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1 BAKGRUND

Samhallet har idag utvecklats till ett konsumtionssamhélle dar konkurrensen pa mark-
naden &r stenhard, vilket resulterat i att marknadsféringen blivit allt mer patrangande. Vi
utsétts dagligen for marknadsféring genom TV-reklam, tidningar, l16psedlar, utomhusre-
klam och skyltfonster och till en foljd av 6kad anvandning av Internet och mobiltelefo-
ner har aven nya marknadsforingskanaler tillkommit. Barn utgor en sarskilt utsatt mal-
grupp med en omognad och oférmaga att kritiskt iaktta reklam och marknadsforing.
Denna oerfarenhet gor att barn & mottagligare for det kommersiella budskapet och ar
mera utsatta for den kommersiella pressen. Barn har inte samma forutsattningar som

vuxna att ifragasatta den reklam de utsatts for.

Dagens barn tillhor en generation dar levnadsstandarden ar hogre &n ndgon annan gene-
ration genom tiderna. Det finns mera pengar att spendera pa konsumtion och dessutom
har barnen en stor inverkan pa familjens val av inkop. Detta r en orsak till att det idag
satsas oerhdrda pengar pa reklamindustrin och pa reklam riktat at barn.

Konet hor till en av de mest sdrskiljande egenskaper och det ar det forsta och storsta in-
trycket vi gor pa andra. Denna egenskap paverkar och relaterar till en stor del av vara
handlingar i var omgivning. Genus uttrycker de varderingar, erfarenheter och attityder
om kvinnor och man som finns i samhallet. Ett exempel pa hur vi skapar genus &r att
beteckna rosa som flickfarg och blatt som pojkfarg. Feminism betyder mycket for mig
och mina erfarenheter av universitetsstudier i kvinnovetenskap och styrelsemedlemskap
I Svenska kvinnoférbundet Karis nejden har bidragit till ett konstant analyserande av
genus, och speciellt det ofta bristande genusperspektivet i samhallet. Undersékningar
visar dessutom att feministiskt utbildade kvinnor gor snabbare karriar. (Marklund 2005
s. 162) Jag skall i mitt examensarbete med titeln “reklam riktat mot barn — ur ett genus-
perspektiv” undersdka genus i reklam riktat mot barn. Ar vi olika eller gérs vi olika?
Undersokningsmetoderna utgors av litteraturstudier och tolkning ur ett semiotiskt per-

spektiv.



2 PROBLEMATISERING

| Finland vill vi gérna kalla oss jamstéllda och vi anser att vi bor i ett jamlikt land. Det
rader en viss skillnad pa jamlikhet och jamstalldhet. Jamstalldhet definieras som lika
rattigheter, skyldigheter och mgjligheter for man och kvinnor och handlar om maktfor-
hallanden och relationen mellan méan och kvinnor, pojkar och flickor. Det rader jam-
stalldhet ndr man och kvinnor har samma rattigheter, skyldigheter och mojligheter i
samhallet nar det bland annat galler makt och inflytande, ekonomiskt oberoende, ar-
betsvillkor, utbildning och ansvar for hem och barn. (Jamstélldhetsskola, 2013) Jam-
stalldhet &r sedan en del av begreppet jamlikhet som star for alla manniskors lika moj-
ligheter och skyldigheter oavsett kon, etnicitet, funktionshinder, sexualitet eller religion.
(Henkel 2009 s. 206) | jamforelse med manga andra lander rankar Finland hogt pa listan
dar mén och kvinnor har lika rattigheter, skyldigheter och mojligheter inom vasentliga
omraden i livet. Men hur &ar det med jamlikheten i vart samhélle egentligen? Vi uppfost-
ras redan fran fodseln enligt normen och samhallets gemensamma syn pa hur en pojke
respektive en flicka forvantas vara. Man kan pasta att forvantningarna ofta skapar per-
sonlighet nér det géller uppfostran och dven om vi kanske inte medvetet behandlar barn
olika sa hanterar vi en pojke och en flicka annorlunda. Problematiken uppstar saledes

nar vi fods in i fardiga mallar.

"En leksakskatalog har landat i breviddan. Pa bilderna sitter bade pojkar och flickor i
bilarna, men det ar bara pojkar vid ratten. P4 sidorna dar bollarna beskrivs syns tio
pojkar och tva flickor. Bland vattenpistolerna syns inga flickor alls. For att verkligen
garantera att barnen inte far “fel” leksak har sidorna i katalogen olika fdarger. Pa de
rosatonade sidorna syns babydockor, leksakssmink och borstar. P4 de blatonade si-
dorna aterges bilar, byggrejor och pistoler. Aven forpackningarna pa leksakerna skiljer
sig i farg och form beroende pa om mottagaren ska bli en flicka eller pojke. Kartonger-
na till leksaker som ar ténkta till flickor ar ofta rundade i hérnen och gjorda i ljusa och
varma farger, garna med glitter pa. Leksaker tankta till pojkar forpackas i kartonger i
morka och dova farger, de har spetsiga horn och garna ndagot farligt tryck pa.” (Henkel
2009 s. 29-30) | mitt examensarbete kommer jag att analysera annonser fran “datid”” och

’nutid” och undersdka om leksaker kdnat eller kénar barnen. Kéna innebér att man sor-
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terar in barn och leksaker i mera feminint eller maskulint och tillskriver dem olika egen-
skaper, varderingar och forvéntningar. Detta kallas for genuskallor och genuskrux. Fal-
lor eftersom man l&tt trillar i dem och for att de begrénsar barnen, krux for att det &r
komplext och inte alltid hittas enkla lésningar. Genusféallorna och genuskruxen leder till
att barnen blir bemotta pa ett ensidigt satt, vilket paverkar mojligheterna att utvecklas
som fria och unika individer. (Henkel 2009 s. 15) Namnet pa mitt examensarbete syftar
pa just genusfallan och ifragasatter om barnen ar fria att utveckals utan nagon modell

beroende pa kon eller om samhallet skapar fallor vart barnen latt trillar i.

| reklam riktat mot barn kan sedan dessa signaler om konstillhdrighet de fatt fran om-
givningen och samhallet bekraftas. Pa grund av sin oerfarenhet och omognad att kritiskt
laktta reklam &r barn mera mottagliga for de kommersiella budskapen och signalerna
om konsstereotypier. | Finland erkénner vi séllan att en leksak &r antingen for pojkar
eller for flickor, men faktum ar att vart grannland Sverige hor till ett av de lander som

har mest kdnsstereotypa leksaker. (Henkel 2009 s. 30)

Det ar idag nastintill omajligt att undvika matlagnings- och kockprogram séa fort man
kndpper pa sin TV. Pa enbart de finska gratiskanalerna sands idag over 160 matlag-
ningsprogram 1 veckan. De flesta kénner till Gordon Ramsay 1 Hell’sKitchen, britterna
Jamie Oliver och James Martin, Top Chef och Masterchef. En gemensam faktor for
dessa TV-program ar hoga tittarsiffror. Enligt kanalchefen pa Liv, Katja Santala, beror
matprogrammens popularitet pa fenomenet att mat spelar en allt stérre roll i manniskor-
nas liv. (Helsingin Sanomat, 2012) Forra aret sandes dessutom i Finland for forsta
gangen ett kockprogram med en yngre malgrupp, Junior Masterchef. Déar tavlar 12 fin-

landska barn i aldern 8-13 om titeln som Junior Masterchef. (VantaanSanomat, 2012)

Matlagning &r idag trendigt. Traditionellt har matlagning ansetts vara ett sa kallad
“kvinnogdra”, men idag ar inte gransen langre lika skarp. Faktum ér att de flesta varlds-
kénda kockar idag faktiskt & man. Hur avspeglar sig denna trend i barnens vérld?



Marknadsfors koksleksaker till ettdera konet eller ar leksaksspisen en neutral leksak

utan nagon konsanknytning i marknadsféringen?

2.1 Syfte

Syftet med mitt examensarbete &r att iaktta reklam riktat mot barn ur ett genusperspek-
tiv och analysera ifall reklamerna &r en bidragande orsak till uppratthallandet av kons-

roller och stereotypier i samhéllet.

2.2 Avgransningar

Examensarbetets arbetsrubrik lyder Reklam riktat mot barn — ur ett genusperspektiv. Jag
kommer att avgransa min studie till reklam distribuerande av foretag som salufor leksa-
ker. Leksakerna avgransar jag vidare till att endast fokusera pa koksredskap och leksa-
ker som ar kopplade ihop med matlagning pa lek. Jag kommer att iaktta malgruppen
som utgors av vasterlandska barn och deras alder avgransar jag till malgruppen for den
reklam och annons jag valt att analysera. | detta fall géller det lekaldern 6-10 ar. Jag
kommer inte att behandla andra marknadsforingskanaler utéver reklam och framst di-
rektreklam och inte heller studera barn utanfor Europas granser. Barn utanfér EU och i
synnerhet barn i utvecklingsléander lever i andra omstandigheter och har andra forutsatt-
ningar an vasterlandska barn. Deras kdpkraft &r svagare och darfor utgor inte heller bar-
nen i u-lander en lika attraktiv malgrupp for samma kommersiella budskap som de vas-
terlandska barnen. Genus kommer jag att behandla utgaende fran den vasterlandska kul-
turen och det vasterlandska samhéllet. Genus dr inte statiskt utan forandras standigt och
ser olika ut i olika kulturer och i olika delar av vérlden. Min studie kommer inte heller
att bertra andra leksaker utéver koksredskap som anvénds vid matlagning och matbe-

redning pa lek.

3 METOD

Det har kapitlet dgnas at att presenterar de metoder som jag har anvant i mitt examens-
arbete. Mitt examensarbete kommer jag att jobba med under hela varterminen 2013, det

vill saga under tre till fyra manader. Under denna period skall jag genomgaende till-
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lampa tva olika forskningsmetoder for att uppna examensarbetets syfte. Jag har valt att
basera mitt examensarbete pa den kvalitativa metoden semiotisk tolkning av data och en

litteraturstudie.

Den semiotiska delen kommer jag att utféra pa annonserna. Semiotiken, laran om teck-
en och dess betydelse, lampar sig mycket val for denna sorts av studie eftersom den se-
miotiska analysen har fokus pa hur budskap kommuniceras som kulturella meningssy-
stem. Mottagaren maste aktivt tolka tecknen for att skapa mening i dem genom att utga
fran sin egen kultur. Semiotiken gér mitt examensarbete intressant eftersom den som
metod strévar efter att avsldja den dolda meningen som finns i data, till exempel texter
och bilder. (Bryman 2005 s. 440-442) Detta innebér att jag kommer att tolka budskapen
som kommuniceras i reklam riktat till barn. Den semiotiska skolan ser kommunikation-
en som skapande och ett utbyte av mening och betydelse. Det centrala &r data och dess
roll i var kultur och i var kontext. ( Holm 2002 s. 125) Mitt syfte ar att tolka de annonser
som har barn som sin malgrupp och analysera reklamens budskap till barnen och foréld-
rarna, vilket ar semiotiken som metod passar bra och det &r ocksa orsaken till att jag valt

denna metod.

Min litteraturstudie kommer att stdda mig i undersokningen om genusperspektivet och
begreppet genus. Jag kommer att utnyttja litteraturstudien till att férklara centrala be-
grepp inom genus- och kvinnoforskningen. Litteratur som behandlar barn i ett genus-
sammanhang och reklam i genussammanhang ar ocksa av intresse. Tidigare forskningar

och deras resultat kommer aven att tilldelas uppmarksamhet i min litteraturgenomgang.

