja med anser vi att vart urval bidrar till att var studie
har hog reliabilitet eftersom samtliga reklamannonser fér mat innehallande
en kvinna eller en man i Allt om mat mellan aren 2008-2012. Studien har
saledes ett totalurval och alla nummer av Allt om mat som har anvants i
denna studie gar att aterfinna pa olika bibliotek i Goteborg. I och med att
var studie har ett totalurval ar det inte lika relevant att ta hansyn till
signifikansen, eftersom slumpen inte kan spela in.

For att kontrollera att kodschemat skulle fungera provkodade vi det pa ett
antal olikartade reklamannonser. Efter att ha gjort detta fann vi vissa
svarigheter i bedémningen av respektive annonser. Eftersom vi &r tre
personer som alla &ar praglade av vara egna forestidllningar och
uppfattningar fanns det ett behov av att fortydliga vad vi avsag bedéma i
vara analysenheter och hur vi skulle genomfora detta med ett gemensamt
forhallningssatt. Med detta i atanke gick vi tillbaka och gjorde tydligare
begreppsbestdmningar for respektive variabel och variabelvarde, samt en
kort definition under de variabler vi trodde behévde en narmare
beskrivning.120 Férutom att vi omformulerade vissa variabler, plockades
vissa bort helt och hallet. Detta berodde till exempel pa att variabelviardena
var formulerade pa ett sadant satt att det fanns risk fér egna varderingar
och tolkningar vid analysen. Genom denna process har vi forsékt
sdkerstédlla en likvardig analys och bedémning av varje analysenhet och
har darmed f{oérebyggt eventuella felbedémningar. Ur en vetenskaplig
synvinkel har vi genom tydliga definitioner till varje variabel dessutom gjort
studien replikerbar.

Efter att ha kodat in allt material en forsta gang kontrollerade vi var
kodning genom att ga igenom samtliga reklamannonser ytterligare en gang
for att forvissa oss om att inga data hade kodats fel. En stor férdel vid
kvantitativ metod ar att man kan kontrollera materialet upprepade ganger

19 Eliassion 2006:14
2050 bilaga 1
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for att undvika eventuella slarvfel och pa sa satt oka méjligheterna till en
god reliabilitet.12!

Trots att vi anser att var studie har relativt hog reliabilitet finns det ett par
mojliga invAndningar mot hur var studie har genomforts. Vi anser att det
finns anledning att resonera kring hur vara personliga egenskaper kan ha
paverkat utformning, analys och darmed resultatet. Forst och framst ar vi
tre kvinnor som har genomfért en studie som underséker skillnader mellan
kvinnor och méan. Genom vart kén &r det troligt att vi har egna
forestallningar och erfarenheter som kan paverka objektiviteten vid till
exempel urval av material och analys. Dessutom kommer vi alla tre fran
liknande bakgrund vilket kan resultera i att vara synsatt ser likartade ut.
Detta kan paverka vilken riktning studien far. Om man ser till hur vi har
formulerat definitionerna till varje variabel finns det &ven hér anledning att
ifrigasdtta reliabiliteten. Aven om var ambition med att anvdnda
definitioner var att skapa god replikerbarhet och férebygga missforstand i
hur vi bedémt reklamannonserna kan man inte komma ifran det faktum
att dessa definitioner ar formulerade av oss och darmed paverkade av hur
vi valt att beskriva dem. Med detta sagt har vi dock haft tankar likt dessa i
atanke under arbetets gang for att 6ka objektiviteten.

4.8 Validitet

Validitet behandlar huruvida studien mater det den avser att méata.122 For
att uppna hog validitet ar det viktigt att var studie besvarar syfte och
fragestallningar. D& vara fragestillningar &r relativt generella och
omfangsrika, valde vi att utarbeta fyra mer detaljerade hypoteser vilka har
sin grund i tidigare forskning och teori. Vara variabler &r utformade for att
préva vara hypoteser och leder till att resultatet ger svar pa hypoteserna
och darmed aven fragestallningen. Darmed anser vi att var studie har
relativt hog validitet.

Det finns anledning att resonera kring valet av Allt om mat som urvalsram,
och en mojlig invdndning mot studiens validitet &r det faktum att vi endast
analyserat annonser ur en tidning. Allt om mat &r den mattidning i Sverige
som séaljer bast, men de har ocksa en lasarkrets som i huvudsak bestar av
medelalders kvinnor. Det faktum kan paverka annonsérer och darmed
ocksa vilken typ av annonser som forekommer i tidningen. Hade vi
studerat fler tidskrifter med blandad spridning och malgrupp hade detta
gett oss en battre bild av hur reklamannonser fér mat ser ut i stort. Sett till

121 Eliasson 2006
122 Eliassion 2006:16
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tidsaspekten féor denna uppsats ser vi dock att det mest effektiva for oss
var att ta samtligt material frdn en och samma tidning.

Allt om mat ar den mattidning med storst rackvidd om man ser till
tidningar man betalar f6r, annars har mattidningen Buffé stoérst rackvidd.
Dock ar detta matvarukedjan ICA:s kundtidning vilken distribueras till alla
deras butiker och medlemmar vilket innebar att dess malgrupp Aar
begransad.!23 Dessutom kan det vara svart att uppskatta hur manga som
tar del av innehdllet i en gratistidning medan man kan anta att det finns
en storre ben&dgenhet att ta del av innehallet hos de som koéper en
mattidning. Utover detta kan det tdnkas vara sa att ICA véljer annonsorer
utefter vilket sortiment de har. Detta gor att innehdllet blir mindre
representativt an i Allt om mat.

2 http://www.tns-sifo.se/media/356007/tnssifo_rackvidd_och_upplageutveckling_2002-2011.pdf
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5. Resultat och analys

I f6ljande kapitel redovisar vi vara undersékningsresultat, som presenteras
utifran vara hypoteser vilka vi redovisade i férsta kapitlet.124 Under varje
rubrik inleder vi med att presentera resultaten, darefter féljer analysen fér
samtliga variabler som ingar under respektive hypotes. Vi valjer att lyfta
fram de variabler som visar intressanta resultat. For att ta del av samtliga
resultat, se bilaga 1. Variabler med flera olika variabelvirden redovisas i
stapeldiagram och variabler med tva variabelvidrden exempelvis “ja” och
“nej” redovisas i cirkeldiagram.

5.1 Rollvariabler

Vi avser har prova var forsta hypotes vilken berdr vilka roller kvinnor
respektive man tilldelas i reklam f6r mat. Vi har tittat pa vilken milj6
personen befinner sig i, om personen antar en professionell eller civil roll
samt om denne har professionella klader pa sig eller inte.

5.1.1 Resultat Roller

Diagram 1: Sysselsattning
100% A

90% - N Kvinna & Man
80%
70% -
60% -
50% -
40% -
30% -
20% -
10% -

0%

Civil Professionell kock Professionell annat Kand
yrke
Diagramkommentar: Resultatet baseras pd 65 annonser med kvinnor och 47 med mdn. Vid
“Professionell annat yrke” menar vi att personen figurerar i egenskap av yrkesverksam utan att vara
kock, till exempel som grundare till ett féretag. Variabelvdrdet “Kcdnd” innebdr att personen befinner sig
i annonsen pa grund av att han eller hon dr kdnd for allmdnheten sedan innan.

24 Se sida 9-10
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Resultaten visar pa en markant skillnad mellan kvinnor och man. Det ar
tydligt att man far representera den professionella matlagningen medan
kvinnor i storre utstridckning figurerar i egenskap av civila personer.
Endast i 5 procent av fallen férekommer en kvinnlig professionell kock
jamfoért med méannens 32 procent. Mannen férekommer oftare som
professionella kockar &n som civila personer. Det ar &ven intressant att nar
mannen inte figurerar i egenskap av kockar, utgér de istdllet en person
som ska upplevas som kunnig inom nagot annat yrke.

Diagram 2: Klader
100% -
90% -
80% - 73,8%
70% -

N Kvinna EMan

60% -
50%
40%

30%

20% 14,9% 20%

Professionella Vanlig kladsel Finkladsel Syns inga klader
koksklader

10%

0%

Diagramkommentar: Resultatet baseras pa 65 annonser med kvinnor och 47 med mdn. Variabelvdrdet
“Syns inga kldder” utgér de bilder dcir kldder dr bortklippta, exempelvis nér endast hédnder syns.

Aven nér det kommer till klidsel ar skillnaderna tydliga mellan kénen.
Kvinnor bér i hogre grad vanliga kldder medan det ar vanligare fé6r mdnnen
att antingen bédra professionella kockklader eller finkldder. Enbart 3
procent av kvinnorna har kockklader pa sig. Slar man ihop de man som
bar kockutstyrsel med de som béar finklader blir siffran 51 procent vilket
overstiger den andel man som figurerar i vanliga kldder med 2 procent.
Man figurerar med andra ord oftare i professionell utstyrsel eller finklader
an i vanliga, civila klader.
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Diagram 3: Milj6
100% -
90% - NKvinna & Man
80% -
70% -
60% -
50% -
40% -
30% -
20% -
10% -

0% -

Hemmiljo Professionell Inomhusannan Utomhus Synsingen
miljo miljo annan miljé miljoé

Diagramkommentar: Resultatet baseras pd 65 annonser innehdllande kvinnor och 47 innehdllande
mdn. Med “Professionell miljé” menar vi att de befinner sig pa en arbetsplats i form av till exempel ett
restaurangkdk. Variabelvdrdet “Syns ingen miljé” innebdr att man inte kan utldsa vilket fysiskt rum
personen befinner sig i, till exempel ndr fotot dr taget i en studio med enfdrgad bakgrund.

