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Syftet med denna uppsats ér att genomfora en kvalitativ undersdkning av hur leksaksreklam och
leksakspresentationer ser ut ur ett genusperspektiv. Uppsatsen huvudfrdga dr om och hur olika genusstereotyper
och symboler anvénds i leksaksreklamen. Dessa frdgor mynnar sedan ut i en diskussion kring skolans uppgift i
sammanhanget. Uppsatsens teoretiska perspektiv vilar pa en grund frén genusvetenskapen och inom
socialpsykologin: socialisation. Badde genusvetenskapen och socialisationsteorin menar att genus ar nagot som
utvecklas och gors i samspel med omgivningen och dess normsystem. Fragestéllningarna har undersokts genom
kvalitativa bildanalyser av dels produktbilder och bildtext pé leksaker fr&n hemsidor och dels genom analys av
reklamfilmer fran Cartoon Network. Bildsemiotik 4r den teori som anvénds som stdd for metoden. Resultatet av
bildanalyserna visar att det material som analyserats &r stereotypa representationer av genus och leksaker.
Symboler anviands genom olika farger och olika teman som &r centrala for pojk- och flickreklam. I flickreklamen
anvénds néstan enbart rosa och pasteller, vilket aldrig forekommer i pojkreklamen. Pojkreklamen har ett bredare
spektrum av féarger. Flickreklamerna bar ofta pd omvardande eller glamourdsa konnotationer medan
pojkreklamen inneholl dventyr, fart och konkurrens.

Vi lever i en visuell kultur och vi som pedagoger moter eleverna dagligen och ar enligt styrdokumenten &lagda
att motverka traditionella genusroller och ge alla samma mdjligheter oavsett kon. For att kunna arbeta med genus
maste vi pedagoger ocksa vara medvetna om de bilder och budskap kring genus som barnen méter i sin vardag.
Forskningen &r oenig kring i vilken utstrackningsgrad reklamen péverkar barnen men den 4r 4ndé en del i ett
sammanhang av olika socialisationsagenter.
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1. Inledning

Hur manga bilder och reklaminslag moéter du i din vardag och hur mycket reklam exponeras
barnen for ? Vilka bilder och vérderingar formedlas till vara barn egentligen? Vi lever i ett
kommunikationssamhélle och far stdndigt nya intryck fran var omvérld. Omedvetet paverkar
dessa bilder oss mer eller mindre och beféster samhéllets sociala strukturer och hierarkier. En
sddan hierarki dr genusordningen och de traditionella genusroller som finns i samhéllet. Dessa
roller kan bade vara trygga men ocksa begridnsande for individen. Livscykeln ser olika ut for
konen pa grund av olika forvéntningar och begransningar inom genusrollerna som samhéllet
ar uppstrukturerat kring.

Skolan dr genom styrdokumenten alagda att motverka traditionella genussroller och har som
uppgift att erbjuda pojkar och flickor ett likvardigt bemdtande och samma mojligheter oavsett
kon. Barnens vardag priglas allt mer av medier, bilder och reklam. Hur jamstélld och
genusmedveten bor skolan vara i1 forhéllande till den struktur och visuella kultur vi lever i och
moter 1 vardagen? I denna uppsats kommer vi att titta ndrmre pa reklamens utformning och
strategier utifran ett genusperspektiv. Jag kommer att angripa problemet genom en kvalitativ
bildanalys av bilder pé leksaker frn leksakshemsidor samt analysera olika reklamklipp frén
Cartoon Network.

Kan en pojke leka med Barbie och kan en flicka leka med actionfigurer? Det dr genom leken
barnet lér sig att forstd omvérlden och leken anses vara en viktig del i barnets ldrande och
utveckling. Kan reklamen att genom paverka val av leksaker avgora barns intellektuella
utveckling? Vad barnen lér sig i leken anses bidra till deras verklighetsuppfattning. De anses
aven tolka och bearbeta sina intryck genom leken. Skolan och forskolan ska se till att
individerna ges samma mojlighet till utveckling oberoende av konstillhorighet men ar det
mojligt om leksaker och omvirlden i dvrigt signalerar nigot annat? Ar dessa bilder forenliga
med laroplanens virdegrund och jamstélldhetsriktlinjer?