Semiotik och en lamplig litteraturstudie passar bra ihop i mitt examensarbete eftersom
litteraturgenomgangen stéder den vetenskapliga faktorn i min studie och semiotiken
m0ojliggdr mina egna tolkningar av data och mitt eget engagemang som en vetenskaplig
metod. Kompletteringen tillater mig att vara aktiv pa ett personligt plan samtidigt som
jag varierar studien med vetenskaplig forskning och data fran min litteraturgenomgang.
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3.1 Foretagsbeskrivning

Jag har valt att gora den empiriska delen i mitt examensarbete pa leksaksforetaget Kid-
Kraf. KidKraft &r ett amerikanskt foretag med en betydelsefull marknad i Europa och
Finland. Foretaget grundades ar 1968 och har sitt huvudkontor i Dallas, Texas, och ar
idag en av de ledande tillverkarna av leksaker i USA. KidKraft tillverkar bland annat
dockhus, leksakstag av tra, mobler till barnrum och leksakskok som utgor en stor del av
deras produktion. (KidKraft 2013) Manga valkanda leksakshutiker och web-butiker som
saljer leksaker ar aterforsaljare till KidKraft. Toys "7 us, Lapsille.com, eurotoys och
Leikkikauppa ar alla exempel pa distributorer som i Finland séljer leksaker fran varu-
market KidKraft. Jag har valt en annons pa leksakskok som salufors av KidKraft. Re-

klamen &r fran ar 2013.

Utover annonsen fran KidKraft har jag dessutom valt att analysera ytterligare en an-
nons. Den representerar “forfluten” tid och ar fran ar 1977. Annonsoren ar foretaget
Little Tikes, som ocksa ar ett amerikanskt foretag. Little Tikes grundades ar 1970 och
har sitt huvudkontor i Hudson, Ohio. Idag &r foretaget en ledande aktor pa marknaden
for barn- och familjeunderhallning och precis som KidKraft tillverkar Little Tikes ocksa
leksaker. Foretaget har aven en betydande marknad utanfor landets granser, speciellt i
Europa. (Little Tikes 2013) | Finland hittar man leksaker fran Little Tikes i de flesta
leksaksbutiker och web-butiker.

3.2 Objektivitet

Objektiviteten i mitt examensarbete handlar om i vilken utstrackning vérderingar eller
enskilda personer paverkat resultatet i min undersokning. For att mitt examensarbete
skall vara objektivt kravs det att jag sjalv spelar en opartisk och saklig roll. (SAOL
2006) Amnet genus ar ett kanslomassigt begrepp och skapar latt debatter. Alla bar pa
mer eller mindre starka asikter gallande kénsroller och deras betydelse, dven jag sjalv.
Déarfor har jag valt att i min litteraturstudie 6verhuvudtaget inte behandla mina person-
liga asikter utan hanvisar till utomstaende kallor, nagot som dessutom &r néra kopplat

till reliabiliteten i mitt examensarbete. Reliabilitet betyder tillforlitlighet och palitlighet.
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(SAOL 2006) For att mojliggora en hog reliabilitet har jag avstatt fran egna pastaenden
och hanvisar istéllet vid varje pastaende till en extern kalla. Kéllorna bestar till storsta
delen av litteratur och jag behandlar och har tagit med framst de vanligaste forekom-
mande definitionerna. Objektiviteten och reliabiliteten understdds ytterligare av ett antal
varierande kéllor och litteratur av flera olika forfattare. Extremvarden har lamnats bort
och jag hanvisar till sakliga k&llor och fakta i form av empiriska undersokningar. | ana-
lysen foljer jag semiotikens lara med aterkommande koppling till teoribeskrivningen,
som &r baserad pa externa kallor. Det ar anda omajligt att efterstrava ett helt objektivt
resultat eftersom dmnet i hogsta grad &r subjektivt. Semiotiken tillater mina egna tolk-
ningar och eftersom jag dr “en produkt av den visterlindska kulturen” kommer dven

mina egna varderingar att paverka resultatet av min undersokning.

3.3 Begreppsdefinitioner

Genus. Inom kvinnoforskning: socialt kon. (SAOL 2006) Uttrycker de varderingar, er-
farenheter och attityder om kvinnor och man som finns i samhallet. Ett exempel pa hur
vi skapar genus ar att beteckna rosa som flickfarg och blatt som pojkfarg. (Hirdman
2001 s. 11-12)

Feminism. Rorelse for kvinnors jamstalldhet med mén. (SAOL 2006)

Jamstalldhet. Ar det samma som lika réattigheter, skyldigheter och mojligheter for mén
och kvinnor och handlar om maktférhallanden och relationen mellan man och kvinnor,
pojkar och flickor. Det rader jamstalldhet nar méan och kvinnor har samma réttigheter,
skyldigheter och mgjligheter i samhallet nar det bland annat galler makt och inflytande,
ekonomiskt oberoende, arbetsvillkor, utbildning och ansvar for hem och barn. (Jam-
stélldhetsskola 2013)

Jamlikhet. Star for alla manniskors lika mojligheter och skyldigheter oavsett kon, etnici-
tet, funktionshinder, sexualitet eller religion. (Henkel 2009 s. 206)

Kona. Innebar att man sorterar in barn och leksaker i mera feminint eller maskulint och

tillskriver dem olika egenskaper, varderingar och forvantningar. (Henkel 2009 s. 15)
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Semiotik. Semiotik brukar kallas for “ldran om tecken och betydelser” och ser kommu-
nikation som skapande och ett utbyte av betydelser, innebdrder och mening. (Holm
2002 s. 125)

3.4 Kallkritik

Kaéllkritik innebar att jag i min litteraturstudie Kkritiskt studerat hur jag valt mina kéallor
och ifragasatta ifall resultaten kunde bli annorlunda om jag istéllet valt andra kéllor. En
kélla ar stallet som man hamtar uppgifter och information ifran om nagot visst amne.
Det &r i huvudsak fyra begreppskriterier som skall granskas: ékthet, tid, beroende och
tendens. (Internetinfrastruktur 2013)

Jag foredrar att anvanda mig av litteraturkallor. Orsaken &r att det helt enkelt da &r latt
att vara kallkritisk. Jag har aven i mitt examensarbete till storsta delen hanvisat till litte-
ratur. Det gar snabbt att kontrollera ifall man har att géra med primardata eller sekun-
dardata och fran vilken tidsepok. Beroendeforhallandet till andra kallor i sjélva kallan
jag hanvisar till kan till exempel besta av forskningsresultat, vilket jag inte tycker gor
kéllan jag anvant mindre trovardig. P& grund av mitt omdebatterade och kansliga amne
sa har jag dnda konsentrerat mig pa kallor som uppfyller tendenskriteriet. Detta innebéar
att jag stallt krav pa forfattaren att kallans innehall skall vara objektivt och faktabaserat
skrivet, inte aterspegla personens egna varderingar. Jag har varit noga med att genom-
gaende kontrollera att mina kallor ar tidsenligt uppdaterade, att kéllan ar original och att
kéllan &r objektiv. Internetkallorna ar i huvudsak kopplade ihop med bilderna som jag
analyserat. Det ar viktigt att komma ihag att halla forhalla sig kritisk till all information

pa internet.

4 TEORIBESKRIVNING

Teorier &r det samma som abstraktioner och abstraktioner ar rena tankeskapelser som
bygger pa antaganden om hur verkligheten &ar beskaffad. (Holm 2002 s. 112, SAOL
2006) | detta kapitel om teoribeskrivning kommer jag att beskriva och gora en genom-
gang av de teorier som jag bedomt ar relevanta for mitt examensarbete. Som jag tidigare
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namnt kommer jag i mitt examensarbete att anvanda mig av forskningsmetoderna semi-
otik och litteraturstudie. Till foljande skall jag presentera de termer som ingar i mitt se-
miotiska analysschema samt de kriterier jag valt for att mojliggora en likvérdig analys
av reklamens bilder. Darefter foljer ett sammanférande av de teorier som jag anser ar

viktiga i min litteraturstudie.

4.1 Semiotik

Idag lever vi i en marknadsekonomi och i ett hogteknologiskt och snabbt féranderligt
samhalle. Marknadskommunikation har blivit en konkurrensstrategisk fraga. Att kunna
paverka med kommersiellt syfte forutsatter bade strategisk kunskap och kunskap om
kommunikation. Vi lever och dverlever av att skapa vérden. En storskalig och systema-
tisk paverkan pa manniskor bedrivs standigt i vart samhallssystem. Vi paverkas daglig-
en i vara roller som medborgare, konsumenter och som forbrukare och anvandare av
tjanster, varor och kunskaper. Den paverkan vi utsatts for med kommersiella syften har i
betydande utstrackning skapat och format var kultur. I en kultur pagar ett konstant ut-
byte av tecken som har innebdrder och betydelse. Det handlar om en storskalig selekt-
ionsprocess och en fortldpande konkurrens mellan livssyner, kunskaper, varderingar och
beteenden. (Holm 2002 s. 11) Ju mer vi anvander oss av gemensamma koder och
samma teckensystem, desto mer kommer “betydelserna” hos meddelandet att ndrma sig
varandra. Detta ser kommunikationsstudier ur ett annat perspektiv och vi maste bekanta

0ss med en ny uppséttning av termer. (Fiske 1990 s. 60)

Semiotik brukar kallas for “laran om tecken och dess betydelser” och ser kommunikat-
ion som skapande och ett utbyte av betydelser, innebdrder och mening. Med sitt ur-
sprung i antikens filosofi har denna forskningsmetod kommit att bli en sjalvstandig ve-
tenskap som anvander termer som beteckning och det centrala &r texter och den roll de
spelar i var kultur och i var kontext. Ett missuppfattat budskap ses inte nédvandigtvis
som ett tecken pa misslyckad kommunikation. (Holm 2002 s. 125, 136) Det handlar
alltsd om ett synsatt som analyserar symboler i vardagen och som kan anvéandas inte
endast for analys av dokument utan ocksa for alla Gvriga former av data genom att fore-
teelserna kan tolkas som texter. Fokus ligger pa hur budskap kommuniceras som kultu-
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rella meningssystem och tecken bestar av relationen mellan betecknaren, éverforare av
meddelandet, och det betecknade som star for sjélva budskapet. (Bryman 2005 s. 440)
Tyngdpunkten ligger i texten och hur den ldses” och tolkas, vilket dr den process av
upptéckande av betydelser som sker nér betecknaren samverkar med texten. Betecknare
med olika sociala erfarenheter eller fran andra kulturer kan darfor tolka och finna olika
betydelser i samma text. Formuleringen “all kommunikation beror pa mottagarens vill-
kor” som Olof Holm namner i sin bok Strategisk Marknadskommunikation stammer bra
overens med semiotiken. (Holm 2002 s. 126) Detta kan relateras till det jag tidigare
namnde, att olika tolkningar inte nddvandigtvis maste innebara en misslyckad kommu-
nikation.Termer som anvands inom semiotiken vid analys av kommunikation ar bland
annat tecken, koder, ikoner, index, symbol, metafor,denotation och konnotation. Gemen-

samt for dessa termer &r att alla avser olika séatt att skapa betydelse.

4.1.1 Tecken och teckenkategorier

Tecken utgor ett centralt begrepp i semiotiska sammanhang och innebdr en identifikat-
ion pa tecknet och forklaring pa vad det signalerar i en viss kultur. Ett tecken &r nagot
fysiskt och nagot som kan uppfattas med vara sinnen. Det hanvisar till ndgonting utéver
sig sjalvt och ar beroende av att anvandaren forstar att det ar ett tecken. (Fiske 1990 s.
62) Modellbyggandet i semiotiken bestar av tre element som alla &r nddvandiga vid en
studie av betydelse. Dessa tre element utgdrs av sjalva tecknet, tecknets bety-
delse/beteckning och anvandaren av tecknet. Oftast kan vart och ett av elementen endast
forstas i och som en relation till varandra. Filosofen Charles Sanders Peirce (1839-1914)
utvecklade en trianguldr modell dér han sammanférde dessa tre element. Peirce konsta-
terade att sambandet mellan dessa tre element &r ett nddvandigt medel for att kunna stu-

dera betydelse.
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tecken

interpretant -+ abjekt

Figur 1 Peirces tre betydelseelement.