Fran diagram 3 kan vi utldsa att hemmiljon ar den vanligaste miljon. Det
skiljer sig dock at mellan de tva kénen. Kvinnorna befinner sig i hemmiljo i
40 procent av fallen medan motsvarande siffra for mannen ar 28. Man &r i
sin tur 6verrepresenterade i professionell miljé med 23 procent jamfért med
kvinnornas 2. Ytterligare ett resultat som vi kan utlésa &r att kvinnor oftare
befinner sig i utomhusmiljé.

5.1.2 Analys Roller

I samtliga resultat ser vi ett aterkommande moénster dir mannen far
representera  den  professionella  matlagningen medan  kvinnan
representerar matlagning i hemmet. Var undersokning visar darmed att
det finns skillnader mellan hur man véaljer att framstélla kvinnor och man
vad galler yrkesroller och professionalism. I hela 70 procent av de
reklamannonser som innehaller man far mannen agera expert. Han ger
sken av att besitta kunskap i &mnet och skapar didrmed ett féortroende hos
betraktaren. Detta relaterar val till tidigare forskning pa omradet. Speciellt
intressant ar det att lyfta fram Marianne Ekstréoms avhandling Kost, Klass
och Kén fran 1990 dar hon belyser maktférhallandet mellan kvinnor och
man. Kvinnan ar den som lagar maten i hemmet och mannen den som
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lagar mat professionellt.125 Avhandlingen publicerades fér éver 20 ar sedan
och om man ser till de resultat vi presenterar i denna studie ar det
anméarkningsvart att det fortfarande ges uttryck fér samma uppdelning.
Sedan 90-talet har fordelningen mellan hushallsarbete och forvarvsarbete
blivit ndgot mer jamnt férdelad mellan kvinnor och mén.126 Vi ser dock att
denna utveckling verkar ha fatt litet genomslag i reklamvarlden. Har utgar
man snarare fran stereotypa konsroller och framstéller man och kvinnor
pa ett schablonartat séatt vilket visar att reklam vanligtvis inte speglar den
samhalleliga utvecklingen.127

Ett annat intressant resultat ar det faktum att méan framstalls som
professionella, oavsett om de ar kockar eller inte. Om de inte &r verksamma
i egenskap av kock framstélls de istéllet som till exempel boénder,
entreprenodrer eller kdnda finsmakare. Ett typexempel pa detta ar i
Kronfagels annons dar en yrkesbonde agerar ansikte utat for kycklingen
som fods upp pa hans gard:

DET HANDER ATT HAN STANNAR UPP OCH
EUNDERAR OVER VAD SOM KOM FORST, HONAN FLLER AGGH I

STRUNT SAMMA, FIN KYCKLING BUIR DET TALLA FALL

%% Ekstrém 1990:93
126 http://www.scb.se/Pages/Article 331780.aspx

27 Andrén & Nowak 1981; Spitzer, Henderson & Zivian 1999
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Kvinnor i sin tur medverkar inte som sakkunniga i samma utstrdckning
som man vilket relaterar till tidigare forskning om att kvinnor séallan
framstalls som kompetenta inom ett dmnesomrade.128 Kvinnornas roll
anspelar istéllet pa att de ar tillgdngliga fér familjen och hemmet. I 76
procent av annonserna med kvinnor befinner sig kvinnan i en typisk
hemmiljé dar hon far rollen som en vanlig "civil” person. Utéver detta ar det
vanligare att kvinnan vistas i utomhusmiljé. Detta beror troligtvis pa att
kvinnor oftare gbér reklam fér hédlsosamma produkter och férekommer i
sammanhang dar man vill formedla skénhet och viktnedgang.129 Dock
framstalls hon inte som ”hélsoexpert” i annonsen utan finns med pa bild
for att visa upp en sund och hélsosam kropp.

Om man ser till hur kladsel illustreras i reklamannonserna gar det hand i
hand med mannens professionella och kvinnans civila framtoning.
Skillnaderna mellan kénen visar sig dessutom vara stora. I 36 procent av
reklamannonserna med man ger kldderna uttryck for att han verkar inom
ett yrke, till exempel genom den klassiska vita kockutstyrseln. For kvinnan
ar den siffran endast 3 procent. Detta ligger i linje med tidigare forskning,
bland annat har Rebecca Swenson kommit fram till liknande slutsatser nar
hon har studerat amerikanska matlagningsprogram. Aven déar figurerar
man i kockutstyrsel i stérre utstrickning.130 Dessutom visar vara resultat
att mannen i storre utstrackning har “finklader” pa sig medan kvinnan
oftare har vanlig klddsel. Genom att mannen bar finare kldder i form av till
exempel kostym ger han ett seridst, respektabelt och fértroendefullt
intryck. Att tdnka sig en kvinna som gor reklam fér en matvara iférd
langklanning och hogklackat ger dock inte samma kénsla utan hade
snarare upplevts som parodiskt. Aterigen kan vi se att kvinnan far vara
representant f6r vardagsmatlagningen innanfér hemmets fyra vaggar
medan mannen far representera profession och expertis. Vi kan darmed
konstatera att nar man befinner sig i relation till mat gér de det pa ett satt
som visar att de 4r kunniga, kompetenta och skickliga pa vad de gor, vilket
ligger i linje med hur tidigare forskning beskriver férhallandet mellan méan
och mat.131

Att det finns utpraglade sociala konstruktioner kring vad mannen och
kvinnan férvantas anta for roll och vilka egenskaper hon eller han
forknippas med blir tydligt nar vi studerar resultaten baserade pa var
rollhypotes. Vi kan konstatera att kvinnan portratteras som den klassiska
’hemmamamman”, tillgdnglig for man och barn, medan mannen befinner

128 swenson 2009:48; Fagerstrom & Nilson 2008:50-51
% Jarlbro 2006:131

3% swenson 2009:42

! swenson 2009; Neuhaus 2003; Adler 1981
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sig pa jobbet. Detta reflekterar samhallet i stort dar man fortfarande sitter
pa de hoga posterna inom arbetslivet och kvinnorna ansvarar f{or
merparten av arbetet i hemmet.132 Aven om kvinnor idag far lov att satsa
pa karridar och har hogre utbildning &n maéan, aterspeglas detta inte i
verkligheten.133 Trots att manga har kanslan av att vi stdndigt gar mot ett
mer jdmstallt samhaélle ser vi att sociala konstruktioner kring kvinnligt och
manligt lever kvar och matreklam blir A&nnu ett exempel pa att vi i
arlighetens namn inte kommit sarskilt langt.

Variablerna som ligger till grund for resultaten i detta avsnitt avsag prova
var hypotes om roller. Vi kan utldsa att de resonemang vi forde
inledningsvis i forhallande till hypotesen blev starkta. Malet med
rollhypotesen var att underséka sambandet mellan kén och vilka roller
kvinnor respektive man far anta i reklamannonser. Resultaten kom att
peka pa en och samma sak; mannen &r den professionella kocken som
befinner sig i en professionell milj6 med professionella kldder medan
kvinnan ar en civil person som lagar mat i hemmet med civila klader.

5.2 Aktivitetsvariabler

Vi avser har préva studiens andra hypotes vilken behandlar aktiviteten i
annonsen. Vi har undersokt om personen i fraga figurerar i ett stillsamt
sammanhang eller i ett sammanhang som omges av liv och rorelse. For att
besvara detta har vi studerat huruvida personen ater mat, tillagar mat, om
denne star eller sitter samt syns i bild tillsammans med nagon form av
verktyg.

B2 http://www.scb.se/Pages/Article 331780.aspx

133 http://www.sch.se/Pages/PressRelease 324730.aspx
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5.2.1 Resultat Aktivitet

Diagram 4: Tillagar

Kvinna |a Man mia
EINej CNej

Diagramkommentar: Resultatet baseras pa 65 annonser med kvinnor och 47 med mdn.

I diagram 4 ser vi att det &r vanligast att matlagning inte férekommer i
reklamannonser fér mat. I endast 26 procent av fallen existerar det nagon
form av tillagningsprocess. Nar det lagas mat sker detta i storre
utstrdckning i annonser med man. Nar vi fick fram dessa resultat ville vi
aven undersdka vad som tillagas, vi gjorde darmed ytterligare ett
variabelvirde som vi valde att kalla “Vad tillagas i annonsen”.134 Vi hittade
intressanta resultat som visar att av de 36 procent man som lagar mat ar
det nastintill halften (47 procent) av dessa som lagar nagon form av gryta.
Personen uppvisar dessutom en tydlig aktivitet i relation till maten. Inte en
enda kvinna tillagar en gryta, utan den enda tillagningsprocess som nagon
av kvinnorna har gemensamt ar att garnera maten, vilket det i sin tur inte
finns nagra man som gor.