1.1 Laroplanen

Liroplanen for savél forskola som forskoleklass, skola och fritidshem framhaller att alla som
arbetar inom skolan ska motverka traditionella konsroller. I Skolans vérdegrund och uppdrag
1 Lpo94 inleds det med att markeras att skolan har en viktig uppgift i att formedla och
forankra de grundldggande virden som samhéllet vilar pé: ”’[...] alla manniskors lika virde,
jamstélldhet mellan kvinnor och mén [...]” (Lpo94 s.9). I samma kapitel under En likvirdig
utbildning star foljande:

Skolan skall aktivt och medvetet frdmja kvinnors och méns lika réitt och mojligheter. Det sitt pa
vilket flickor och pojkar beméts och beddms i skolan och de krav och forvéntningar som stills
pa dem bidrar till att forma deras uppfattningar om vad som ar kvinnligt och manligt. Skolan har
ett ansvar for att motverka traditionella konsmonster. Den skall ge utrymme for eleverna att
prova och utveckla forméga och intressen oberoende av konstillhorighet (Lpo94:10).

Vidare framhalls att lararen skall: klargéra och med eleverna diskutera det svenska
sambhéllets vardegrund och dess konsekvenser for det personliga handlandet” (s.14). I
uppniendemalen klargors att skolan ansvarar for att eleven: ”har kunskaper om medier och
deras roll” (s.16). Under avsnittet om Skolan och omvérlden tydliggors under riktlinjerna att



alla som arbetar i skolan skall: ”’bidra till att motverka sddana begriansningar i elevernas
studie- och yrkesval som grundar sig pa kon eller social eller kulturell bakgrund” (s.20).

Léroplanen for forskolan vilar pa samma virdegrund som skolan och éven dar framhélls att
alla som arbetar i forskolan skall hdvda de grundldggande virdena och motverka traditionella
kdnsmonster och kdnsroller. ’Flickor och pojkar skall i forskolan ha samma mojligheter att
prova och utveckla formégor och intressen utan begrénsningar utifran stereotypa konsroller”
(Lpfo98 s.26). Utover styrdokumentens direktiv fastslés det i Artikel 29 i FNs konvention om
barnets rdttigheter att barnets utbildning skall syfta till att ’forbereda barnet for ett
ansvarsfullt liv i ett fritt samhéille i en anda av forstaelse [...] jAimlikhet mellan konen och
vénskap mellan alla folk [...]” (Artikel 29).

1.2 Begreppsbeskrivning
Kon - ordet kon anvinds for att beskriva det kroppsliga biologiska konet.

Genus - I kapitlet om teoretiskt perspektiv kommer en grundlig genomgéng av begreppet
genus och vad det innebér. Kortfattat kan det beskrivas som en social konstruktion av roller
och beteenden utifran kon. Det utgdrs av kulturskapade stereotyper kring vilka egenskaper,
roller och beteenden som tillskrivs de olika biologiska konen. Vi tilldelas olika uppgifter och
fostras in i olika roller utifran vért kon.

Genusroll - Syftar till det gamla begreppet kdnsroll men hir med en betoning pé att det inte
handlar om en biologisk roll utan en social konstruktion och inget man fods in i. Jag kommer
hiadanefter att anvinda mig av begreppet genusroll istillet for konsroll.



2. Problemformulering

Ett 6vergripande syfte r att ta reda pé och forsoka forstd hur mediavirlden och
leksaksindustrin eventuellt kan bidra till att stereotypa genussroller socialiseras in hos barn
och vuxna. Kan den bidra till att forma attityder och beteenden hos pojkar och flickor? Jag
vill utreda hur och om genusroller befésts och forstiarks genom reklam, media och artefakter.

Syftet ar att analysera i vilken utstrackning bilder riktade till barn utmanar de traditionella
konsrollerna eller om de istillet befaster dem. Jag vill undersoka hur stort spelutrymme
reklamen ger barnen att utmana och grianséverskrida genusrollerna och hegemonin.

2.1 Fragestillningar

e Befister reklamen och de bilder inom leksaksindustrin som barn moter, de
traditionella genusrollerna och de ideal och attityder hos och sinsemellan pojkar och
flickor?