Att pilarna i figur 1 dr dubbelriktade betonar att varje term endast kan uppfattas i relat-
ion till de andra. (Fiske 1990 s. 64) Interpretant &r inte har det samma som anvéandaren
utan en mental forestallning som skapats av bade tecknet och av anvandarens erfarenhet
av objektet. (Holm 2002 s. 140) Ett tecken &r alltsd nagot som star for nagot i viss be-
markelse och det ar alltid riktat till ndgon och skapar ett motsvarande tecken i personens
medvetande. Tecknet som det skapar ar det som Peirce kallar for interpretanten och star
for nagot, dess objekt. (Fiske 1990 s. 64)

For att ytterligare klargora hur tecken formedlar betydelse utvecklade Peirce begreppen
ikon, symbol och index. Varje kategori visar ett annorlunda forhallande mellan tecknet
och objektet eller vad det hanvisar till. Aven dessa sammanforde han i en triangular
modell dar teckenkategorierna varken ar separata eller atskilda. Ett enda tecken kan vara

en sammanstallning av olika kategorier. (Fiske 1990 s. 70)

Icon

Index = » Symbol

Figur 2 Peirces tre teckentyper.

16



Ikonens huvudsakliga kannetecken ar att det liknar objektet pa nagot satt. Det kan lata
som eller vara en ren avbildning av objektet, till exempel ett fotografi. Objektets utse-

ende bestammer saledes ikonens utformning. (Holm 2002 s. 142)

Index indikerar nagot och &r enligt Peirce ocksa det ett tecken. Det har ett direkt sam-
band med ikonen men bidrar istéllet till att forma objektets karaktar och beskriva even-
tuella egenskaper. (Fiske 1990 s. 71) Ett exempel pa index ar arkitekturen. Tunga och
kolonnprydda fasader indikerar makt medan sedan funktionalismens forenklade form-
sprak och rena linjer som vann popularitet pa trettiotalet indikerade en ny och modern
tid med andra varderingar, det framvaxande valfardssamhéllet. (Holm 2002 s. 142) Ett
annat exempel &r talesdttet ”ingen rok utan eld”. Rok utgor ett index med direkt kopp-

ling till eld. P4 samma sétt ar hosta index pa forkylning.

Symbolen &r ett tecken som ocksa har ett samband med ikonen men som inte har ett di-
rekt samband eller likhet mellan tecknet och objektet. Sambandet utgdrs av konvention-
er och accepterade regler som till exempel ord, siffror, foremal, bildelement, klader och
skulpturer. Symbolens betydelse kommuniceras alltsd endast for att manniskor kommit
dverens om att den skall std for just en viss betydelse och ingen annan. Symbolernas
styrka och tydlighet mats av logiken och hallfastheten i de konventioner och regler som
kopplar symbol och ikon. (Holm 2002 s. 142) Ett exempel pa en symbol som &r sa gott
som varldsomfattande ar korset. Ar korset dessutom rott s torde innebdrden vara
omisskannlig. Ett rott kors symboliserar sjukvard. Ord ar symboler for konkreta eller
abstrakta objekt i verkligheten. En hund, som &r ett djur med péls, fyra ben och svans,

kallas hund for att man kommit dverens om det.

Ikon tillater oss att se nagot. Index ger oss mojligheten att rakna ut nagot. Symbolen star
for tecken som vi kan lara oss. Tillsammans bildar ikon och index det visuella spraket
medan symbolen skapar det verbala spraket. Spraken &r lika pa innehallsplanet men
daremot olika p& utrycksplanet. Dessa olikheter innebar dock inte oférenlighet. Aven
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om omvarlden till bredden ar fylld med bilder sa ar de flesta meddelanden och budskap-
en ocksa fyllda av text. (Bergstrém 2007 s. 286)

Y
e

Figur 3 Exempel pa tecken.

Dessa figurer ovan ar exempel pa tecken som knappast nagon finlandare kan missforsta
innebdrden av. De visuella tecknen pa toaletter for man och kvinnor &r ikoner. De tva

senare tecknen &r symboler.

4.1.2 Koder

Tecken utgor en sa kallad betydelsebarare och kan vara till exempel strukturer, former
och olika farger. Dessa tolkas genom ett kodsystem. Koder utgdrs av historiska och kul-
turella foreteelser som utvecklats i takt med ménniskornas sociala interaktion. For att
identifiera och avkoda de véarden som utrycks med visuell kommunikation &r den semio-
tiska analysen idealisk. (TNS-Sifo 2013) For att kommunikation skall vara mojligt
maste man skapa meddelande med tecken och for att forstd varandra maste man vara
Overens om vad tecknen betyder. Ju fler gemensamma koder och samma uppséttning av
teckensystem man har och ju mer lika man tolkar tecknen desto narmare kommer kod-

ningen av meddelandet och avkodningen att ndrma sig varandra.

Sa gott som varije aspekt i vart sociala liv som styrs av regler som medlemmarna i sam-
héllet godkint kan ségas vara “kodad”. Det finns beteendekoder som till exempel juri-
diska lagar och regler for upptradande. I mitt examensarbete kommer jag daremot att
behandla och koncentrera mig pa den andra kategorin av koder, de betecknade koderna
som ar teckensystem. De grundlaggande egenskaperna av de betecknade koderna som

jag kommer att anvénda mig av i mitt examensarbete ar:
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e Samtliga koder formedlar betydelse.

e Samtliga koder ir i beroende av en dverenskommelse mellan anvidndare och av en gemensam
kulturell bakgrund och de har ett inbordes samband.

e Samtliga koder &r mdjliga att overfora via lampliga kommunikationskanaler. (Fiske 1990 s. 91-

92)

Jag kommer att anvanda mig av de sa kallade atergivande koderna i sa kallade atergi-
vande meddelanden som till exempel en annons. En annons kan ha ett tonfall”. De
atergivande koderna kan formedla information och forestallningar som inte ar narva-
rande. (Fiske 1990 s. 95)

4.1.3 Metaforer och Metonymi

Metafor och metonymi &r tva begrepp med en omdiskuterad gransdragning till varandra.
Begreppet metonymi har i det semiotiska sammanhanget kommit att betyda att en del
representerar en helhet. (Holm 2002 s. 144) Ett vanligt exempel pa metonymi fore-
kommer i film. Filmens inledande scen visar en storstadsmiljo pa natten. Stralkastarlju-
sen fran bilarna och neonljusen fran reklamskyltar speglas i an langs den 6dsliga vagen
dar ett par morka gestalter ses vandra bortat. Scenen symboliserar hela storstadslivet
med dess spanning, mystik och skrammande karaktar och kan vara en inledning till en
obehaglig mordhistoria. Metonymi arbetar genom att associera betydelser inom samma
verklighetsplan och man véljer alltsé en del av “verkligheten” som fér std for helheten.
Metonymier formedlar effektivt verkligheten eftersom de arbetar som index, de ar en
del av vad de star for. (Fiske 1990 s. 130-131)

Metafor innebdr att man skildrar en foreteelse genom att uttrycka den bildligt med hjalp
av en annan foreteelse. Metaforen utnyttjar skillnader och likheter och gar att tillampa i
en skildring av ett skeende men dven i enskilda formuleringar. Den spelar en viktig roll i
att gora upplevelser mer tillgangliga och begripliga. (Holm 2002 s. 144-145) Om man
sager att ett fartyg plojer sig fram genom vagorna anvands metafor. Metaforen forutsat-
ter att plogbilens funktion ar bekant medan fartygets inte ar det. Man har alltsa latit en
plogbils funktion sta for fartygets. Metaforer férekommer dock séllan i visuella sprak.

Det visuella sprak som i de flesta fall fungerar metaforiskt anvands av reklammakare.
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Metaforen for en produkt presenteras som ett foremal eller en produkt. (Fiske 1990 s.
126-127) Exempel pa tydliga och patagliga metaforer déar bade formedlare och innebérd
ar ndarvarande dr dar “cowboys” och héstar ar en metafor for Marlboro-cigaretter medan
gronska och vattenfall &r metaforer for mentolcigaretter. Metaforer utnyttjar alltsa 6ver-
foring av egenskaper fran ett verklighetsplan till ett annat och metonymi fungerar ge-
nom att associera betydelser inom samma verklighetsplan.

4.1.4 Denotation och konnotation

Roland Barthes var upphovsmannen till en modell dar begreppen denotation och konno-
tation ar centrala. Dessa tva begrepp representerar en forestallning om tva ordningar av
beteckning. (Fiske 1990 s. 117) Denotation ar skillnaden mellan nagot betecknande och
nagot betecknat och star for den innebord som ar direkt forknippad med teckenbararen.
(Bryman 2005 s. 441) Ett fotografi ar ett exempel dar denotation utgor atergivningen pa
filmen av det som avbildats, det vill s&ga vad som fotograferas. Konnotation avser se-
dan det samspel som uppstar mellan ett tecken och en mottagare nar tecknet moéter mot-
tagarens kunskap, uppfattningar, forestéllningar, kanslor och vérderingar. Med andra
ord nar tecknet moéter mottagarens tolkningsforutsattningar. Om denotation beskriver
vad som fotograferas sa beskriver konnotation hur objektet fotograferas. (Holm 2002 s.
143) Barthes menar att skillnaden mellan denotation och konnotation ar klar atminstone
nar det galler fotografier. Denotationen fokuserar pa den mekaniska atergivningen pa
film av det objekt kameran ar riktad mot. Konnotationen innebar den manskliga delen i
processen, det vill sdga urvalet av vad som skall finnas pa bilden, till exempel kamera-
vinkel, skarpa och filmkénslighet. (Fiske 1990 s. 118-119)

Konnotation som fenomen ar specifik och nara relaterad till en kultur. Det handlar om
de oskrivna och icke angivna forvantningar som kan harledas till gemensamma erfaren-
heter bland medlemmar i en och samma kultur. Den konnotativa koden representerar
alltsa den innebord som kopplar samman tecknet med den kulturella kontexten. (Bry-
man 2005 s. 441) Konvention ger upphov till de forvantningar vi har pa manniskor och
till exempel pa hur de skall kla sig. Kulturer inrymmer mangfacetterade och svaréver-

skadliga regelverk med skrivna och oskrivna regler for varderingsgrund for upptré-
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dande. “De olika kulturernas synliga och osynliga regelverk bildar en komplex vav, en
intellektuell och mental struktur, som ocksa utgor kulturens beréattelse om sig sjalv, sina
sardrag, sin verklighetssyn. "Denna helhet kallar Barthes for ”myt”. (Holm 2002 s. 143-
144)