B se bilaga 2

39



Diagram 5: Ater
100% -

90% -
80% - NKvinna & Man
70% -
60% -

50% -

30% -
20%

10% 1 62% 64% 2% 4% 7,7%
N GG N\ N 2,1%

Atermat Pavag att ata mat Demonstrerarmat  Aterinte mat

Diagramkommentar: Resultatet baseras pa 65 annonser med kvinnor och 47 med mdn. “Ater maten”
innefattar de annonser ddr personen aktivt dter eller dricker och ddrmed har mat eller dryck i munnen.
Variabelvdrdet “Pa vdg att dta maten” betyder att personen gér en ansats att dta maten. “Demonstrerar
maten” betyder att matvaran visas upp pa en sked eller liknande.

Likt féregdende diagram ser vi att det vanligaste i reklam for mat ar att
man inte dter mat overhuvudtaget, vilket ar ett intressant resultat i sig. Vi
valde att dela upp variabeln “Ater” i tre olika nivaer eftersom vi sig en
tendens som pekade pa att vissa annonser inneholl personer som visade
upp maten pa en sked eller liknande men samtidigt inte avsag att faktiskt
ata maten. Resultatet visar att i annonser dar maten demonstreras sker
detta i storre utstrackning av kvinnor.
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Diagram é: Handling
100% A
90% - N Kvinna ki Man
80% -
0% 61,7%
60% |
50% -

40% -

27,7%
30% -
21,3%

20%
10% -

0% -

Star Sitter ROr pasig Garej att utldsa
Diagramkommentar: Resultatet baseras pa 65 annonser med kvinnor och 47 med mdn. Variabelvdrdet
“Gar ej att utldsa” innefattar de bilder som dr beskurna sd att man inte kan utldsa om personen star,
sitter eller rér pa sig.

I diagram 6 ser vi att i de annonser dér personerna star upp ar mannen
representerade i hogre grad medan kvinnorna férekommer oftare i
annonser dar personerna sitter ned. Ytterligare ett intressant resultat ar att
kvinnor rér pa sig oftare &n man.

Diagram 7: Verktyg

- JE
EINej

i LT
Kvinna @ Man
ENej

Diagramkommentar: Resultatet baseras pd 65 annonser med kvinnor och 47 med mdn.

I diagram 7 har vi tittat pa om olika sorters koéksverktyg forekommer i
annonserna. Med verktyg menar vi féremal som knivar, soppslevar och
stekspadar. Det vanligaste ar att verktyg inte forekommer, men nér de gor
det ar det i huvudsak i de annonser som innehaller man.
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5.2.2 Analys Aktivitet

Forestadllningen om mannen som mer aktiv och handlingskraftig &n
kvinnan ar mer eller mindre vedertagen i vastvarlden!35 och vi grundade
var hypotes om mannens aktivitet och kvinnans passivitet pa just detta.
Resultatet i var studie visar sig understdodja detta till viss del. Bland annat
visar det sig att man oftare figurerar med verktyg i annonserna, nagot som
pekar pa att de framstélls som mer handlingskraftiga. De star ocksa upp i
hoégre grad, medan kvinnan sitter ned. Vi har tidigare tagit upp bilden av
den stabila, starka mannen som bland annat gar att hitta i en
reklamannons fran Frank Dandy Superwear som Fagerstrém och Nilson
skriver om.13¢ Har kan vi se att vart resultat styrker samma iakttagelse
som forfattarna framhaller. Mannen star upp i en stadig position, vilken vi
tror symboliserar hans makt och kunskap. Likt vara resonemang i
bakgrundskapitlet om den starka mannen som styrs av sin kropp och den
svaga kvinnan som styrs av sina kénslor, kan vi se hur vara resultat visar
en man som star upp i en stark position och en kvinna som sitter ned i en
svagare position. Detta pekar pa hur koénsrollerna i samhéllet ar socialt
konstruerade utifran férestallningen av mannen som den 6verordnade och
kvinnan som den underordnade.137 Daremot visar vara resultat aven att
kvinnor figurerar oftare i de reklamer dar personen i fraga ror pa sig. Detta
tror vi beror pa att kvinnor i hogre grad gor reklam for halsoprodukter och i
samband med detta motionerar.138 Detta kan vi se pa som ett
undantagsfall till aktivitetshypotesen men & andra sidan ligger det i linje
med det faktum att kvinnor ofta forekommer i sammanhang dar man ska
ga ner i vikt just nar det géller livsmedelsreklam.139

Ett intressant resultat &r att mannen lagar mat i stoérre utstrackning &n
kvinnorna. Dels tyder detta pd samma resonemang som i foregaende
stycke, att mannen &r aktivare &n kvinnan. Men samtidigt vet vi att
kvinnor idag lagar majoriteten av maten i hemmet och darfér blir mannen
som oftare lagar mat i reklamen en missvisande bild av verkligheten.140
Aven om ménnen i stérre utstrickning férekommer i egenskap av kockar
kan vi &nda anta att majoriteten av den mat som lagas, tillagas i hemmet.
Dessutom riktar sig annonser till privata konsumenter och inte till
professionella kockar. Detta ar dock inte forsta gangen reklamen véaljer att
framstalla kvinnor och méan pa ett missvisande satt. Som nadmnts tidigare
har studier visat att reklam hellre anvénder sig av stereotypa koénsroller 4n

135 Connell 2008, Hirdman 2002
B¢ se sida 18

7 Hirdman 2002:44-45

B se diagram 9

3 Jarlbro 2006:131

140 http://www.scb.se/Pages/Article 331780.aspx
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att faktiskt spegla den radande samhallsutvecklingen.!4! Vi fragar oss
ocksa om inte avsaknaden av kvinnor som lagar mat kan tolkas som att
kvinnan inte besitter tillrackligt mycket kunskap for att tillreda ordentliga
matratter. Sedan urminnes tider har kvinnan uppfattats som “den andra”
och "den underordnade”.142 Hon kunde inte fatta nagra beslut i samma
utstrdckning som mannen och ansags vara mindre upplyst.143 Eftersom vi
tidigare konstaterat att dessa gamla férutfattade meningar finns kvar i
hogre grad &n vad vi trorl44 kan vi &ven anta att tanken pa kvinnan som
mindre kunnig och bildad &n mannen aven den lever kvar i viss grad. Pa
manga stallen kommer vi tillbaka till det faktum att reklamannonserna
verkar utga fran att mannen inger mer fértroende 4n kvinnan och &ven héar
verkar detta stdmma. Mannen har kunskap nog att laga maten och
representera den medan kvinnan endast far lov demonstrera den pa ett
mer passivt satt.

I ytterst fa fall &r det nagon som ater i reklam f6r livsmedel och nér detta
sker &r det ingen direkt skillnad mellan méan och kvinnor. Vi tror att detta
kan bero pa att sjialva atandet sallan gor sig bra pa bild. Daremot kan vi se
att kvinnor i hogre grad "demonstrerar” maten, vilket innebar att de haller
upp den utan att visa nagon antydan att vilja 4ta den. Detta ligger i linje
med resonemanget kring att kvinnor oftare anvidnds som anonyma
férmedlare i reklam, de staller upp med sina kroppar vilka ska fanga
uppmarksamhet for att sedan oOverféra intresset till produkten som
marknadsfors.145 Kvinnorna ar inte aktiva i den saljande
kommunikationen utan figurerar som anonyma, vackra kroppar medan
mannen ofta upptrdder med namn och en identitet, girna i en
framgangsrik yrkesroll.146 Darfér kdnns det typiskt att de annonser dar vi
tydligt kunde se hur nagon stod och visade upp maten pa en sked eller
liknande i en "pose” som inte uppfattades som verklighets-anpassad,
nastan uteslutande innehdll kvinnor.

1 Andrén & Nowak 1981; Spitzer, Henderson & Zivian 1999

Connell 2008; Hirdman 2002:19-23
' Hirdman 2002:48

144 Holmberg 2007; Magnusson 2006
1> Fagerstrom & Nilson 2008:51

¢ Ekman 1998:96

142
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5.3 Produktvariabler

Har provar vi var tredje hypotes som berér omradet produkter.
Produktvariablerna besvarar vilken typ av matprodukter kvinnor respektive
man far goéra reklam fér. Utéver detta besvaras huruvida annonsen gor
reklam for en halsoprodukt eller avser ge ett halsosamt intryck eller inte.

5.3.1 Resultat Produkter

Diagram 8: Matvaror
100% -

90% 1 NKvinna & Man
80% -
70% -
60% -
50% -

40% -

w
w
o

30%

20%

10%

0%

Diagramkommentar: Resultatet baseras pd 65 annonser med kvinnor och 47 med mdn.