* Hur forekommer i sa fall och pa vilket sétt anvinds genusstereotyper och symboler i
marknadsforingen av leksaker?

* Ar det leksaken i sig eller sittet produkten framstills pd som formedlar en specifik
genusbild?

Dessa fragestéllningar kommer att fungera som en grund till en efterféljande diskussion kring
de didaktiska konsekvenserna av det hela. Hur kan skolan ta stillning i detta och i vilken
utstrackning bor skolan gora det?

2.2 Material och avgransning

For att kunna besvara min fragestéllning har jag i denna studie valt att samla in empiriskt
material och analysera utvalda bilder och filmreklam av olika leksaker. For att gora en
avgransning har jag valt ut nagra specifika leksaker och reklamer som anses riktade till flickor
respektive pojkar. Jag har besokt tva olika hemsidor, BR-leksaker och LEGOs hemsida och
dér har jag analyserat olika bilder pa Barbie-dockor, pojklego och flicklego. Jag har dven
analyserat reklamfilm frdn Cartoon Network. Pa grund av utrymmesskal har jag valt ut sex
reklamklipp, tre riktade till pojkar och tre riktade till flickor. Jag kommenterar &dven kort tva
andra reklamklipp varav ett med pedagogisk utformning och ett med neutral inriktning med
bade flickor och pojkar som malgrupp som en jaimforelse. Materialet har insamlas genom
besok av hemsidor och analys av ett urval av bilderna pa leksaker som finns dér. Reklamfilm
fran Cartoon Network har spelats in och studerats, granskats och analyserats. Jag har satt upp
kriterier for hur materialet analyserats och bearbetats.

2.3 Disposition

Uppsatsen inleds med en problemformulering och syfte foljt av ett teoriavsnitt dir det gors en
redogdrelse for begreppet genus, en presentation av socialpsykologi och socialisationens
betydelse for hur vi konstruerar vara sociala kon i relation till stereotyper. Dérefter foljer ett
avsnitt med tidigare forskning kring reklam och genus och vilka genusroller som framstalls 1
media. Anledningen att jag dven gar igenom forskningen kring hur mén och kvinnor skildras i



media &r fOr att jag vill pasta att den i sin tur paverkar hur vi som vuxna bemoter vara barn
genom de bilder och genusroller som vi sjdlva bar med oss.

Sedan presenteras forskning kring barn och leksaker, barn och reklam och vad tidigare
forskning indikerar. I metodkapitlet som efterfoljer gors en genomgéng av den vetenskapliga
ansatsen och vilka metoder som anvints i analysen. Resultatdelen presenterar mitt empiriska
material foljt av en analys. Uppsatsen avslutas med en slutdiskussion och de didaktiska
konsekvenserna av resultatet.



3. Teoretisk anknytning

I detta avsnitt gors en genomgang av de teoretiska perspektiv uppsatsen tar avstamp fran.
Forst gors en grundldggande genomgéing av genusbegreppet, den genusordning som finns i
samhdllet och hur de typiska femininitets- och maskulinitetsidealen ser ut. Direfter foljer en
genomgang av socialpsykologin och hur socialisationen anses vara en stor del i hur vi gor
genus, kategoriserar var omvérld och hur vi adapterar omgivningens normsystem till att bli
vart eget.