4.15 Myt

Ett annat sdtt som Barthes forklarar hur tecken fungerar &r via myter. Barthes ordval
“myt” dr lite missvisande. Vanligtvis anvinds ordet av tvivlare men Barthes anvénde
det under bemarkelsen troende, vilket &r ordets ursprungliga mening. Barthes anvand-
ning av begreppet myt ar en beréttelse med vilken en kultur uppfattar eller forklarar en
aspekt av naturen eller verkligheten. Primitiva myter behandlar livet och déden, gott och
ont, manniskor och gudar. De sofistikerade myterna behandlar kvinnlighet och manlig-
het, familjen, framgéang och vetenskap. Barthes menade att en myt speglar kulturens sétt
att tanka till om nagonting och ett satt att begreppsliggora och forsta det. Han forklarar
en myt som en kedja av relaterade begrepp. (Fiske 1990 s. 121) Barthes talar om en myt
som ar aktuell och kopplat till mitt examensarbete. Enligt honom finns det en myt om
att kvinnor “av naturen” ir béttre lampade att fostra och varda an man. Hemmet ar dar-
for kvinnornas naturliga plats dar de uppfostrar barnen och tar hand om hemmet och
mannen. (Fiske 1990 s. 122) For att fa betydelser att verka naturliga fungerar myter na-
turligtvis bast om de pavisar ett samband med nagot som forefaller vara naturligt. (Fiske
1990 s. 123) Det faktum att det ar kvinnor som foder barn &r ndgonting som utnyttjas
for att gora betydelserna av huslighet och omvardnad naturliga. Kvinnornas férandrade
roll i samhéllet gor att dessa myters dominerande stéllning ifragasatts. Darfor ar mass-
median idag tvungen att hitta satt att hanvisa till de nya kdnsméssiga myter som utveck-
lats for att passa “’karridrkvinnan”. De hédr nya myterna avfardar inte de gamla helt och
hallet, men de avlagsnar en del begrepp fran kedjan och tillsatter nya. John Fiske menar
att forandringarna i myterna &r evolutionéra och inte revolutionéra. (Fiske 1990 s. 124)
Inga myter &r anda allomfattande. Myter forandras och vissa myter forandras snabbt for
att kunna mota nya varderingar i den kultur de tillhér. Konnotation och myter utgor de
viktigaste satten dar samverkan mellan tecknet och anvandaren eller kulturen &r mest
aktiv. (Fiske 1990 s. 124)
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Sammanfattningsvis om denna teoridel som behandlar semiotiken kan ségas att en bild
ar ett kodat teckensystem. Semiotiken behandlar skapandet och utvaxlandet av betydel-
ser. Tonvikten ligger inte pa de olika stegen i processen utan pa bilden och dess sam-
verkan med den producerandes/mottagandes kultur. Semiotiken har inget begrepp for
misslyckad kommunikation. Kommunikation maste ske och om betydelser skiljer sig
fran varandra tolkas detta inte som misslyckad kommunikation utan som indikation pa
kulturella eller sociala skillnader. (Fiske 1990 s. 249) Om mottagaren har svarigheter att
forsta budskapet i bilden kan det alltsa forklaras av att varje bild &r en tidsberoende och
kulturbestamd produkt. (Borgersen 1994 s. 14)

4.1.6 Retorik

En semiotisk bildanalys betonar hur tecknen ar sammankopplade till budskap som
framkallar bestamda konnotationer. Med fokus pa bilden som ett sprakligt uttalande blir
saledes bildens retorik intressant i den analytiska delen. Begreppet retorik betyder talar-
konst och Aristoteles kallade retoriken for laran om konsten att dvertyga. Det viktiga ar
inte att vara sann utan huvudsaken ar att man blir trodd. Retorik &r det sannolikas konst
och har sitt ursprung i det antika Grekland. Den Kklassiska retoriken handlar om att infor
ahorare tala pa ett overtygande satt. Den utgor en del av dagens modernare retorikbe-
grepp dar fler satt att dvertyga ingar, ocksa med hjélp av bilder och sa kallad visuellre-
torik. (Retorik 1, 2013) Semiotikens intresse for bildsprakets retoriska egenskaper har
inspirerats av det modernare retorik begreppet som visar att aven bilder & meningspro-
ducerande uttryck som har formagan att kunna 6vertala och paverka mottagaren. (Bor-
gersen 1994 s. 168) Aristoteles beskrev tre bevis- och dvertalningsgrunder som finns att
tillga; etos, logos och patos. Etos handlar om att skapa fortroende. Att Gvertyga genom
etos innebdr att man forsoker ge ett budskap om att man ar en sympatisk figur och dar-
for bor bli trodd. Att 6vertyga genom logos anvander man sig av undervisning och ar-
gument och stravar till att tala till folks fornuft. Eftersom resonemanget bygger pa lo-
giska samband behover inte pastdendena vara sanna. Slutligen innebar Gvertalning ge-
nom patos att berdra sin publik och tala till mottagarnas kanslor. Personliga berattelser
fungerar som en bra teknik och &ven att utnyttja gemensamma bilder och upplevelser i
sin 6vertalning. Enligt Aristoteles innehaller ett bra tal en blandning av dessa tre bevis-

och overtalningsgrunder. (Retorik 2, 2013)
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Bildretorik (visuell retorik) &r vanligt forekommande i marknadsféringssammanhang.
Betecknaren (sdndaren av tecknet) anvénder sig av ett starkt och dvertalande bildval i en
annons for att astadkomma en konsumtionsutldsande reaktion hos till exempel en tid-
ningslésare. Inom media och i synnerhet i marknadsféringssammanhang foredras dock
termen Gvertygande framfor overtalande. Overtalning kan astadkomma en kénsla hos
mottagaren att slutsatser dragits 6ver hennes/hans huvud. Ett 6vertygande framstall-
ningssatt ar darfor att foredra eftersom mottagaren far vara delaktig och sjalv dra slut-
satserna. (Bergstrom 2007 s. 160) | min analys kommer jag att undersoka speciellt tva
olika retoriska egenskaper i bilden. Den presentativa bilden visar och den metonymiska
belyser. Jag anser att dessa tva egenskaper ar sarskilt intressanta i min analys om direkt-

reklamens dvertygande upptradande nar det galler reklam riktat at barn.

4.1.7 Ytaoch blickfang

Stora och idgonfallande bilder far oss att stanna upp vid en annons. Marknadsforing
handlar till stor del om att f4 mottagaren att stanna upp vid en annons. (Borgersen
1994s. 111) Bilden kan bland annat locka, skrdmma och sluta sig i hemlighetsfullhet.
Bildens yta och blickfang ar egenskaper som tillater oss att ta del av och uppleva bilden.
Allt berattande maste ske pa en yta inom bildens ram. Mottagaren riktar forvantansfullt
sina 6gon och sitt medvetande mot bildens yta. Ytan racker dock inte riktigt till. Betrak-
taren av bilden kraver dessutom ett blickfang som maste 16sgora sig och stiga fram fran
bakgrunden. Blickfangaren &r oftast bildens huvudroll, till exempel en figur, en person,
en gestalt eller en handelse. Blickfangets uppgift ar att bland annat skapa lockelse och

spanning i bilden. (Bergstrom 2007 s. 203)
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Figur 4 Baten utgor bildens blickfang.

Figur 4 som forestéller en bat vid havet har jag valt for att den representerar blickfang
pa ett tydligt satt. Baten utgor blickfanget och dven om den befinner sig i en spannande
och intensiv miljo sa lyckas baten dnda stiga fram och l6sgéra sig fran bakgrunden. Det
finns mycket som fangar betraktarens intresse, det lite mystiska ljuset och skenet i bil-
den, himlen, stranden, havet och vagorna. Men trots det sa &r det anda baten som ligger
6de pa stranden som vacker nyfikenhet. Baten ar en del av oandligt manga historier med
olika anledningar till varfor baten &r strandad och 6de. Baten lyckas vacka fragor och

nyfikenhet hos betraktaren och utgor darfor ett bra exempel pa blickfang.

Jag kommer i min analys av annonsbilderna att ta bildens yta i beaktande och understka
vad som utgor bildens blickfang. Om ett barn ar bildens blickfang kommer jag att titta
om huvudpersonen ar en flicka eller en pojke. Konet ar av betydelse i min studie ef-
tersom det i sin tur gor det mojligt att tolka och analysera genus i reklam.
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4.1.8 Analyskriterier

For att kunna analysera bilderna pa leksaksannonserna har jag lagt upp ett analysschema
med specifika kriterier. Mitt val av kriterier ar gjorda for att mdéjliggora en likvardig
analys av bilderna och deras innehall. Analysschemat fungerar som ett hjalpmedel vid
min semitiska bildanalys av reklambilderna. Mitt syfte &r att undersoka vad man kan se
i bilderna, tolka in i dem och vad man kan utréna ifran bilderna utifran perspektivet ge-
nus, kvinnligt och manligt, konsroller och traditionella kénsroller. Darfor har jag valt att

i bilderna titta pa:

1. Miljon — Det forsta jag tittar pa dr omgivningen och hur miljon ser ut. Orsaken till detta
ar att ge en helhetsbild till ldsaren 6ver bilden som analyseras.

2. Fokus — Det viktigaste i detta kriterium &r att se vad som ligger i bildens centrum. Vad
lagger betraktaren mérke till forst, vilken &r bildens fokus? Motiveringen till detta krite-
rium 4r att se pé vilket sitt foretaget valt att presentera innehallet i sina bilder.

3. Kroppstillning och utférande — Jag skall titta pd vad personerna pd bilden gor. Deras
sdtt att sitta, ligga och std kan kommunicera en begrinsad men &ndd en intressant
méngd betydelser.

4. Utseendet — De aspekter i utseendet som star under egen kontroll, anvands for att sdnda
meddelanden om personligheten och den sociala stdllningen. (Fiske 1990 s. 96) Jag
kommer att titta pa och beskriva hur personerna pa bilden ser ut, till exempel deras har.

5. Kinslouttryck — En intressant aspekt i min analys dr personernas kinslouttryck och an-
siktsuttryck. Jag kommer att titta pa vad de visar for kénslor pa bilden.

6. Klédsel — Detta kriterium hénger samman med utseende. Jag anser dock att klddseln
fortjanar extra uppmérksamhet i min analys. Kldder och fiarganvidndningen i dem,
smycken och smink sénder ett viktigt meddelande om vad bilden vill ge for budskap.

7. Attribut — Attributet utgor ett kriterium som noterar om personen/personerna pa bilden
har nagot attribut, det vill sdga om de holl i eller bar ndgot speciellt. Det kan till exem-
pel handla om handvéska, huvudbonad, diadem, smycken eller klocka.

8. Text och logo — Det finns en attonde punkt i mina analyskriterier, men det &r inte lika
viktig som de sju andra. Den innefattar all den text och eventuell logo som ér tryckt pa
bilden. Texten beskrivs i form av citat, farg, storlek och placering, och vilket budskap

som eventuellt signaleras till mottagaren.
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Figur 5 Kriterier for analysen.

4.2 Litteraturstudie

Utover semiotiken har jag i mitt examensarbete valt att tillampa en litteraturstudie eller
litteraturgenomgang som jag ocksa kallar det. Litteraturstudien behandlar centrala be-
grepp inom kvinnovetenskap. Begrepp som genus, kon och kdnsroller och uttalandet att
mannen utgdr normen i samhallet spelar en betydande roll for att mojliggora en forsta-
else for genusperspektivet i min undersokning. Inledningsvis kommer jag att reda ut be-
greppen kon och genus, darefter foljer en redogdrelse om det i kvinnovetenskap mycket
omdebatterade amnet “mannen som norm”, om hur barn av samhallet kdnas till att vara
flickor respektive pojkar och till sist avslutar jag litteraturstudien med att ndrmare titta
pa hur reklam och det radande samhallet hanger ihop. Jag baserar kapitlen pa litteratur
och forskning om det aktuella amnet, med nagra fa inflikade egna kommentarer. En
aterkoppling kommer inte att ske till varje amne utan vissa delar har jag valt att be-
handla for att tillata lasaren att fa ett battre grepp och komma djupare in i kontexten och
ge en tydligare insikt i @amnet som berdr genus och konsroller. For att mojliggora en for-
staelse av genusperspektivet kravs det en grundligare genomgang av begreppen men

som nodvandigtvis inte kommer att anvandas i senare aterkoppling.
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42.1 Genus

Kon och genus ar centrala begrepp inom genusforskningen. Begreppet genus borjade
anvandas pa 1970-talet och forenklat kan man séga att begreppet betecknar det sociala
konet. Det sociala konet star for forestallningen att konskategorierna kvinna och man ar
sociala konstruktioner medan kons-begreppet betyder biologiskt kon. Detta ar dock en
forenklad version och det ar inte alls sa oproblematiskt att forklara begreppen. (Jarlbro
2006 s. 12) Genus baserar sig namligen pa en kulturell tolkning av de biologiska skill-
naderna mellan kvinnor och man. Det & med andra ord inte de biologiska skillnaderna i
sig som utgor genus, utan tolkningen av dessa. Skillnaden betyder att biologi alltid upp-
levs genom kultur. Det bestar av ett komplext vav som formas genom oversattning i
termer av idéer och symboler som anvands i vardagligt och rituellt liv. Biologin talar
inte for sig sjalv utan maste tolkas pa ett satt som stammer 6verens med de dvriga kultu-
rella forestallningarna, och pa sa sitt framstar som ”naturlig”. Dock bor dter nimnas att
tolkningen av begreppen genus respektive kon inte ar helt oproblematiska och asikterna
bland olika teoretiker gar isar. (Jarlbro 2006 s. 13)

Traditionellt betraktas forhallandet mellan kon och genus pa ett sétt dar biologiskt kén
bestammer genus. Manligt biologiskt kon innebar med andra ord ocksa ett manligt ge-
nus. Enligt detta synsatt kommer den biologiska kroppen fére genus. (Jarlbro 2006 s.
13) Hur genus och kon skall tolkas och begreppens anvéndbarhet som analytiska verk-
tyg har sedan begreppens begynnelse varit féremal for en mangfacetterad debatt. Jag
kommer i mitt examensarbete att definiera begreppet kon i betydelsen biologiskt kon.
Begreppet genus kommer jag att definiera som ett begrepp som star for den kulturella
tolkningen av biologiska skillnader mellan kvinnor och mén. Dessa definitioner &r enkla
och tydliga och dessutom vanligast forekomna. Genusperspektivet i mitt examensarbete
kommer med andra ord att definieras som forskning som fokuserar pa kulturella mons-

ter och till kdn relaterade maktstrukturer.