Nar vi har undersokt vilka produkter man respektive kvinnor goér reklam
for kan vi peka pa intressanta resultat i vissa av fallen. Det ar tydligt att
kvinnor i hégre grad gor reklam fér mejeriprodukter, soétsaker, samt i viss
utstrackning aven halvfabrikat och fardigmat. Man i sin tur goér oftare for
kott, fagel, dryck och palagg &n kvinnor. Det ar aven tydligt att reklam fér
mejeriprodukter férekommer oftare &n annan sorts reklam. Vi reserverar
oss dock for att manga olika matvaror ingar i denna kategori. Ytterligare ett
intressant resultat vi kunnat urskilja ar att &ven om méan inte gor reklam

44



for exempelvis kott, kan de ses tillsammans med sadana produkter i
reklamen. Detta gar att se i var variabel “Vad tillagas”, vilken vi valde att
lagga till i var undersékning i ett senare skede.147

Diagram 9: Halsoreklam

Kvinna LG
ENej

[ JE]
CINej

Diagramkommentar: Resultatet baseras pd 65 annonser med kvinnor och 47 med mdn.

Som ovanstdende diagram visar, forekommer kvinnor i stérre utstrackning
i halsoreklam &n vad man gor. I héalsoreklam ingar annonser som
marknadsfér en halsosam vara, till exempel kolesterolsdnkande produkter,
samt de annonser dar produkten i sig inte &r h&lsosam men dar man valt
att anvanda ett hdlsosamt angreppssatt i reklamen.

5.3.2 Analys Produkter

I var hypotes antog vi att kvinnor skulle gora reklam fér mat med lagre
status. Detta visade sig delvis stdmma, dock inte lika tydligt som vi foérst
férmodade. Halvfabrikat och fardigmat har lag status,!48 och &ven om
kvinnor gor reklam fér den sortens produkter oftare &n min A&r
procentdifferensen endast 3 procent. Vi trodde aven att kvinnor skulle géra
mer reklam for palagg, vilket visade sig vara falskt. Tvartom figurerar méan i
samtliga av de annonser som gor reklam fér palagg i vart material. Vi
reserverar oss dock for att dessa annonser endast var tva stycken. De bada
gjorde reklam for fardigskivad ost med Carl-Jan Grangvist (en k&nd mat-
och vinkdnnare) som ansiktet utat. Vi tror att det faktum att osttillverkaren
har valt just Carl-Jan som reklampelare beror pa att han ar en trovardig
och palitlig kalla, nagot som kanske snarare sidger nagot om matreklam i

7 se bilaga 2

8 Anving 2012:159,165
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stort &n om reklam for paldgg specifikt, eftersom vara 6vriga resultat ocksa
pekar pa att man oftare figurerar i egenskap av yrkesverksamma
sakkunniga.

I antagandet att kvinnor marknadsfér mat som kraver mindre arbete visade
sig hypotesen stdmma O6verens med resultatet. Kvinnor goér i storre
utstrackning reklam for mejeriprodukter och soétsaker, alltsd produkter
som inte kraver nagon vidare férberedelse innan de ska &tas. Aven om vi
inte ndmnde soOtsaker i var hypotes ser vi i efterhand att saker som glass
och godis garna forknippas med kvinnor. Vi reserverar oss for att vi inte
kan styrka pastaendet med nagon statistik, men vi &r av uppfattningen att
choklad ats av fler kvinnor och dadrmed ses som en “kvinnlig” produkt.
Sotsaker ar dessutom foérknippat med njutning vilket bade ligger i linje med
att kvinnor ofta forekommer i reklam dar man vill kommunicera
njutning!4® samt att den traditionella bilden av kvinnan sdger att hon ar
styrd av sina kénslor.150 Vi &r med andra ord inte 6éverraskade att kvinnor
anvands i storre utstrackning fér att marknadsfora just choklad. Resultatet
blir dessutom intressant om man satter det i relation till var hypotes som
behandlar att produkterna som kvinnor gor reklam f{ér krdver mindre
arbete 4n de som man gor reklam for. Aterigen kan vi dra paralleller till den
forskning som visar att kvinnan ar underordnad mannen i samhallet.15!

Forutom paldgg gér mén dven reklam for koétt, fagel och dryck i hogre grad
an kvinnor. Att de marknadsfér kott och fagel bekraftar var hypotes om att
man oftare figurerar med mat som har hogre status.152 Det stAmmer ocksa
overens med vart antagande att mén gér reklam féor mat som kraver mer
arbete och forberedelse innan den kan atas. Daremot férde vi ingen
diskussion om dryck och kan bara resonera kring vad detta resultat kan
bero pa. Manga av de annonser som marknadsfér dryck gor reklam for
kaffe, en produkt som atminstone vi kopplar ihop med manlighet. Kaffet ar
morkt och beskt, det ar dessutom i viss man sammankopplat med
handling, man dricker kaffe fér att bli pigg och for att orka mer. Darmed
kan vi dra paralleller till vastvarldens idealman som ska vara stark och
handlingskraftig.153

Ytterligare ett intressant resultat kring man och maten de gor reklam for
hittar vi i var variabel "Vad tillagas i annonsen”.15¢ Nar vi undersodkte vad

149 Fagerstrom & Nilson 2008:51

% Hirdman 2002:45,48; Holmberg 2007:191

! Hirdman 2002:59; SOU 2005:66

Anving 2012:159; Adams 1990; Pipping Ekstrom 2006:89
Connell 2008; Hirdman 2002:50-51

Se bilaga 2
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man tillagar for slags matratter kunde vi urskilja ett intressant moénster
som visade att méan ofta lagar ndgon form av gryta. Ett tydligt exempel pa
detta hittar vi i en annons f6r Heinz:

A LITTLE BIT QRHEINZ DOES'WONDERS

Har gér mannen reklam fér en skafferivara, vilket vi frdn bérjan inte
rdknade som en ”“manlig” produkt. Bade for att den sortens varor inte
kraver sd mycket arbete, men &aven for att den kopplas samman med
matlagning i hemmet, sdsom bakning. Han framstélls dock inte i huvudsak
tillsammans med produkten, utan han ror istédllet i en stor gryta, vilket ar
representativt fér manga mén i reklam dar de lagar mat. Grytan kan tolkas
som en mer manlig matratt, bland annat pa grund av den stora, tunga
gjutjarnsgryta som den ofta forknippas med. Det &r ocksd en ratt som
vanligtvis kradver mycket arbete och tid. Aven denna upptickt stimmer
overens med hypotesen att mén oftare figurerar med mat som kraver mer
av konsumenten, tydligen &ven vid tillfdllen da de inte gor direkt reklam for
en sadan vara. Denna upptéckt ligger ocksa i linje med Charles & Kerr och
Pipping Ekstréms tidigare forskning som séger att den ordentliga, tillagade
maten ar reserverad méannen.155

Vi har d&ven undersokt om det finns nagon skillnad i hur ofta kvinnor och
man féorekommer i reklam for halsoprodukter. Resultatet visar att kvinnor
oftare figurerar i de annonser dar man kan se en tydlig halsoaspekt.
Eftersom kvinnor adven goér reklam for sdtsaker kan detta resultat verka
motsagelsefullt, men faktum &r att tidigare forskning visar att kvinnor &dven

155 Charles & Kerr 1988; Pipping Ekstrém 2006:89
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forekommer i sammanhang dar man ska ga ner i vikt.156 Vi har tidigare last
hur media understryker vikten av kvinnors utseende och magasin riktade
till kvinnor innehaller vanligtvis flertalet skonhets- och viktreportage.157 Att
reklam med héalsoapproach véljer att anvénda sig av kvinnor tror vi beror
bade pa att kvinnor ses som malgruppen men aven att omraden som hélsa
och viktnedgang ses som kvinnligt. Detta gar 4 ena sidan emot teorin att
mannen har ensamrétt pa att vara den aktiva och handlingskraftiga men a
andra sidan ar aktiviteten i dessa annonser oftast direkt ihopkopplad med
viktnedgang vilket framhé&ver betydelsen att kvinnor ska vara smala och
vackra.158

5.4 Uttrycksvariabler

Vi avser hér prova var fjarde hypotes vilken behandlar de intryck man far
av personen i annonsen. Vi har valt att studera minspel, alder, vad
personen fokuserar pa samt om det forekommer ndgon slags objektifiering.

5.4.1 Resultat Uttryck

Diagram 10: Alder
100% -
90% - NKvinna B Man
80% -
70% -
60%
50%
40%
30% -
20% -
10% -

0%

Framgar ej

Yngre Medelalder

Diagramkommentar: Resultatet baseras pa 65 annonser med kvinnor och 47 med mdin. Variabelvdrdet
“Framgar ej” innefattar de annonser ddr man endast kan urskilja hdnder.

% jarlbro 2006:131

Ekman 1998:57
Elvin-Nowak & Thomsson 2003:27

157
158
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Diagram 10 visar inom vilket aldersspann personer i reklamannonser foér
mat befinner sig. Vi kan utifrAn denna variabel utldsa tva intressanta
resultat som visar pa hur alder, kon och matreklam forhaller sig till
varandra. | annonser med kvinnor ar en yngre genomsnittsalder vanligare
an i annonser med méan. Vad galler mé&nnen ar det istéllet den medelalders
eller 4ldre mannen som far vara ansiktet utat.