3.1 Vad dr genus?

Vad har man foérhandlat om genus och vem har gjort det? Under 60- och 70-talet var det inom
politiken som genus forhandlades, producerades och fordndrades. Under 80-talet forlorade
politiken sitt inflytande och media blev den nya forhandlingsplatsen att producera genus. (Y.
Hirdman i Ekman 1998:16). Vad som &r lampligt beteende utifran kon framfors standigt fran
samhdllet och kulturen vi omges av genom lagstiftare, préster, fordldrar, lirare, media, handel
och programledare (Connell, 2003:14). Paechter (2007) beskriver genus som niagot som styr
hur ménniskor bemdts och agerar inom den ram som har satts upp: "It governs how
individuals are treated, roles they can take in society, and how they are expected to feel and
behave” (Paechter, 2007:6). Genusskillnader formedlas genom att det visas upp perfekta
maskulinitets- och femininitetsstereotyper. Eftersom genus ar ndgot som sé starkt paverkas av
var sociala kultur ar det ocksa fordnderligt (Connell, 2003:14). Simone de Beauvoirs klassiska
citat: "Man fods inte till kvinna, man blir det” beskriver fenomenet genus som nadgot som
gors. Bade de Beauvoir och psykoanalysens fader Sigmund Freud menar att denna vig inte
alltid &r sjéalvklar och kan vara brokig och dan dir man méter svéarigheter och oklarheter.
Genus ar djupt rotat i var kultur och samhéllsstruktur och konstrueras och reproduceras
genom vara handlingar (Butler, 1990). Connell menar att en del av sjidlva ’genusmysteriet” ar
att detta monster som pa ytan kan tyckas vara stelt och forlamat vid narmare analys kan visa
sig vara bade flytande, osdkert och komplext (Connell, 2003:15). Manligt och kvinnligt &r
alltsd inte nadgot av naturen givet liksom det heller inte enbart dr nagot av sociala normer
patvingat. Antropologen Gayle Rubin uttrycker att mén och kvinnor ar olika men de liknar
varandra mer 4n nigot annat och det som skapar olikheterna mellan kvinnor och médn maste
ddrmed komma fran annat hall &n fran naturen (Kulick, 1987). Paechter beskriver hur
ménniskan fran det att han/hon fods och kdnsbestams inlindas i en process dér denne lér sig
att forsta sig sjalv som medlem i ett storre grupp av pojkar och flickor, mian och kvinnor.
Peachter menar att s& snart barnet klassificerats till ett visst kon kommer det ocksa att
behandlas utifran det. Barn lér sig att gora kon genom att iaktta hur vuxna i deras ndrmsta
omgivning agerar och dven hur de bemoter barnet utifran dess kon. Utifrdn sin omgivning lar
sig barnet hur det 4r att vara man och kvinna vad det innebdr om hur de kan se pé sig sjélva,
vad de kan séga, gora och bli. (Paechter, 2007:6-7)

3.1.1 Kon eller genus?

Pa engelskan motsvarar ordet sex detsamma som svenskans kon, och gender ar ordet som vi
oversitter till genus.

”The word sexual will have connotations of anatomy and physiology. This obviously leaves
tremendous areas of behavior, feelings, thoughts and fantasies that are related to the sexes and
yet do not have primarily biological connotations. It is for some of these psychological
phenomena that the term gender will be used.” (Stoller, 1968:viii-ix, i Paechter 2007:9).



Olika samhillen konstruerar en idealtyp av femininitet och maskulinitet som representerar hur
mén och kvinnor skall eller bor upptridda och agera i den samhéllskultur de lever i. I relation
till denna idealtyp eller stereotyp konstruerar individen sitt genus som pojke/man eller
flicka/kvinna. De flesta konstruerar maskulinitet eller femininitet utifran det biologiska kon de
tillhor och adapterar de genusstereotyper som dominerar i den samhéllskultur de lever i.
Maskulinitet och femininitet dr relativa begrepp som kan se olika ut i olika typer av samhéllen
och grupper (Paechter, 2007:12).

3.1.2 Forestillningar om kvinnlig och manligt
Vi lar oss tidigt vilka ord och egenskaper som passar ihop med manligt och kvinnligt, genom
socialisation kategoriseras motsatstyper gentemot varandra for att beskriva omvérlden.

Manligt Kvinnligt
objektiv - subjektiv
aktiv - passiv
rationell - irrationell
fornuft - kénsla
hard - mjuk

stark - svag
kultur - natur
modig - ridd/feg
aggressiv - lugn
sjalvstandig - beroende
tavlingsinriktad - samarbetsvillig
oberdrd - glad

(Tabell 1anad och sammansatt fran Nordborg, 1997 och Griffiths, 2002:161)

Det som associeras till det kvinnliga betraktas oftast som mindre virt och mindre
efterstravansvarda egenskaper (Nordborg 1997: 57-58).