4.2.2 Mannen som norm

For att fa en battre insikt i det som kallas genusperspektivet anser jag att det ar véasent-

ligt att i mitt examensarbete ta upp en av de mest grundldggande debatter inom kvinno-
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forsking, ndmligen uttalandet att mannen utgér normen i samhallet. Har handlar det inte
om blodkroppar och syreupptagningsférmaga utan att mannen som norm representerar
nagot helt annorlunda. Mannen som norm innebar en jamforelse mellan kvinna — och
manniska. Det ar mannen som utgdr den kroppsldsa varelsen och som gar under benam-
ningen “minniska”. Det dr mannen, i betydelse den abstrakta mannen, som innebar
manniska i singularis i bade samtal och tankande. | flera skapelseberéttelser, som haft
stor inverkan pa radande kultur, finns han dar. Kristendomen som har nara forbindelse
till den vasterlandska kulturen bekraftar ocksa detta. Mannen ar skapad av Gud och det
ar denna ménniska som drabbas av kvinnan, Eva. Mannen utgér manniskan i relation till
Gudarna, i relation till djuren och han & manniskan i relation till kvinnan. | de filoso-
fiska samtalen om manniskan ar mannen i centrum och han spokar bakom uttryck som
bland annat ’minniskans sanna natur”. For ett annat exempel star Leonardo da Vincis
berémda teckning av méanniskan som alltings matt. (Hirdman 2001 s. 59-60) Vid en ge-
nomgang av sex stycken svenska larobdcker i historia visade det sig att endast fyra pro-
cent av texten berdrde kvinnor och resten handlade om man. Det samma galler laro-
bdcker som behandlar fysik, matematik, religionskunskap, litteraturhistoria, naturorien-
terade amnen och teknologi. Innehallet i béckerna handlar mest om man och vad mén
har astadkommit och illustrationerna avhildas av antingen man eller pojkar. Néstan inga
kvinnliga forfattare eller forebilder dr representerade och “manliga” intresseomraden

prioriteras. (Marklund 2005 s. 17)

Det problematiska med denna norm ar att det handlar om en djup kulturell nedérvd
sjalvklarhet. Normen spokar overallt, invavd i tankens och sprakens vav. Ett exempel &r
den vardagliga betydelsen att brandman &r man. En kvinna som brandman blir saledes
en anomalitet. (Hirdman 2001 s. 60) Att vara man &r att inte vara kvinna och att vara
man &r att vara normbérare. (Hirdman 2001 s. 65) Med mannen som norm skapas och
uppratthalls makt. Bara genom att vara man tar mannen plats pa kvinnans bekostnad.
Normprimatet opererar mest dar det inte syns: det skapar, varlden uppfattas, beréttas om
och diskuteras utifran en sjalvklarhet att det & mannen som dr manniskan. Detta gar latt
att avldsa bland annat i medians stereotypt maskulinitetshgjande reklamer. Det samma
géller vad som uppfattas som viktigt och vad som inte ar viktigt. Det som den stereotypa

maskuliniteten inte har intresse for ar sadant som inte ar viktigt eller sadant som pa na-
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got satt kan hota denna uppbyggda sammansattning. Exempel pa sadant &r rosa saker,
spadbarn och barn i storsta allmanhet, omsorg om aldringar, att sortera tvétt, stadning

och matlagning i hemmet. (Hirdman 2001 s. 63-64)

Indelningen i tva olika grupper beroende pa kon borjar redan vid fodseln. Vi uppfostras
pa olika satt beroende pa vilket kon vi har. En referensram av stor betydelse i barnens
tillvaro utgor beréttelser, bocker, reklam och TV-program. De signaler om konstillho-
righet barnen fatt fran sin omgivning bekréaftas dar. Mannen som norm syns redan i bil-
derbdcker och beréttelser, dar huvudpersonerna oftast &r man eller pojkar. Aven da be-
rattelserna handlar om djur handlar det nastan alltid om hankdn. Flickor, kvinnor och
honor far oftast spela biroller och vara bifigurer. Att detta pastaende stammer gar latt att
bevisa. Ta till exempel Bamse. Dér & Bamse en hane och alla andra hjaltar och skurkar
i berattelsen utgdrs ocksa av man. En annan gemensam faktor for dem ar deras positiva
egenskaper. Bamse ar huvudperson och stark, Lille Skutt ar snabb, Skalman &ar den
smarta, Vargen var ond men omvandes 0.s.v. Honorna i berattelsen star antingen och
steker kottbullar och kokar dunderhonung (Farmor), ar utvecklingsstérda (Brumma) el-
ler ar prydliga och ler i sina forkladen (Nina Kanin och Brummelisa). Lat oss fortsatta
namna exempel pd kanda barnberattelser med en man/pojke/hane som huvudperson;
Mulle Meck, Alfons Aberg, Gubben Pettson med sin hankatt Findus, Asterix, Tintin,
Sagan om Ringen, Nalle Puh dér den enda kvinnofiguren ar Kangu, vars uppgift ar att
vara mor till Ru. Pippi Langstrump ér ett undantag och blir darfor valdigt tydlig. (Mark-
lund 2005 s. 15-16) Det tydligaste exemplet star nog d&ndd Smurfarna och Snovit for. |
berattelserna har alla mansfigurer olika egenskaper. I Smurfarna finns endast en enda
kvinnlig smurf, flicksmurfen Smurfan. Att vara kvinna ar i bada berattelserna en egen-

skap.
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Figur 6 Smurfarna ar mal for kritik ur ett genusperspektiv.

Konsmaktsystemet innebér att det som anses vara manligt 4ven anses mer “normalt”
och darfor ocksa mer efterstravansvart. Mannen verkar enligt samhallet vara lite béattre
an kvinnorna och det ar orsaken till att ménnen och inte kvinnorna véljs till styrelsele-
damoter. ’Det later ju inte klokt”, far man kanske nu hora. Dock lyssnar inte konsmakt-
systemet pa enskilda tankar eller kommentarer. Eftersom det &r ett samhallssystem som
fungerar pa ett 6vergripande och kollektivt satt i syfte att bevara ett samhalle som trots
allt fungerar helt bra. Flickor och kvinnor far anpassa sig till att de &r ungefar likadana
som mannen, fast en aning samre. Genom att vélja att studera teknik och intressera sig
for manliga saker” som exempelvis aktier och bilar kan kvinnan hgja sitt varde och bli
mer fullkomlig som avbild av mannen. Lika “normal” som mannen har dnda kvinnan
svart att bli. Risken med att lyckas komma for nira den “normala” bilden ér att bli fram-
stalld som manhaftig och okvinnlig, vilket det ar fa kvinnor som vill. Det havdas att
kvinnor garna far bli bra, men aldrig battre an mannen. Koénsmaktsystemet menar att
mannen dar normen och att kvinnor skall likna mé&nnen, men inte for mycket. Alternati-
vet for kvinnor ar att vara nagot helt annat an man. Om kvinnor enligt konsmaktsyste-
met bara helhjartat skulle dgna sig at familj, vard och hem som de anses vara lampade
for och Overlamnade all samhallsstyrning och ekonomiska medel pa méannen sa skulle

det inte vara nagra problem. (Elvin-Nowak 2003 s. 49-52)

Forskare har lange forsokt grunda sina pastaenden pa biologiska och naturliga forkla-
ringar till varfor mén och kvinnor “’passar sé bra till helt olika saker”. For endast hundra
ar sedan menade experter att kvinnor inte madde bra av att tinka eftersom “’blodet drogs

till huvudet och livmodern fortvinade”. Nar det sedan visade sig helt sakna grund flyt-
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tade man sig till nasta argument; kvinnors och mans hjarnor ar olika. Man pastod att
kvinnor har fler évergangar mellan hjarnhalvorna, vilket goér dem kapabla till att gora
flera saker samtidigt. De kan alltsa tvéatta, diska, byta bl6ja pa barnet och gradda pann-
kaka tillika, ndgot som gor kvinnan mycket lamplig som en mamma. Teorier om hjarn-
halvorna har dock flera géanger om bevisats vara falska. Anda fortsitter forskare att
ldgga fram teorier efter teorier som skulle bevisa konsskillnader, som sedan visar sig
vara fel. (Marklund 2005 s. 44)

Figur 7 Mannen som norm.

Konsmaktordningen skapar oréttvisor och passar egentligen inte alls ett demokratiskt
samhalle. Allting bygger pa ett slags etikettering, stereotypisering och forenkling som
bade manga kvinnor och man finner obehagliga och opassande for just dem som perso-
ner. Mannen som norm handlar inte om nagon enkel fortrycksmekanism. Den kan avla-
sas som en enkel hierarkisk logik dar mannen tjanar mer &n kvinnan och dér man domi-
nerar de olika maktsfarerna. Det som gor det sa invecklat och krangligt med denna
maktlogik &r att den byggts in i samhallets institutioner och att vi redan fran barnsben
uppfostrats in i konsroller. Nar dessutom media och framst reklam, veckotidningar,
bocker, berattelser och sapoperor producerar och uppréatthaller genusstereotypierna blir

det svart att bryta och forandra normen. Detta kapitel om mannen som norm utgor en
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vasentlig del i det som kallas kvinnovetenskap och som forskar genus i samhéllet, vilket
ocksa &r den storsta orsaken till att jag tagit upp amnet i min litteraturstudie. Som jag
tidigare namnde kommer det inte att ske en senare aterkoppling till allt som jag behand-
lat i detta kapitel om litteraturstudie utan en del fungerar som hjélpmedel och stod for
lasaren. Med hjalp av insikten som kapitlet ger ar det lattare att forsta hur majoriteten av
kvinno- och genusforskare resonerar och ge en helhetsbild om genusperspektivet.