Diagram 11: Minspel
100% -
S0% - NKvinna W Man
80% -
70% -
60% -
50% -
40%

30% -
20% -

19,1% 23:1%
, 170

10% -

096.,

Lermed Ler medstangd  Skrattar Stangd mun Synsej
tandema mun

Diagramkommentar: Resultatet baseras pa 65 annonser med kvinnor och 47 med mdn. “Syns ej
minspel” innefattar de annonser ddr personens ansikte inte finns med i bild.

Vid en forsta anblick pad diagram 11 kan vi se att det vanligast
féorekommande att bade m&n och kvinnor ler i annonserna. Man gor dock
detta i stoérre utstrdckning dn kvinnorna. Nar vi adderar ihop ler med
tdnderna, ler med stdngd mun och skrattar blir procentdifferensen mellan
kvinnor och méin endast 2 procent. I 11 procent av fallen finns det en
skrattande kvinna medan denna siffra fé6r mén ar 2.
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Diagram 12: Modell

Kvinna Ria Man ala
EINej Gt ONej

Diagramkommentar: Resultatet baseras pd 65 annonser med kvinnor och 47 med mdn.

Resultatet i diagram 12 visar att i de fall dar man anvdnder sig av en
modell dr det uteslutande kvinnor som goér detta. Med modeller menar vi
att det ar patagligt att de befinner sig i sammanhanget i egenskap av att se
attraktiva ut.

Diagram 13: Personens fokus
100% -
S0% WEvinna & Man
80% -

70%
60% |
50%
40% |
30%

20%

10% | T R,

............

0%
Fokus pa Fokus pa maten Annat fokus Syns inget fokus
hetraktaren

Diagramkommentar: Resultatet baseras pa 65 annonser med kvinnor och 47 med mdn. Variabelvdrdet
“Syns inget fokus” innefattar de bilder ddr endast hédnder dr med.
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Ytterligare en variabel som ingick i var hypotes kring uttryck ar den som
besvarar var personen i reklamen lagger sitt fokus. Resultatet visar att
man tittar in i kameran i stérre utstriackning och har fokus pa betraktaren
medan kvinnor har annat fokus, oftast utanfér bilden. I hela 47 procent av
fallen ligger mannens fokus pa betraktaren, medan motsvarande siffra for
kvinnor ar 29.

Diagram 14: Manniskan i svartvit/farg

Kvinna Rsvartvitt Man Wsvartvitt
QFarg OFarg

Diagramkommentar: Resultatet baseras pd 65 annonser med kvinnor och 47 med mdn.

I diagram 14 kan vi se att i de annonser dar personen i friga portritteras i
svartvitt, bestar dessa i hogre grad av man med en procentdifferens pa 6
procent.

5.4.2 Analys Utfryck

Som vi tidigare ndmnt finns det en bendgenhet i reklamvéarlden att lyfta
fram och presentera stereotypa koénsroller i samhaéllet, snarare an att
spegla den faktiska utvecklingen.159 I vara resultat, likt i tidigare forskning,
ser vi att objektifiering av kvinnor &r vanligt forekommande i reklam.160
Kvinnan reduceras till att enbart attrahera konsumenten genom sitt
utseende och manga ganger ar det viktigaste attributet hennes kropp. 16!

I resultaten kan vi tydligt utldsa att yngre kvinnor figurerar oftare och att
aldre kvinnor inte far lika stort utrymme som &ldre mén. Att mén har en

1% Andrén & Nowak 1981; Spitzer, Henderson & Zivian 1999

% Hirdman 2004; Fagerstrom & Nilson 2008:50-51
161 .
Ibid.
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hogre genomsnittsalder kan héarledas tillbaka till att alder och manligt kon
i stor utstrdckning forknippas med status och kunskap.162 Kvinnor
forekommer oftare &n mén utan nagon direkt koppling till produkten och
indirekt har hon frAmst en dekorativ roll, hon ska vara ung och vacker
medan mannen ska vara dldre och inge respekt. 163

Da tidigare forskning visar att kvinnor ler oftare &n méan i reklam valde vi
att préva detta i var uttryckshypotes.164 Pa denna punkt blev vi dock
motbevisade da vara resultat visar att det endast &r 2 procents skillnad
mellan konen. I majoriteten av annonserna ler personen pa bilden, oavsett
kon. Vi tror dels att detta beror pa att man girna framstéaller personen i
reklamen som glad och valvilligt instélld till produkten fo6r att attrahera
konsumenten. Vi tror ocksa att det beror pa att mannen ar mer féordnderlig
an kvinnan. Eftersom tidigare forskning visar att kvinnor redan ler i
reklam, kan vi anta att det 4&r mannens beteende som har férandrats.
Detta ligger i linje med att man far lov att utvecklas och variera i stérsta
allminhet, medan kvinnans utrymme f{6r férdndring inte alls &ar lika
stort.165 Han kan ndrma sig henne genom att le mer, och genom att laga
mat overhuvudtaget, medan hon befinner sig i samma position som innan.
Nar vi har granskat de bilder med m&n som ler har vi sett ett ménster dar
vi tycker oss kunna urskilja vissa drag som vanligtvis skulle tolkas som
kvinnliga. Bland annat star en man i ett forkldde och ler vanligt mot
kameran, en annan har huvudet vinklat nerat medan han tittar upp pa
betraktaren, en position som annars skulle tolkas som blygsam och
osdker, egenskaper vilka férknippas med kvinnor.166 Aven denna
utveckling finns beskriven i tidigare forskning, vissa reklamkampanjer har
till och med bérjat anvidnda méans kroppar som objekt.167 Aven om vi inte
kan urskilja just detta i vart material, kanske denna iakttagelse pekar pa
att en féorandring ar pa vag.

Det ar endast kvinnor som figurerar som modeller i vart material, vilket gar
hand i hand med att kvinnor objektifieras i stérre utstrdckning &n maén.
Kvinnans syfte i reklam ar att fanga betraktaren genom sin attraktiva
kropp och vackra utseende, denna uppmérksamhet ska sedan o6verféras
till produkten hon gor reklam f6r.168 P4 sa vis ar det &nnu en gang hennes
utseende som ar det mest centrala i annonsen. Ett intressant exempel som
belyser detta ar tva annonser for Yoggi som forekom i vart material:

'*2 Hirdman 2002:48

1% Ekman 1998:95; Fagerstrém & Nilson 2008:51
Kleberg 2006:8; Ekman 1998:95-96

Ekman 1998:97
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1e7 Fagerstrém & Nilson 2008:58
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I annonserna ovan ser vi tydligt att mannen och kvinnan framstélls pa tva
helt olika vis, trots att vi kan anta att de egentligen ska likna varandra.
Annonsen till vanster visar en smal, vacker och attraktiv kvinna medan
annonsen till héger har en mer humoristisk framtoning dar mannen
anspelar pa komik. Ekman belyser samma fenomen nar hon pratar om att
mannen ofta har tillgdng till tva olika karaktédrer. Antingen &r han, som
namnts tidigare, kunnig, maktfull och respektingivande, eller s far han
rollen som den humoristiska och knasiga. 169 Vi kan se hur detta hanger
ihop med att mannen har makten och sjalvsdkerheten att driva med sig
sjalv. Vi tror inte att en kvinna skulle tilldtas att géra samma sak.
Ytterligare en aspekt som ar intressant att studera ar valet av klader och
bakgrund. Kvinnan bar en klidnning som vi uppfattar som snygg och
moderiktig med ett matchande armband och i bakgrunden skymtar vi en
jordglob samt en lampa. Mannen daremot har en stor slips, héngslen,
markerade glaségon och mustasch, samt ler pa ett finurligt satt. Samtliga
av dessa attribut gar att likna vid en clowns och det ar tydligt att mannen
anspelar pa humor och spexighet. Detta blir &nnu tydligare nar man lagger
marke till gbkuret i bakgrunden.

Méan portratteras oftare i svartvitt &n vad kvinnor goér. Tidigare forskning
férklarar att kvinnor oftare figurerar i firg genom att man vill skapa en

1% Ekman 1998:95-96
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verklighetstrogen och lockande bild.170 Det ar viktigt att frambringa en
illusion hos betraktaren, vilken béast skapas i firg.!7”! En annan mobjlig
anledning till att kvinnan portratteras i farg ar att detta ska kommunicera
njutning och synd.172 Vi tror att ett svartvitt uttryck anvands for att
féormedla seriositet och stabilitet, karaktdrsdrag som tidigare ndmnts som
typiskt manliga och som &r motsatser till de egenskaper som farger kan
férmedla.