Hegemoniskt maskulinitets ideal och normativ femininitet

Det finns olika typer av maskuliniteter och en manlig hegemoni dér de olika hierarkiska
positionerna beskrivs som hegemonisk, delaktig och underordnad maskulinitet. Den
dominerande maskulina hegemonin bygger pa vad som ér efterstravansvirt inom den radande
kulturen och &r aldrig sékrad utan ndgot som mannen hela tiden méste aterskapa genom sitt
agerande. Ménnen och pojkarna har oftast stringare grénser for vad som ér tillatet beteende dn
vad flickor och kvinnor har. Kvinnorna ér ocksé delaktiga i befdstandet av den manliga
hegemonin genom att dras till en viss typ av min. Inom maskulinitetsnormen ar
sportaktiviteter dar tuffhet, tdvlingsinriktning och fysisk styrka dominerar en viktig praktik i
skapandet av det manliga genuset. (Connell i Holm, 2005:28-29).

Normer skapas och uppritthalls genom ett utpekande av avvikelser. Det finns saledes vissa
normativa beteenden och egenskaper som allmént anses atravart for en tjej. Dessa egenskaper
ar exempelvis mattfullhet, mjukhet, empati, tolerans och kontroll. Dessa egenskaper regleras i
det offentliga rummet och man upptrader sa som man forvéntas (Ambjornsson, 2003). I vissa
situationer “sldpper” man mer pa regleringen och i andra situationer haller man sig mer strikt
till det forvantade genusbeteendet. Ambjornsson tar d&ven upp begreppet disidentifiering vilket
innebdr ett avstandstagande och en ovilja att uppfylla den roll eller norm man tilldelats. Man
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kan dé disidentifiera sig och upptriada precis tviartemot det forvintade normativa beteendet. (se
BF-tjejerna i Ambjornsson, 2003).

Aven om min i allménhet pa ytan tycks tjina p4 den skeva resursfordelningen i
genusordningen tjdnar inte alla pa det. Ménga pojkar och mén far betala ett hogt pris for att de
avviker frdn den hegemoniska maskulinitetsnormen for att de 4r homosexuella, feminina eller
rentutav for att de ar for mesiga eller mjuka. De kan utséttas for psykisk misshandel,
utfrysning, diskriminering och @ven fysisk misshandel. Aven de mén som inrittar sig i den
normativa maskuliniteten kan bli lidande, forskning p4 mins hélsa visar att de oftare skadas
pa arbetsplatser, dor av valdsbrott och missbrukar alkohol (Connell, 2003:17).

3.1.3 Pa individ- och systemniva

Vi intar en plats i genusordningen och konstruerar véart sociala kon, vi forhaller oss till den
plats vi tilldelats genom hur vi agerar och handlar dagligen. Manga uppskattar ocksa
genuspolariseringen, sérskilt i den visterlandska kulturen &r den (hetero)sexuella njutningen
ofta uppbyggd utifran genuspolarisering. Tvetydighet i genusindelningen bemdots ofta med
frustration och motvilja. Ménga blir frustrerande om de inte kan konsbestimma en individ
eller om individer rér sig for fritt dver genusgrinserna. And4 ér det inte ovanligt, det finns
maskulina kvinnor och feminina mén. Det finns médn som dr hemmapappor och kvinnor som
star for familjeforsorjning eller dr hért forvarvsarbetande. Likval finns kvinnliga poliser och
manliga underskdterskor. Enligt psykologiforskningen besitter de flesta bdde feminina och
maskulina personlighetsdrag i olika utstrackning, f4 ménniskor besitter enbart det ena eller det
andra (Connell, 2003:15-16).

I ett storre monster av ojamlikheten mellan mén och kvinnor och pa ett mer konkret plan kan
vi se den ojamna fordelningen av kapital och politisk makt. Mén dger mest kapital och
kontrollerar den mesta forskningen och tekniken som ddrmed utgar frdn en manlig norm. I
manga lidnder ar det ocksa farre kvinnor som fatt lara sig att ldsa, tva tredjedelar av vérldens
alla analfabeter &r kvinnor. Inom de linder dér medelklassens kvinnor skaffat sig tillgéng till
hogre utbildning och arbetsmarknadens mellanskikt finns fortfarande manga informella
barridrer. Den manliga virlden inom makten och kapitalets toppskikt uppritthélls. Av
cheferna for USA:s storforetag utgér mannen mellan 95 och 97 procent (Connell, 2003:16).