4.2.3 Konsroller och hur barn kénas

" Vdr uppgift dr att se till att flickor far vara flickor och pojkar far vara pojkar. For det
vet man val hur barn ar. Flickorna vill vara prinsessor och pojkarna vill slass. Sa har
det alltid varit och hur skulle det se ut om pojkarna bérjade ga omkring med rodmalade
ldppar?” Detta dr ett direkt citat ur boken ”Att géra kon” som ér skriven av Ylva Elvin-
Nowak och Heléne Thomsson. Citatet star for vad en dagistant uttalat sig om barnen pa
hennes daghem. (Elvin-Nowak 2003 s. 102)

Figur 8 Portréatt av Gustav I11.
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Hur skulle det se ut om en pojke hade rédmalade lappar? Det kravs endast en snabb titt
pa ett portratt av Gustav 111 som visar tydligt att den manlighet som géllde under hans
tid definitivt kravde rodmalade lappar. Att vara pojke respektive flicka pa 2000-talet &r
nagot helt annat &n det var att vara det pa 1700-talet. Det ar fel att utga fran att flickig-
het/kvinnlighet och pojkighet/manlighet skulle vara nagot som bara “finns” oberoende
av kultur, historisk tidpunkt och socialt sammanhang. De sa kallade biologiska och na-
turliga beteenden som man tanker sig passar for flickor och pojkar, mén och kvinnor, ar
faktiskt forhallningssatt och beteenden som maste laras in och repeteras. Begreppet
kénsroll indikerar just detta. Att vara flicka eller pojke ar nagot man lar sig. Denna in-
larning sker da pojkar uppmuntras att bli ”som pojkar” medan flickor uppmuntras att bli
”som flickor”, samhéllets satt att kéna barnen. Barnen imiterar omgivningens represen-
tanter av respektive kon (mammor, pappor, figurer i bocker och pa TV) och lar sig sa

smaningom vad som ér ratt och fel. (Elvin-Nowak 2003 s. 103)

Barnet lar sig av barnbdcker och beréttelser att det &r pojkdjuren som kléttrar i trad,
aventyrar, rymmer hemifran och busar medan flickdjuren helst halls hemma eller oroar
sig for vad mamma skall sdga. De aldre barnen méter visserligen en del flickdetektiver i
bokserier, men de ar standigt relaterade till nagon pojkvan som de kéanner sig tvungna
att ta hansyn till under sina uppdrag. Det finns undantag och tack och lov blir de allt
fler. I tidningar och pa TV kan barnen se att da det sker nagot viktigt och betydelsefullt i
varlden sa kommer det en hel hdg av kostymkladda méan. Vid ett iogonfallande litet an-
tal tillfallen ar det en kvinna som syns bland dessa experter. Allt detta iakttar barn och
tar med pa sina mentala kartor over till vad som ar flicka/pojke och vad som ar
man/kvinna. Barn lagger mérke till vem som gor det som syns och det som finns kvar
for eftervérlden och anpassar sig efter det. Det finns oandligt med exempel som alla ut-
gor en del av den process som handlar om pa vilket satt barn konas, det vill sdga gors
till pojkar eller flickor. (Elvin-Nowak 2003 s. 107-108)

Manga méan och kvinnor upplever sina liv som alltfor fyllda av krav som é&r starkt an-
knutna till hur samhéllets normer menar att kon skall géras. Utbrandhet och stress, dven

fysiska hélsobesvar som smaértor och vérk rapporteras i allt hogre utstrackning som ett
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eventuellt resultat pa dylika krav. Forskningsrapport efter forskningsrapport visar att
kvinnor rapporterar den sémsta halsan. Konsmaktsystemet ar att betrakta som en stress-
faktor om stressreaktionerna betraktas som nagot som uppstar nar individer upplever att
de har for hoga krav pa sig och dessutom ringa majligheter att paverka ramarna for det
som pressar dem. Problemet ligger i att vi alla lever i ett kbnsmaktsystem som &r alltfor
dolt for att vi ens skall kunna diskutera det som en utgangspunkt for vara val. Det &r
svart att se var kraven kommer ifran och det &r annu svarare att fa syn pa den egna med-
verkan. For medverka &r precis vad vi gor, bade nar det galler att uppratthalla kons-

maktsystemet som dess forandring. (Elvin-Nowak 2003 s. 248-249)

Att kona annorlunda behdver inte alltid innebara stora forandringar. Sma handlingar kan
leda till forandringar bade for den som star bakom valet och fér omgivningen. Det galler
att inse att det gar att vara ”bra man” och bra kvinnor” pa andra villkor &n de tradition-
ella. Jag tror att om man vill verka for ett samhalle dar alla mar bra sa har forandringar-
na dessutom etiska skal. Att géra kon kan géras pa manga olika satt och det handlar sist

och slutligen om att var och en bar ansvaret for att verka for ett jamstéllt samhélle.

4.2.4 Speglar reklamen samhallet?

Det brukar i en méngd olika sammanhang framforas att reklamen &r en sorts spegel av
det omgivande samhallet. Reklamens retorik fungerar som en form av 6vertalning, mot-
tagaren skall Overtalas att kopa eller gora nagot som hon/han inte gjort tidigare. All
form av Gvertalning bygger pa att framhéva vissa saker framom andra och att délja en
del forhallanden fran mottagaren. Detta innebéar att reklamen kan vara en missvisande
spegel av vissa foreteelser och sa att sdga konservera vissa forhallanden i ett samhalle.
(Jarlbro 2006 s. 120)

Huruvida reklamen ar en avspegling pa samhallsutvecklingen eller om det handlar om
en konserverande effekt &r fortfarande oklart. Betraffande hur mén respektive kvinnor
framstalls i reklamvarlden kan man empiriskt se att sa val tryckta annonser som TV-
reklam representerar en traditionell syn pa maskulinitet och femininitet. (Jarlbro 2006 s.

122) Amerikanska och brittiska studier visar att skillnaderna mellan hur kvinnor och
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man representeras och den totala méngden genusstereotypiska inslag i TV-reklam har
minskat nagot under de senaste aren. Trots att vissa forandringar har skett dver tiden i
reklamerna fastslar anda forskarna att kvinnor fortfarande &r underrepresenterade i re-
klam for produkter som handlar om det man gor/anvander utanfér hemmets vaggar me-
dan méan &r underrepresenterade i reklam for hem- och hushallsprodukter. Samma stu-
dier pavisade att mannen i reklamerna ar mer auktoritara och att kvinnorna i reklamerna
huvudsakligen gor reklam for produkter som &r amnade att anvandas innanfor hemmets

vaggar och dessutom ar mindre auktoritara och mer beroende. (Jarlbro 2006 s. 126)

5 EMPIRI

Av de 30 vanligaste yrken ar det bara tvd som har jamn konsfordelning: journalistik och
kock. Det innebar dock inte att kvinnor och man arbetar med samma saker. Aven om
kvinnor och man har exakt samma jobb pa precis samma arbetsplats sa skiljer sig deras
arbetsuppgifter anda at. Kvinnliga och manliga journalister bevakar och skriver om
olika omraden, vilket aven forvantningarna pavisar. Inom veckopressen ar majoriteten
kvinnor medan det pa sportredaktionerna jobbar nastan endast man. Samma sak galler
kockyrket. De kvinnliga kockarna jobbar inom skolkdk och personalmatsalar medan de
manliga kockarna jobbar pa kvallsdppna restauranger, de si kallade “riktiga” restau-
rangerna. (Marklund 2005 s. 60)

| detta kapitel kommer jag att presentera de printreklamer jag valt att analysera och ut-
fora den semiotiska undersokningen pa. Jag har valt att sarskada tva handplockade an-
nonser pa koksleksaker som ar riktade till barn. Mitt syfte ar att analysera bilderna ur ett
genusperspektiv och att undersoka om reklamen marknadsfors till enbart flickor eller
enbart pojkar, vilket eventuellt bidrar till att uppratthalla kénsroller och stereotypier i
samhallet. Ena annonsen representerar nutid” ar 2013 och den andra ~datid” fran ar
1977. Jag har valt annonser fran tva olika tidsepoker, vilket mojliggor en liten jamfo-
relse i tid. P4 basen av mina handplockade annonser kan jag studera eventuella skillna-
der i synen pa konsroller vid marknadsforing av koksleksaker da och nu. Detta galler
dock endast de annonser som ingar i min analys och &r alltsa saledes ingen slutsats som

kan dras géllande kdnsdiskriminerande marknadsforing 6verlag.
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Jag kommer till foljande att presentera min semiotiska bildanalys. Jag har valt att géra
en aterkoppling till teoribeskrivningen, som tillika fungerar som en liten paminnelse,
och tillampa den pa mina reklambilder. Darefter foljer sjalva analysen pa reklambilder-
na dar jag valt att lagga fokus pa denotationen och konnotationen utgaende fran mitt
schema over analyskriterier. Bilaga 1 fungerar som ldsarens stod och &r en modell av
mina analyskriterier som jag stallt upp i kapitel 4.1.8. Analys, resultat och eventuella

slutsatser kommer jag att behandla i ett lite senare skede.

5.1 Semiotisk bildanalys

Jag ar sjalv en del av den vasterlandska kulturen och mina vérderingar &r en aterspeg-
ling av den uppfostran jag fatt och av den paverkan samhallets normer haft pad mig. Min
unga alder, 25 ar, ar ocksa en faktor som inverkar pa mitt satt att tolka reklambilderna.
Lat mig darfor paminna att semiotiken handlar om hur budskap kommuniseras som kul-
turella meningssystem och om Olof Holms uttalande att “all kommunikation beror pa
mottagarens villkor”. Semiotiken ser kommunikation som skapande och ett utbyte av
betydelser. (Holm 2002 s. 125) Tyngdpunket i min analys ligger alltsd i hur jag tolkar
det betecknade. Annonsbilden utgor tecknet och kan uppfattas med vara sinnen. Inter-
pretanten ar den mentala forestallningen som skapas hos mig da jag tittar pa bilden och
bildas av min egen erfarenhet av objektet. Bilden formedlar betydelse genom att vara en
ikon, som tillater oss att se tecknet. Den semiotiska undersokningen &r ett resultat av
min egen tolkning och &r inget vetenskapligt faktum. Tonvikten ligger pa samverkan
med den producerades/mottagandes kultur och inte pa de olika stegen i processen.
(Fiske 1990 s. 249) Om mottagaren inte forstar bildens budskap kan det forklaras med
att varje bild ar tidsberoende och en kulturbestdmd produkt. (Borgersen 1994 s. 14) Re-
klambilderna representerar vasterlandsk kultur och &r tidsbundna till 1970-talet och
2000-talet, till vilka jag anser mig sjalv med min alder och bakgrund besitta den kultu-

rella och tidsbundna kunskapen som mojliggor den semiotiska undersékningen.

Tecknet, reklambilden, ar en betydelsebarare och tolkas via kodsystemet. Koderna ut-

gors av historiska och kulturella foreteelser och for att kommunikation och forstaelse
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skall kunna vara mojligt krévs det 6verenskommelse om vad tecknen betyder. Annonsen
ar ett atergivande meddelande som formedlar betydelse, ar beroende av en Gverens-
kommelse mellan anvandare och av en gemensam bakgrund och &r mojlig att dverfora

via kommunikationskanaler.

Metaforer 6verfor egenskaper fran ett verklighetsplan till ett annat och férekommer sal-
lan i visuella sprak. Metonymi fungerar & andra sidan genom att associera betydelser
inom samma verklighetsplan. Jag tolkar metaforen och metonymin i reklambilden som
att personens klader representerar vad som anses vara representativt for personens kon

och att kénet anses vara en naturlig del av vad leksaken representerar.

Reklambildens denotation utgdrs av det som avbildas, det vill sdga personen och leksa-
ken. Konnotationen bestar av den méanskliga delen och avser det samspel som uppstar
nar reklambilden moter mottagarens kunskap, varderingar, kénslor och uppfattningar.
Den konnotativa koden star for den innebord som kopplar samman reklambilden med
den kulturella kontexten. Konnotation och myter ar det viktigaste redskapen dar sam-
verkan mellan reklambilden och min tolkning paverkad av min kultur ar som mest aktiv.
Myterna fungerar bast om de pavisar ett samband som farefaller naturligt. Myten i re-
klambilden fran 1977 kanske skiljer sig fran myten i reklambilden fran idag, eftersom
myten fordndras i takt med nya varderingar i den kultur de tillhor. Resultatet av min se-

miotiska tolkning och analys aterstar att pavisa eventuella skillnader eller likheter.

5.2 Analys av reklambild |

Pa 1970-talet var varldsekonomin drabbad av lagkonjunktur och véstvarlden drabbades
av stagflation, hog inflation och hog arbetsléshet. Mot slutet av artiondet borjade dock
ekonomin sakta men sdkert aterhamta sig och konjunkturkurvan for varldsekonomin
borjade ater svanga uppat. (Finanshistoria 2013) | takt med att kopkraften steg borjade
foretag aktivera sin marknadsforing for att locka folk till 6kad konsumtion. Barnen blev
nu ocksé en del av malgruppen for de kommersiella budskapen. Ar 1977 annonserade

leksaksforetaget Little Tikes sin leksaksspis. Jag har fatt tag pa annonsen fran web-sidan
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Pinterest, dar vem som helst kan ladda upp sin bild och sedan ge tillgang till den.