Utifran resultaten kan vi utldsa att méan tittar in i kameran och fokuserar
pa betraktaren medan kvinnor har fokus utanfor bild eller pa nagot annat.
A ena sidan ligger detta resultat i linje med tidigare forskning dar mannen
ska inge ett sjdlvsdkert och respektingivande intryck med hjalp av sin
dominanta blick.173 A andra sidan gar det emot forskning som pastar att
mannens direkta blick undviks eftersom den kan uppfattas som en invit.174
Denna forskning ar dock frdmst riktad mot bilder med sexuell framtoning
och ar enligt oss inte direkt 6verférbar pa var studie. Ytterligare en
anledning till varfér mannens fokus ar riktat mot betraktaren tror vi
relaterar till var iakttagelse att mannen ofta agerar professionell i
matreklam. Eftersom han ska symbolisera kunskap och expertis blir en
direkt blick ytterligare ett attribut som talar om att han ar sjalvsadker och
vet vad han g6r. Mannen visar sin maktposition medan kvinnans
bortvanda blick symboliserar anonymitet, passivitet och osdkerhet.

170 Fagerstrom & Nilson 2008:51

! Hirdman 2004:253

172 Fagerstrom & Nilson 2008:50-51
173 Fagerstrom & Nilson 2008:56-57
"* Hirdman 2004:256
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6. Slutdiskussion

Som var resultatredovisning visar har vi funnit markanta skillnader i hur
man och kvinnor framstéalls i de annonser for livsmedel som ingick i vart
material. De skillnader vi har kunnat peka pa i ligger i linje med de
stereotypa konsroller som beskrivs i tidigare forskning, bade i klassisk
genusteori, men &ven 1 forskning pa mat och reklam ur ett
genusperspektiv. I korthet kan vi konstatera att m&n framstalls som
professionella medan kvinnor representerar hemmet och familjen, mannen
ar den starka, aktiva och handlingskraftiga, medan kvinnan ar den svaga,
passiva och vackra. Standigt har vi kunnat se kopplingar till Hirdmans och
Connells tankar kring att mannen och kvinnan ar varandras motpoler dar
kvinnan ar tydligt underordnad mannen. Ur ett socialkonstruktivistiskt
perspektiv ser vi hur detta far stora konsekvenser for hur vi ser pa man
och kvinnor i samhaéllet i stort.

For oss har vara resultat inneburit en viss oro och otillfredsstéllelse. Inte
pa grund av brist pa reliabilitet, utan tvartom, fér att vi anser oss ha
genomfdrt en studie med relativt hoég trovardighet som kan ge en
fingervisning om hur det ser ut i Sverige idag. Med andra ord finns det
anledning att tro att reklam f6r mat kommunicerar férlegade
férestéllningar om vad som &r manligt och kvinnligt. Férestallningar som vi
kan anta inte stannar i reklamens véarld, utan med hjalp av mediernas
makt mynnar ut i personers medvetande och agerande. Vi har redan
konstaterat hur mycket paverkan media och reklam har pa oss. De spelar
en stor roll i att forma den véarldsbild som vi anpassar oss efter, exempelvis
genom vad som anses vara manligt och kvinnligt i dagens samhaélle. Vad
far det da for konsekvenser nar reklam kommunicerar férestéllningar likt
de vi har hittat i vara resultat? Nar kvinnor inte far lov att vara kunniga
inom ett omrade utan standigt framstills som kroppar, snarare an
personer?

For det forsta tror vi att det blir mer accepterat att framstalla kvinnor som
objekt i storsta allmidnhet om reklamen fortsatter att géra sa. For att
exemplifiera vill vi ndmna ett reportage om en kvinnlig kock i den svenska
tidningen Xpress. Reportaget blev uppméarksammat fér en tid sedan
eftersom den kvinnliga kocken, till skillnad fran sin manliga kollega i
samma nummer, inte portratterades i en saklig intervju iférd kockklader,
utan poserandes i ett restaurangkék iklddd moderiktiga klanningar.
Reportaget hade tydliga sexuella anspelningar (personen som fran bérjan
uppmarksammade artikeln gjorde kopplingar till porrens varld175) och

17 http://imageshack.us/f/196/genusfotografen.png/
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skapade debatt eftersom den kvinnliga kocken uppenbart objektifierades
och inte sag ut att hora hemma i ett restaurangkék, trots att hon ar
kvalificerad och kunnig pa omradet. lakttagelserna fran reportaget liknar
de vi har gjort i vara resultat, om &dn denna kan upplevas som mer drastisk
an de vi har hittat. Faktum ar att om vi fortsdtter att méta reportage och
reklam som ser ut pa det har viset blir avstandet inte heller langt till att
prata om kvinnor i samma termer i det vardagliga samtalet.

Vi kan se hur utvecklingen fér kvinnan star still, medan mannen far lov att
skifta skepnad och ta sig an nya utmaningar. Det skulle antagligen vara
otankbart for man att visa sig i narheten av mat pa det har sattet for bara
trettio ar sedan.176 Thomas Adler skriver att mén gjordes till atléje om de
trddde in i koket for att laga mat pa 1930-talet. Detta boérjade dock
urholkas i och med att man boérjade grilla pad sina bakgardar under
efterkrigstiden i USA.177 Vi tror att ménnen varit mer eller mindre tvungna
att borja laga mat pa ett specifikt satt, for att tydligt avgransa sig fran
kvinnornas matlagning i hemmet. Pa ett satt inkrdktade mé&nnen pa
kvinnornas revir nar de bérjade laga mat i det offentliga rummet, men
genom att géra det pa ett annat satt, med expertis och auktoritet, skapar
de en egen arena. De har till och med skapat specifika matratter och
verktyg for att kunna séarskilja sig fran kvinnorna.l7® Fragan ar om detta
inte gar att applicera pa fler omraden. Nar vi tAnker pa sdmnad och textil
tdnker vi pa en sysselsdttning med kvinnlig pragel men vi upplever att
verkligheten ser annorlunda ut, med hyllade manliga designers och
modeskapare. Aven om en bransch uppfattas som kvinnlig, eller till och
med domineras av kvinnor, ar det oftast m&n som sitter pa
chefspositionerna.179

Innan vi borjade skriva pa var studie hade vi en inledande diskussion kring
hur vi uppfattade att mé&n och kvinnor framstalls i reklam i stérsta
allménhet. Vi tyckte oss se en utveckling, bland annat genom en reklam
for tvattmedel dar vi for forsta gdngen kunde se en man som tvittade som
om detta vore nagot naturligt, utan att slarva och raka farga hela tvatten
rosa. Men i tidigare forskning har vi i efterhand fatt lara oss att mannen
oftast har storre benagenhet till forandring. Han far numera lov att tvatta,
byta bldjor och laga mat.180 Men fragan ar om kvinnan far lov att gora
motsvarigheten, nadmligen arbeta, gora karridr och framstd som kunnig.
Vara resultat pekar tyvarr pa att sa inte ar fallet. Av de tre kvinnor som
féorekom i egenskap av professionella kockar fick inte ens samtliga ha
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kockladsel pa sig, utan en av dem bar ett blommigt forklade, trots att hon
har vunnit en matlagningstavling och kan antas besitta minst lika mycket
kunskap som sina manliga kollegor.

Det ar sjalvklart ingen slump att reklam idag ser ut pa det har sattet, i
sjalva verket tyder forskning pa att det sdljer att anvidnda sig av
stereotyper.181 Man inger mer fértroende eftersom de signalerar kunskap
och makt medan kvinnor utstralar attraktion och lust.182 Men vi ser ocksa
hur detta bildar en ond cirkel. Kvinnor framstalls mer eller mindre som
svaga objekt i media vilket bidrar till att skapa en bild av henne som sadan
i samhallet. Detta motarbetar hennes utveckling och bibehéaller henne som
underordnad, vilket i sin tur skapar en stereotyp som blir vedertagen och
som reklam sedermera anvinder sig av for att kunna férmedla tydlig och
sédljande kommunikation. Vi anser att ett férsta steg i att motverka detta ar
att blotta de strukturer som ligger till grund {6r just detta h&dndelseférlopp.

Det finns ocksa en mojlighet att for&dndringen maste boérja nagon
annanstans dn i media. Foérdelningen mellan m&n och kvinnor ar som
bekant tydlig &ven i verkligheten. Som vi ndmnt tidigare har de kvinnor
som arbetar i kok ofta lagavlonade och lagkvalificerade arbeten, medan
mannen i stoérre utstrackning arbetar i hotell- och restaurangkék med
hogre l6ner.183 Vi vet att Marianne Pipping Ekstréom har inlett ett arbete
dar hon granskar restaurangbranschen och hur denne behandlar mén och
kvinnor,184 eftersom den manga ganger kan upplevas som mansdominerad
och kallhamrad.!85 Vi vialkomnar en sadan studie och hoppas att den kan
ge en antydan pa vad som ligger till grund fér hur kvinnor och méan speglas
i reklam f6r mat.

I den inledande fasen av denna studie fanns det en ambition att f6lja upp
var kvantitativa kartldggning med en kvalitativ analys. Tanken var da att
dra ut tva typexempel, en annons med en kvinna och en annons med en
man, och gora en semiotisk analys pa dessa. Vi valde dock att genomféra
var kvantitativa studie pa ett mer gediget satt och valde darfér bort den
semiotiska analysen i brist pa tid och utrymme. Detta &r dock lampligt
som forslag pa vidare forskning inom amnet. For att ytterligare ga till
grunden varfér det ser ut pa detta viset inom reklam fé6r mat, hade man
aven kunnat studera de storsta reklambyraerna och moéjligtvis intervjua de
personer som fattar beslut kring reklam av den har typen. Som vi ndmnt

181 Grusell 2008:48; Ekman 1998:91

'¥2 Hirdman 2002:48
183 http://www.livsmedelsakademin.se/jobb-karriar-makten-over-maten-vi-tar-jamstalldhet-pa-
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tidigare ser vi hur var studie utgor ett viktigt forsta steg i att peka pa de
missvisande bilder av kvinnor och méan som reklam kommunicerar.
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Bilaga 1: Kodschema

Oberoende variabler 1-3:

1. Kén
— Kvinna =1
— Man =2

2. Kroppsdel
— Kropp =1
— Hand =2

Definition: Med kropp menar vi helkropp eller halvkropp i bild. Med
hand menar vi att endast en eller tva hdnder syns i bild. Vi har valt bort
de handbilder dér vi inte kan urskilja kén.

3. Hur manga personer i annonsen
-En=1
— Flera =2

Definition: Forutsatt att det endast ar ett av konen med i annonsen kan
det i undantagsfall ha funnits fler personer pa bild. Nar detta
féorekommer ar en person tydligt framtrddande och vi fokuserar enbart
pa denne.

Rollvariabler 4-7:

4. Sysselsdttning
- Civil = 1
— Professionell kock = 2
— Professionell annat yrke = 3
— Kéand (ej kock) = 4

Definition: Genom bild och text har vi bedémt om personen i annonsen
ar professionell kock, yrkesverksam inom nagot annat yrke, kdnd for
allmdnheten av annan anledning, eller en sa kallad vanlig, civil

manniska.

S. Utstyrsel
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— Koksklader = 1

— Vanlig kladsel = 2

— Finklader = 3

— Syns inga klader = 4

Definition: Koksklader bestar i de flesta fall av en kockrock, men vi har
aven inkluderat professionell utstyrsel fér en bagare eller konditor.

6. Barn i annonsen

—-Ja=1
- Nej=2
7. Miljo

— I hemmilj6 = 1

— Ute hemmiljo = 2

— I professionell milj6 = 3

— Inomhus annan milj6 = 4
— Utomhus annan miljé = 5
— Syns ingen miljé = 6

Definition: Genom bild och text har vi bedémt vilken milj6 personerna i
annonsen befinner sig i. Nar detta inte gar att utldsa, om bakgrunden
exempelvis &r enfargad, har vi valt att kategorisera detta som “Syns
ingen milj6”.

Akfivitetsvariabler 8-14:

8. Tillstand i férhallande till produkten
— Aktiv =1
— Passiv =2
— Ej i forhéallande till matvaran = 3

Definition: Har avser vi att titta pa hur manniskan i annonsen féorhaller
sig till den produkt som det gérs reklam fér. Ar personen aktiv innebar
detta att den pa ett tydligt sétt &r en del av att representera produkten,
till exempel genom att visa upp varan eller tillaga den. Passiv innebar
att det inte finns nagot samspel mellan personen och produkten.
Produkten star for sig sjdlv utan att personen pa ett aktivt satt forhaller
sig till den. Till exempel kan produkten befinna sig i bakgrunden utan
att det finns nagon uttalad orsak till varfér. Ej i forhallandet till
matvaran innebdr att personen &r inklippt och inte relaterar till
produkten i bild.
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9. Verktyg

10.

11.

12.

13.

-Ja=1
—Nej =2

Definition: Har vill vi svara pa om det férekommer nagra verktyg i
annonsen, personen i fraga behéver med andra ord inte halla i
verktyget utan det racker att det finns med i bild. Med verktyg menar vi
olika instrument man lagar mat med och som man kan halla i sin
hand. Till exempel kniv, slev, stekspade och visp. Har har vi valt att
exkludera storre féremal som stekpannor och kastruller.

Kontakt med mat
-Ja=1
— Nej=2

Definition: Vidrér personen nagon form av mat i annonsen? Vi har valt
att inkludera bade de som rér vid mat med sin hand samt de som
haller i ett verktyg som i sin tur ror vid mat.

Tillagar
-Ja=1
—Nej =2

Definition: Ger bild och text ett intryck av att personen pa bilden aktivt
lagar mat.

Tillagas i annonsen

— Tillagar gryta = 1

— Garnerar = 2

— Grillar kott = 3

— Tillagar kyckling = 4
— Tillagar gronsaker = 5
— Tillagar annat = 6

— Tillagar ej = 7

Definition: Har svarar vi pa vad som tillagas i annonsen. Med gryta
menar vi en matratt som tillagas i en stérre kastrull. Kan innebara
bade kottgryta och gronsaksgryta.

Ater mat

— Ater=1
— Pa vag att ata = 2
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— Demonstrerar = 3
— Ater inte = 4

Definition: Har avser vi besvara om personen i annonsen ater mat. Nar
vi talar om &ter innefattar detta aven att dricka. For att en annons ska
kodas som “Ater” maste maten eller drycken vara inne i personens
mun. Vid “Pa vag att dta” ska maten eller drycken befinna sig nara
personens mun och det ska visas en ansats till att ata denna. Vid
“Demonstrerar” ska personen halla maten eller drycken pa exempelvis
en sked eller i ett glas pa nagorlunda langt avstand frAn munnen, utan
att det gors nagon ansats att faktiskt 4ta detta. Som namnet antyder
ska personen demonstrera och visa upp maten, snarare an att ata den.

14. Handling
—Star =1
— Sitter = 2
— Ror pa sig=3
— Gar ej att utlasa =4

Produktvariabler 15-17:

15. Matvara
— Mejeriprodukter = 1
— Kott = 2
— Fisk och skaldjur = 3
— Skafferi = 4
— Skafferi kylvara = 5
— Fagel = 6
- Bréd =7
— Bakning = 8
— Glass och godis = 9
— Dryck = 10
—Palagg =11
— Halvfabrikat och fardigmat = 12
— Frukt och gront = 13
— Snacks = 14
— Ovrigt = 15

Definition: Variabelvardet “Skafferi” innefattar torra varor sasom mjol,

socker och ris, medan “Skafferi kylvara” innefattar varor man férvarar i
kylen, det vill sdga ketchup, sylt och inlagda gréonsaker.
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16. Halsoprodukter
-Jda=1
—Nej =2

Definition: Genom bild och text har vi bedémt om produkten som
marknadsférs &r en hélsoprodukt. Dessa kan till exempel vara
kolesterolsdnkande produkter, lightprodukter eller laktos- och
glutenfria produkter.

17. Halsoapproach i annonsen
-Ja=1
— Nej =2

Definition: Genom bild och text har vi beddmt annonsen ska ge ett
halsosamt intryck oberoende om det ar en hélsosam produkt eller inte.
Detta innefattar till exempel om texten i annonsen talar om héalsa och
sundhet, eller om det finns en aktivitet i bilden som bestar av traning
och motion.

Uttrycksvariabler 18-22:

18. Méanniskans fokus
— Fokus pa betraktaren = 1
— Fokus pa maten = 2
— Annat fokus = 3
— Syns inget fokus = 4

Definition: Tittar personen pa bilden pa oss som betraktare? Eller ligger
fokus med blicken pa produkten? Fokuserar personen nagon
annanstans, till exempel utanfér bild? Gar det inte att utldsa nagot
fokus?

19. Minspel
— Ler med tander= 1
— Ler med stdngd mun= 2
— Skrattar = 3
- Stangd mun=4
— Syns ej minspel =5
— Oppen mun = 6

20. Alder
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21.

22.

- Yngre =1
— Medelalder= 2
— Aldre = 3
— Framgarej = 4

Definition: Vi har utgatt fran vara egna forestéllningar om alder. Yngre
ror sig nagonstans mellan 20-34 ar, medeldlder mellan 35-54 och &ldre
fran 55 och uppat.

Modell
-Jda=1
— Nej=2

Definition: Med modell menar vi om personen medverkar i annonsen
enbart i egenskap av att denne har ett attraktivt och tilltalande
utseende.