(www.pinterest.com).

General Electric,
Amana, Tappan and...

COOK TOP AND. MICROWAVE Little Tikes inc., Macedonia, Ohio 440568

Figur 9 Leksaksannons fran Little Tikes, ar 1977.
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5.2.1 Denotativ beskrivning

Reklambildens helhetsintryck som fas av bildens milj6 och fokus:

Reklambilden fran 1977 bestar av en helkroppsbild pa en flicka i lekalder och en lek-
saksspis. Bilden ar tagen en face och flickan tittar in i kameran. Reklambildens miljo &r
neutral med sin bruna farg och utdver nagra enstaka ord pa annonsen inkluderad Little
Tikes’ logo, framhavs flickan och leksaksspisen pa ett tydligt satt. Farganvandningen i
bilden lyfter fram flickan och leksaksspisen som bada ar ljusa kontraster mot den dova
bakgrunden. Bildens fokus och aven blickfang blir pa ett naturligt satt handlingen, flick-

an kokar mat pa lek och rér om i en liten kastrull med en traslev.

Personen pa reklambilden med fokus pa kroppsstéllning och utférande, utseende,
kanslouttryck, kladsel och attribut:

Flickebarnet star pa vanstersida om leksaksspisen. I sin vanstra hand haller hon i en tra-
slev och med sin hogerhand haller hon i en liten kastrull. Flickan ler med 6ppen mun,
bada Ggonen ar 6ppna och hon ser glad ut. Hon bér en s6t skjorta och kjol, vita kna-
strumpor och lackskor. Hennes ljusa langa har har hon bakat med tva vita spannen.
Flickans helhet med fokus pa utseende ger ett uppkléatt intryck, hon ar kladd som om
hon skulle ga pa kalas. Utseendet pa leksaksspisen representerar sin tid, men anda med
en modern kéansla med sin tillhdrande mikrovagsugn. Framtradande pa bilden och attri-
butet ar en kombination av personens utseende med kjol och harspannen och hennes

handling.

Textens utformning och budskap:

Utdver kort information om foretaget som &r skriven med mycket liten stil nere pa re-
klambilden sé star det General Electric, Amana, Tappan and...” uppe pa reklambildens
vanster kant. Texten ar skriven i stora vita versaler. Little Tikes logo star uppe pa héger
kant. Texten stjal inte bildens fokus fran flickan och leksaksspisen.

5.2.2 Konnotativ beskrivning

Reklambildens helhetsintryck som fas av bildens miljo och fokus:
Helhetsintrycket av reklambilden &r varken spénnande eller mystisk utan signalerar

harmonisk, lugn och glad rollek. Sardrag som enligt de flesta undersokningar pa barn
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med genusinrikting fortfarande idag ses som typiska “flicklekar”. F&rganvandningen
bortsett fran flickan tolkar jag som konsneutral. Den bruna nyansen i bakgrunden och
den vita spisen skulle kunna vara en leksak som lockar till rollek utan kdnsdiskrimine-
ring. Flickan med sitt "flickiga” utseende ger dock intrycket av att leksaksspisen ar en
“flickleksak™ och annonsen malgrupp r flickor. Detta pavisar dven reklambildens ater-
givande koder. Att det ar en flicka som tillfredstallt star och kokar mat pa lek aterspeg-
lar enligt min uppfattning normen i samhallet ar 1977, da det var kvinnans roll att laga

mat hemma.

Personen pa reklambilden med fokus pa kroppsstéllning och utférande, utseende,
kanslouttryck, kladsel och attribut:

Att flickan #r “flickigt” kliddd fortydligar annonsens budskap. Om man tittar pa bilder
fran 1970-talet lagger man latt marke till att byxor pa kvinnor var modernt. Genom att
kla flickan pa reklambilden i sot kjol understryker matlagning som “kvinnogéra”. Hon
ger dessutom ett lite blygt och forsiktigt intryck med sitt sétt att sta, det verkar som att
hon spénner sin nacke och axlarna. Detta bekréaftar vad Liza Marklunds och Lotta

Snickares pastar om att flickor uppmuntras till lugna lekar. ( Marklund 2005 s. 23)

Den konnotativa koden star for den innebord som kopplar samman reklambilden (teck-
net) med den radande kulturen, vilket bekraftar mitt tidigare antagande om att annonsen
speglar samhallets och kulturens syn pa kénsroller. Redan i tidig barnalder inser barnet
vad som ar tillatet och galler det egna konet. Det som édr “forbjudet” och inte géller for
det egna konet undviks. (Marklund 2005 s. 14) Att vara en pojke &r framfor allt att inte
en flicka, vilket ar nagot pojkar tranas till hardare an nagot annat. (Marklund 2005 s. 23)
Med en “flickig” flicka som ror om i en kastrull med en traslev pa en reklambild som
marknadsfor en leksaksspis, i ett samhélle dar kvinnans roll &r i koket, tolkar jag inte
som en annons med pojkar som sin malgrupp. Jag tolkar flickans utseende och utfo-
rande som reklambildens attribut. Vippig kjol och spannen i haret syftar pa kvinnligt
kon, vilket leder till att jag utgaende fran reklambilden ocksa tolkar hennes utférande

som kvinnligt.
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Textens utformning och budskap:

Texten ”General Electric, Amana, Tappan and...” star for tre olika varumarken som alla
tillverkat/tillverkar ugnar och mikrovagsugnar. (Appliance 2013) Little Tikes’ logo #r
taktiskt placerad sa att den skall tolkas som det fjarde varumarket som ocksa tillverkar
ugnar och mikrovagsugnar, fast avsedda till rollekar. Att Little Tikes réaknar sig som
jamnbordig med de tre andra ansenliga varumarken signalerar status och det narmaste

man kan komma ett “riktigt kok™.

5.3 Analys av reklambild Il

Medan jag genomfort min undersokning har jag lagt marke till att de flesta reklamer rik-
tade till barn som t.ex. i leksakskataloger och pa de flesta web-butiker #r “flickleksaker”
och ”pojkleksaker” tydligt utmérkta. Om de inte ligger under kategorier som dr méarkta
med till exempel “flickleksaker” sa betonas konsindelningen med att sidorna har olika
farger. Pa de rosatonade sidorna visas leksaker som &r avsedda at flickor medan det pa

de blatonade sidorna aterges leksaker som marknadsfors till pojkar.

Den andra reklambilden som jag valt att ta med i min analys ar tagen fran Toys r us’
web-butik och ar en annons av ett leksakskok fran foretaget KidKraft. Reklambilden &r
fran 2013 och representerar det som jag kallar for “nutid”. Idag ar matlagning en trend
som sysselsatter bade man och kvinnor. Det &r inte manga som idag hojer pa dgonbry-
nen vid synen av en man vid spisen, vilket antagligen inte var sa vanligt pa 1970-talet.
Myten om karriarkvinnan och samhallet dar mannen inte langre befinner sig utanfor sitt
element i koket borde vl ocksa avspegla den kommersiella véalden? Jag har handplockat
en direktreklam fran ar 2013 pa ett leksakskok och tolkat reklambilden utgaende fran ett

denotativt respektive konnotativt perspektiv med fokus pa genusperspektivet.
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\ Live Learn+Play /J
N est. 1968 4

Figur 10 Leksaksannons av Kidkraft, &r 2013. Annonsen hittas hos Toys r us.

5.3.1 Denotativ beskrivning

Reklambildens helhetensintryck som fas av bildens miljo och fokus:

Reklambilden fran 2013 visar en flicka som star mitt i ett leksakskok. Leksakskoket be-
star av ett kit pa tva delar, ett kylskap och en koksbank med bland annat spis, ugn och
diskho. Koksutrustningen ar vinklad mot kameran medan flickan star i sidoldge mitt pa
bilden. Reklambildens bakgrund liknar ett rum med gréna tapeter och ljusroda kakel-
golv. | hogra hornet skymtar ett fonster med vita gardiner och pa golvet ligget en ljus-

rod-vit matta. Leksakskokets farger gar i samma ljusréda nyans som kaklet och mattan.
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Uppe i annonsens vanstra horn finns KidKrafts logo. Reklambildens blickfang ar koks-

moblemanget och flickan med fokus pa hennes utférande.

Personen pa reklambilden med fokus pa kroppsstéllning och utférande, utseende,
kanslouttryck, kladsel och attribut:

Pa reklambilden star en flicka i lekaldern. Hon &r fotograferad med héger sida mot ka-
meran. Hon ser ut att vara fullt sysselsatt med bade muffinsar som graddas i ugnen, spa-
getti som kokar i en kastrull pa plattan och en nybakad paj som svalnar pa nedersta
kokshyllan. 1 handerna har hon ett fat som hon latsas tvétta av under kranen ovanfor
diskhon. Flickan tittar ner pa fatet, ler och ser glad ut. Hennes har &r ljust och jamnlangt.
Hon bar en ljusréd tréja med knappar, rutig Kjol, ljusrétt diadem och ljusroda paljett-
skor. Kladseln ar vardaglig men har anda en uppkladd kansla. Reklambildens attribut &r
paljettskorna, kjolen och diademet, som alla &r utmérkande for personens kon. Aven

hennes utférande, diskandet, utgdr bildens attribut.

Textens utformning och budskap:

Reklambilden innehaller ingen 6vrig text forutom foretagets logo som ar placerad uppe i
annonsen vénstra horn. Pa logon star foretagets namn “KidKraft” och under deras slo-
gan med en mindre stil star det ”Live, Learn, Play” och artalet est. 1968 da foretaget

grundades.

5.3.2 Konnotativ beskrivning

Reklambildens helhetensintryck som fas av bildens milj6 och fokus:

Reklambilden lockar till rollek eftersom det ar en annons pa ett leksakskdk och bilden
fangar en flicka som ar mitt uppe i sin lek. Annonsens farger som till majoriteten utgors
av ljusrott kopplar till det feminina, vilket kan vara en strategi att locka och véacka kéns-
lor hos flickor. Aven koksmoblemanget gar genomgaende i samma farger. Reklambil-
dens fokus ligger pa leksakskoket och flickan som stér och “tvittar av” ett fat, vilket un-
derstryker annonsens signal om att det handlar om en flickleksak”. Detta kan tolkas
avskrackande for pojkar eftersom samhallet konar barnen redan i tidig alder och lar poj-
kar att ta avstdnd fran allt “flickigt”. (Marklund 2005 s. 23) Reklambilden uppréatthaller

samhallets konsroller och kénar barnen till att bli ”’som pojkar” och ”som flickor”. Bar-
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nen iakttar och imiterar bilden och Iar sig vad som ar ratt och vad som ar fel av respek-
tive kon. (Elvin-Nowak 2003 s. 103)

Personen pa reklambilden med fokus pa kroppsstéllning och utférande, utseende,
kanslouttryck, kladsel och attribut:

Flickan pa reklambilden ler och tittar ner pa fatet. Hon ser avslappnad, bekvam och glad
ut, vilket jag tolkar som ett tecken pa att hon trivs i sin rollek. Precis som koksmable-
manget gar kladernas fargskala i samma linje, hon ar kladd i ljusrott fran topp till ta.
Aven om byxor idag ar ett vanligt forekommande plagg for flickor och kvinnor sa har
man valt att framstalla flickan pa annonsen i en vippig kjol. Till det bar hon en ljusrod
ovredel, ett ljusrott diadem i haret och pa fotterna har hon ett par ljusroda, glittriga pal-
jettskor. Hennes utseende och den dverdrivna anvandningen av ljusrétt tillsammans med
attributen diadem och plajettskor indikerar att leksakskoket &r en flickleksak som Iam-

par sig for rollekar med flickor som malgrupp.

Hennes beteende signalerar att hon beharskar alla omraden i koket. Hon kan baka salta
pajer, sota muffinsar, tillreda mat, stada efter sig och diska, allting pa en och samma
gang. Hon har kontroll 6ver situationen pa ett avslappnat satt. Detta kan tolkas som att
en kvinna fortfarande idag skall ha koll p& matlagning och hushallning eftersom det &r
vad annonsen ger sken av. Annonsen &r inte publicerad av barn utan av vuxna manni-
skor som har férmagan att iaktta kommersiella budskap kritiskt. Denna férmaga besitter
inte barn utan deimiterar istallet reklambilden, vilket leder till att annonsens skapare
uppratthaller samhallets konsroller. Reklambilden bekraftar de amerikanska och brit-
tiska studierna om att det i huvudsak ar framst kvinnor som gor reklam for hushallspro-
dukter. (Jarlbro 2006 s. 126)

Textens utformning och budskap:

KidKrafts logo &r den enda text pa reklambilden. Logon é&r inte bildens blickfang och
far inte ndgon storre uppmirksamhet av mottagaren. Citatet “Live, Learn, Play” tolkar
jag dnda som ett slags motto for foretaget och signalerar att med deras leksaker kan man

bade lara sig nya saker samtidigt som man leker och har roligt.
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Bade i den denotativa som konnotativa analysen finns det aterkommande teman i re-
spektive reklambilder. Urvalet av bilderna ar handplockade och darfor géller inte resul-
tatet av min semiotiska bildanalys for all reklam riktat at barn. Det kan med andra ord
finnas gatt om exempel pa reklam riktat at barn dar genusféllorna och genuskruxen helt
saknas. Men eftersom jag valt en annons som publicerats ar 2013 for ett valkant lek-
saksforetag och vars aterforséljare ar populdr i Finland, speglar reklambilden anda till

viss del verkligheten helt enkelt pa grund av dess existens och latta tillganglighet.

5.4 Reklambildernas retorik via etos

Den semiotiska bildanalysen betonar hur tecken ar sammankopplade till budskap som
sedan framkallar bestdimda konnotationer hos mottagaren. Bildens retorik ar darfor in-
tressant, speciellt nar det galler annonser med reklambilder. Det handlar om det moder-
nare retorikbegreppet dar dven bilder & meningsproducerande utryck som har formagan
att kunna paverka mottagaren. For reklambilder foredras en évertygande roll framfor en
dvertalande eftersom mottagaren da far vara deltagande och sjalv dra slutsatserna. Vid
analysen av reklambilderna i min semiotiska analys &r det speciellt tva retoriska egen-
skaper som dr intressanta; den presentativa som visar och den metonymiska som bely-
ser. Reklambilden fran ar 1977 dvertalar mottagaren genom att presentera en flicka som
tillreder mat pa lek pa en leksaksspis. Leksaken ar modern for sin tid och bilden visar
spisen som &r spannande med sin nya leksak och nytdnkande. Bilden belyser sedan vi-
dare att flickor & malgruppen och att flickor blir glada nar de far leka att de tillreder
mat. Reklambildens 6vertalningsgrund enligt Aristoteles lara sker via etos. Genom att le
och vara glad uppmuntrar flickan pa bilden att hon &r trovardig och skapar pa sa vis ett
fortroende till mottagaren. Det samma géller reklambilden fran ar 2013. Flickans av-
slappnade och harmoniska lek 6vertygar mottagaren om leksakskokets positiva effekt pa
barnet. Hon ser glad och nojd ut mitt uppe i sin lek. Leksakens genusperspektiv ar over-
tygande och sker via etos. Reklambilden uppmuntrar utgaende fran farganvandning och
kladsel, som bada inom den vasterlandska kulturen ar starkt sammankopplade med fe-

minint, flickor att leka rollek i leksakskoket.

45



6 ANALYS OCH PERSONLIGA REFLEKTIONER

Med utgangspunkt i ovanstaende empiriska analys féljer nu den del jag valt att kalla for
”analys och personliga reflektioner”. Kapitlet bestar av en analys pa bada reklambilder-
na ur ett genusperspektiv och mina egna reflektioner kring temat. Analysen ar inte till
for att generalisera genusperspektivet i all reklam riktat at barn utan ar endast aktuell for

de tva annonser som ingatt i min undersokning.

Det faktum att kvinnor foder barn har forstarkt myten om att kvinnor i vasterlandska
samhéllen “naturligt” ar béttre lampade for huslighet och omvéardnad 4n ménnen. Bart-
hes myt om att hemmet &r kvinnans naturliga plats dar hon tar hand om hemmet och
vardar sina barn och sin man. Denna myt aterspeglas aven i annonsen. Det intressanta
med myter ar att de forandras for att kunna mota nya vérderingar i den tillhorande kul-
turen. Jag skrev tidigare i kapitlet om myter om kvinnans férandrade roll i samhéllet och
det nya fenomenet “karridrkvinnan”. Massmedian har idag varit tvungen att anpassa sig
efter de nya kdnsméssiga myterna, dock avfardar inte de nya myterna de gamla helt och
héllet. Har de nya myterna paverkat konnotationen i reklambilden fran ar 2013 och har
det skett ndgon forandring sedan ar 1977? Utgaende frdn min undersokning som &r ba-
serad pa tva handplockade reklambilder &r svaret pa fragan negativ. Karriarkvinnan ly-
ser med sin franvaro och Barthes myt om att kvinnan skulle vara naturligt lampad for

hushéllsarbete bekraftas.

Innebér det att inga framsteg skett pa 6ver 35 ar? Utgaende fran annonsbilderna i min
undersokning blir &ven hdr svaret nekande. Om man dessutom jamfor reklambilderna
kan man se att flickornas utférande skiljer sig fran varandra. Flickan fran 1970-talet star
nastan lite tillgjord och poserar pa annonsbilden som &r tagen en face. Hon tittar rakt in i
kameran och man far kanslan av att hon snarare ar en accessoar till leksakskoket &n
verkligen astadkommer nagonting. Flickan pa annonsen fran ar 2013 star daremot med
flera bollar i luften samtidigt. Det enda som avsléjar hennes medvetenhet om kameran
ar leendet. Bortsett fran ansiktsuttrycket & hon mycket mer nonchalant kameran och

man far inte alls samma kéansla av posering som man far av reklambilden fran ar 1977.
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Slutsatsen kan dras vid att man idag har tagit ytterligare ett steg langre och framstaller
flickan som en “duktig flicka”. Jag tolkar dessutom flickan som en avbild av samhillets
syn pa kvinnan och hennes roll i koket. Bilden signalerar att hon skall klara av att till-
reda varierande resept samtidigt som hon stadar, manga jarn i elden och dessutom be-

sitta bred kunskap om ’jarn”.

Hur tolkar jag som kvinna denna framstéllning av flickan/kvinnan och budskapet i re-
klambilden? Anser jag att reklambilden &r en avspegling pa samhallsutvecklingen eller
offer for en konserverande effekt? Jag ar sjalv totalt ointresserad av matlagning och hal-
ler mig garna langt borta fran koket, vilket jag inte upplever som ett hot mot min
“kvinnlighet”. Jag kanner 6verhuvudtaget inte nagon “press” av dylika reklamer som
forsoker signalera att hushallsarbete tillhér kvinnans falt. Blir mest irriterad och provo-
cerad pa begransningarna som samhéllets normer staller upp for respektive kdnen och
konsrollerna. Detta skulle faktiskt eventuellt kunna utgora en konservering och en miss-
visande spegel av samhallet, eftersom nagot jag daremot starkt relaterar till och eventu-
ellt undermedvetet blir paverkad av ar hur duktig flickan framstélls som. | mina égon &r
hon en Gverpresterande kvinna som inte bara klarar av allt det dar samtidigt utan ocksa
far utmarkta resultat. Titta nu pd den dar pajen och de perfekta muffinsarna. Och allt
detta utrdttar hon utan minsta tecken pa stress och angest, snarare med ett leende pa lap-

parna.

Aven om undersokningar visar att framstallningen av man respektive kvinnor i reklam-
varlden representerar en traditionell syn pa maskulinitet och femininitet (Jarlbro 2006 s.
122) sa spelar kunskap om konsroller och konsstereotypier en stor roll vid den individu-
ella tolkningen av reklamvarldens signaler. Som jag redan sagt galler det att inse att det
gér att vara “bra kvinnor” och “bra mén” pd andra villkor @n de traditionella. Att kdna
kan goras pa manga olika satt och det handlar sist och slutligen om att var och en bar
ansvaret for att verka for en jamstélld framtid. Jag tror att med kunskap om ojamstalld-
heten i samhallets och dess normer far man verktyg som mojliggor ett kritiskt forhall-
ningssatt och ifragasattande av de kommersiella budskapen.
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6.1 Avslutande kommentarer

Syftet for mitt examensarbete 16d: iaktta reklam riktat mot barn ur ett genusperspektiv
och analysera ifall reklamerna ar en bidragande orsak till uppréatthallandet av kons-
roller och stereotypier i samhallet. Detta har jag gjort med hjalp av undersokningsme-
toden semiotisk bildanalys och en litteraturgenomgang som behandlat genus och kons-
roller. Semiotiken och litteraturgenomgangen har jag tillampat pa tva reklambilder pa
leksakskOk som riktar sig at barn. Jag har analyserat reklambildernas malgrupper och
vad det kan innebéra och signalera till samhallets medlemmar angaende konsroller. Ef-
tersom reklambilderna &r handplockade sa har inte resultatet av min semiotiska analys
nagra generaliserings majligheter. Pa grund av att annonsen fran ar 2013 &nda &r aktuell
och forekommer inom daglig direktreklam riktat &t barn sa representerar den faktiskt en

liten verklighet som min analys poédngterar och lyfter fram.

Malgruppen for reklambilderna ar pa basen av min analys flickor, vilket ar en bidra-
gande orsak till uppratthallandet av konsroller och stereotypier i samhallet. Signalerna
som annonserna sander ut stracker sig fran kvinnans placering i hemmet till att 6ka pre-
stationsangesten hos flickor och kvinnor. Utdver att jag fatt lara mig en ny forsknings-
metod, semiotiken, s har sjalva amnet fatt mig att reflektera 6ver min egen situation
och huruvida jag i framtiden kommer att hantera och undvika att mina barn utsétts for
konsdiskriminerande leksaksreklam. Genusfallorna begransar manniskorna fran att leva
upp till sitt fulla potential och frodar ojamstalldheten. Att forandra normer ar svart och
tidskravande men genom utbildning och ¢kad kunskap ifragasatts normerna och fordo-
marna. Att vara medveten om konsrollerna i vart samhélle tillater en kritisk installning,

vilket redan ar en bra bit pa vagen mot ett jamstallt samhélle for kvinnor och mén.
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Bilaga 1

Analyskriterier

Tema Denotation Konnotation

Helhet

Miljo Har beskrivs reklambildens utse- | Har analyseras miljons och foku-
ende utifran dess form av vinklar, | sets underliggande signaler och

Fokus placeringar och former. Dessutom | betydelser. Aven betydelsen av
beskrivs bildens bakgrund och dess | farger, kon och perspektiv tas upp
farganvindning och eventuella | har.
texter och logo. Bildens blickfang
och fokus presenteras ocksa.

Personen

Kroppsstallning och

utférande
Utseende
Kénslouttryck
Kladsel

Attribut

Har beskrivs personen pa bilden.
Kroppen ska beskrivas utifran vil-
ken stéllning personen har och ut-
forande utifran personens hand-
ling. Ansiktet innefattar minspel
och blickens riktning. Slutligen ska
kladsel och utseende ocksa beskri-

vas och eventuella attribut.

Hér analyseras personens ansikts-
uttryck och kropp utifran span-
ning/avspanning, och dessa delars
betydelse och signaler foér fram-
stallningen. Aven kladerna och

attributen analyseras.

Texten/logo
Utformning

Budskap

Eventuell text pa reklambilden be-
skrivs i form av citat och utifran

storlek, farg och placering.

Hér analyseras vad som skrivs i
texten och dess budskap till mot-

tagaren.