Manniskan i svartvit/farg
— Svartvit = 1

— Farg =2

Definition: Ar bilden pa personen i annonsen i svartvitt eller farg.
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Bilaga 2: Resultat | tabeller

Koén Antal Procent
Kvinna 65 58,0%
Man 47 42,0%
Total 112 100,0%
Kroppsdel Kvinna Man Total
Antal 54 43 97
Kropp
Procent 83,1% 91,5% 86,6%
Antal 11 4 15
Hand
Procent 16,9% 8,5% 13,4%
Totalt antal 65 47 112
Total procent 100,0% 100,0% 100,0%
Hur manga personer i annonsen Kvinna Man Total
Antal 52 38 90
En
Procent 80,0% 80,9% 80,4%
Antal 13 9 22
Flera
Procent 20,0% 19,1% 19,6%
Totalt antal 65 47 112
Total procent 100,0% 100,0% 100,0%
Sysselsattning Kvinna Man Total
. Antal 50 14 64
Civil
Procent 76,9% 29,8% 57,1%
. Antal 3 15 18
Professionell Kock
Procent 4,6% 31,9% 16,1%
. Antal 9 13 22
Professionell annat yrke
Procent 13,8% 27, 7% 19,6%
Antal 3 5 8
Kand (Ej Kock)
Procent 4,6% 10,6% 7,1%
Totalt antal 65 47 112
Total procent 100,0% 100,0% 100,0%




Utstyrsel Kvinna Man Total
Antal 2 17 19
Professionella koksklader
Procent 3,1% 36,2% 17,0%
. . Antal 48 22 70
Vanlig Kladsel
Procent 73,8% 46,8% 62,5%
o Antal 2 7 9
Finkladsel
Procent 3,1% 14,9% 8,0%
. . Antal 13 1 14
Syns inga klader
Procent 20,0% 2,1% 12,5%
Totalt antal 65 47 112
Total procent 100,0% 100,0% 100,0%
Barn i annonsen Kvinna Man Total
Ja Antal 5 2 7
Procent 7, 7% 4,3% 6,2%
Nei Antal 60 45 105
J Procent 92,3% 95,7% 93,8%
Totalt antal 65 47 112
Total procent 100,0% 100,0% 100,0%
Imiljo Kvinna Man Total
. Antal 22 8 30
Hemmiljo
Procent 33,8% 17,0% 26,8%
L Antal 4 5 9
Ute Hemmiljo
Procent 6,2% 10,6% 8,0%
. L Antal 1 11 12
Professionell miljo
Procent 1,5% 23,4% 10,7%
o Antal 3 4 7
Inomhus annan miljo
Procent 4,6% 8,5% 6,2%
. Antal 13 4 17
Utomhus annan miljo
Procent 20,0% 8,5% 15,2%
) . Antal 22 15 37
Syns ingen miljo
Procent 33,8% 31,9% 33,0%
Totalt antal 65 47 112
Total procent 100,0% 100,0% 100,0%
Tillstand i forhallande till matvaran Kvinna Man Total
. Antal 32 22 54
Aktiv
Procent 49,2% 46,8% 48,2%
. Antal 6 4 10
Passiv
Procent 9,2% 8,5% 8,9%
Ej i forhallande till Antal 27 21 48
matvaran Procent 41,5% 44, 7% 42,9%
Totalt antal 65 47 112
Total procent 100,0% 100,0% 100,0%
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Verktyg Kvinna Man Total
Ja Antal 5 15 20
Procent 7,7% 31,9% 17,9%
Nei Antal 60 32 92
) Procent 92,3% 68,1% 82,1%
Totalt antal 65 47 112
Total procent 100,0% 100,0% 100,0%
Kontakt med maten Kvinna Man Total
IJa Antal 35 25 60
Procent 53,8% 53,2% 53,6%
Nei Antal 30 22 52
J Procent 46,2% 46,8% 46,4%
Totalt antal 65 47 112
Total procent 100,0% 100,0% 100,0%
Tillagar Kvinna Man Total
Antal 12 17 29
Ja
Procent 18,5% 36,2% 25,9%
Antal 53 30 83
Nej
Procent 81,5% 63,8% 74,1%
Totalt antal 65 47 112
Total procent 100,0% 100,0% 100,0%
\Vad tillagas i annonsen Kvinna Man Total
Antal 0 6 6
Gryta
Procent 0,0% 12,8% 5,4%
Antal 2 0 2
Garnera
Procent 3,1% 0,0% 1,8%
. Antal 3 2 5
Grillar
Procent 4,6% 4,3% 4,5%
. . Antal 0 2 2
Kycklingréatt
Procent 0,0% 4,3% 1,8%
. Antal 2 2 4
Gronsaker
Procent 3,1% 4,3% 3,6%
. Antal 5 5 10
Tillagar annat
Procent 7,7% 10,6% 8,9%
. . Antal 53 30 83
Tillagar €]
Procent 81,5% 63,8% 74,1%
Totalt antal 65 47 112
Total procent 100,0% 100,0% 100,0%
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Ater mat Kvinna Man Total
N Antal 4 3 7
Ater maten
Procent 6,2% 6,4% 6,2%
. . Antal 6 3 9
Pavag att ata maten
Procent 9,2% 6,4% 8,0%
Antal 5 1 6
Demonsterar maten
Procent 7,7% 2,1% 5,4%
N ) Antal 50 40 90
Ater inte maten
Procent 76,9% 85,1% 80,4%
Totalt antal 65 47 112
Total procent 100,0% 100,0% 100,0%
Handling Kvinna Man Total
. Antal 24 29 53
Star
Procent 36,9% 61,7% 47,3%
. Antal 15 5 20
Sitter
Procent 23,1% 10,6% 17,9%
o Antal 8 3 11
RoOr pa sig
Procent 12,3% 6,4% 9,8%
o . . Antal 18 10 28
Gar inte att utlasa
Procent 27,7% 21,3% 25,0%
Totalt antal 65 47 112
Total procent 100,0% 100,0% 100,0%
Halsoprodukt Kvinna Man Total
Ia Antal 12 5 17
Procent 18,5% 10,6% 15,2%
Nei Antal 53 42 95
) Procent 81,5% 89,4% 84,8%
Totalt antal 65 47 112
Total procent 100,0% 100,0% 100,0%
Halsoapproach Kvinna Man Total
Ja Antal 16 4 20
Procent 24,6% 8,5% 17,9%
Nei Antal 49 43 92
) Procent 75,4% 91,5% 82,1%
Totalt antal 65 47 112
Total procent 100,0% 100,0% 100,0%




IMatvara Kvinna Man Total
o Antal 23 12 35
Mejeriprodukter
Procent 35,4% 25,5% 31,2%
. Antal 1 3 4
Kott
Procent 1,5% 6,4% 3,6%
Antal 1 1 2
Fisk och Skaldjur
Procent 1,5% 2,1% 1,8%
Antal 6 4 10
Skafferi
Procent 9,2% 8,5% 8,9%
. Antal 4 2 6
Skafferi Kyl
Procent 6,2% 4,3% 5,4%
. Antal 4 7 11
Fagel
Procent 6,2% 14,9% 9,8%
. Antal 1 2 3
Brod
Procent 1,5% 4,3% 2, 7%
. Antal 12 2 14
Glass och Godis
Procent 18,5% 4,3% 12,5%
Antal 5 7 12
Dryck
Procent 7,7% 14,9% 10,7%
or. Antal 0 2 2
Palagg
Procent 0,0% 4,3% 1,8%
Antal 6 3 9
Halvfabrikat och fardigmat
Procent 9,2% 6,4% 8,0%
R Antal 2 2 4
Frukt och Gront
Procent 3,1% 4,3% 3,6%
Totalt antal 65 47 112
Total procent 100,0% 100,0% 100,0%
IManniskans fokus Kvinna Man Total
R Antal 19 22 41
Fokus pa betraktaren
Procent 29,2% 46,8% 36,6%
R Antal 12 8 20
Fokus pa maten
Procent 18,5% 17,0% 17,9%
Antal 23 13 36
Annat fokus
Procent 35,4% 27,7% 32,1%
. Antal 11 4 15
Syns inget fokus
Procent 16,9% 8,5% 13,4%
Totalt antal 65 47 112
Total procent 100,0% 100,0% 100,0%
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[Minspel Kvinna Man Total
. Antal 20 18 38
Ler med tander
Procent 30,8% 38,3% 33,9%
. Antal 16 11 27
Ler med stangd mun
Procent 24,6% 23,4% 24,1%
Antal 7 1 8
Skrattar
Procent 10,8% 2,1% 7,1%
. Antal 7 9 16
Stangd mun
Procent 10,8% 19,1% 14,3%
L Antal 15 8 23
Syns ej minspel
Procent 23,1% 17,0% 20,5%
Totalt antal 65 47 112
Total procent 100,0% 100,0% 100,0%
Alder Kvinna Man Total
Antal 28 10 38
Yngre
Procent 43,1% 21,3% 33,9%
Antal 21 24 45
Medelalder
Procent 32,3% 51,1% 40,2%
. Antal 5 9 14
Aldre
Procent 7,7% 19,1% 12,5%
. Antal 11 4 15
Framgar Ej
Procent 16,9% 8,5% 13,4%
Totalt antal 65 47 112
Total procent 100,0% 100,0% 100,0%
[Modell Kvinna Man Total
Ja Antal 7 1 8
Procent 10,8% 2,1% 7,1%
Nei Antal 58 46 104
) Procent 89,2% 97,9% 92,9%
Totalt antal 65 47 112
Total procent 100,0% 100,0% 100,0%
[Manniskan i svartvit/farg Kvinna Man Total
. Antal 6 7 13
Svartvit
Procent 9,2% 14,9% 11,6%
. Antal 59 40 99
Farg
Procent 90,8% 85,1% 88,4%
Totalt antal 65 47 112
Total procent 100,0% 100,0% 100,0%