3.2 Socialpsykologi

En av de vetenskaper som handlar om det ménskliga beteendet ar socialpsykologin.
Sociologerna har studerat monster i bildandet, upprétthallandet och férdndringen av grupper.
Man ser interaktionen mellan manniskor som en uppritthallande mekanism och menar att den
sociala gruppen bestér av interaktion och de olika interaktionsmonstren ses som kollektiva
forsok att anpassa sig till radande kultur och livsforhdllanden. Man intresserar sig mycket for
socialisationsproblematiken, alltsa hur det lilla outvecklade barnet forvérvar fardigheter att
delta i en grupp. Socialpsykologin betraktar ménniskan framst som en gruppdeltagare och
forutsétter alltsd att ménniskans beteende frimst beror pa en nddvindighet att anpassa sig till
den sociala miljon man omges av och inte s mycket pa grund av instinkter. Huvudintresset
bestér i att forsta det sociala samspelet och dess betydelse for manniskans utveckling.
(Nordlund, 1996:391f).
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3.2.1 Socialisationen

I varje samhille forekommer det som kallas socialisation. Redan som litet spadbarn borjar
barnet fostras in i och léra sig vilka beteenden, virden och normer som &r de dominerade i det
samhdélle barnet vaxer upp i. Socialisationen innefattar ocksé spridandet av viss information
och en kanon inom vilken kunskap man bor ldra. Vilken bild man kommer att fa av sig sjdlv
och sin omgivande verklighet beror alltsd pa den socialisation som man oundvikligen
genomgar nir man dr en del av ett samhélle eller en grupp. Socialisationsprocessen blir en
funktion for samhéllet att mer eller mindre framgangsrikt garantera sin egen reproduktion. De
mest betydelsefulla agenterna for socialisationen &r skola, arbetsliv, massmedier och familj.
Det dr massmediernas funktion som socialisationsagent som kommer att undersokas i denna
uppsats. Utvecklingen inom media har bidragit till att vi manga génger tar in var omvérld pa
ett mer indirekt sétt dn forut detta gor medierna till en potentiellt stark socialisationsagent
menar Nordlund (1996:43-44). Man kan beskriva socialisationen som en slags inldrning av ett
allmént accepterat sétt att identifiera och klassificera relevanta objekt och situationer i sin
omgivning. Denna inlérning pagar som intensivast under de tidiga barnaren och tonaren pa
bade omedvetna och medvetna plan. Det handlar om en anpassning i ett socialt ssmmanhang.
Det bor dock betonas att socialisationen dr en selektiv process dir man tar till sig och
upprepar vissa beteenden och attityder som ger positiv respons frdn omgivningen medan man
oftast tar avstand fran sddant som orsakar missforstand, obehag eller konflikter (Nordlund,
1996:46). Individen sjélv dr alltsd en medskapare i socialisationen och selekterar olika
beteenden och vérden.

Nordlund (1996) menar att konssocialiseringen sker genom foréldrar, vanner, skola och
arbetsliv, men dven via massmedia (1996:139). Han betonar senare att det ar ett teoretiskt
rimligt antagande att barns konsrollsutveckling paverkas av massmedia men att det r svart att
komma &t 1 hur stor utstrickning medias betydelse inverkar i ssmmanhanget eftersom det ar
omojligt att utféra experiment som talar om hela sanningen (1996:143). Man kan istéllet tala
om en “kultiveringseffekt”.

Wellros (1998) beskriver socialisationens huvudsakliga mél: internalisering som
representerar det lyckade resultatet av socialiseringen. Internaliseringen innebér att
omgivningens normer och vérden successivt forvandlas till individens egna och blir en
integrerad del av personligheten. Internalisering har skett nér socialisationens metoder,
instrument och innehall blivit osynliga for individen, man maérker alltsd inte att man blivit
priglad och paverkad av sin omgivning och samhillet. Det synsitt, den vérldsbild och de
normer och virden man har uppfattas som sjilvklara. Man ser dem som personliga
varderingar och inte som ett resultat av en socialisationsprocess. Det ér nér socialisationen
blivit s& osynlig som kulturen uppfattas som en del i den ménskliga naturen (Wellros,
1998:17-18).

3.2.2 "Vioch Dom”

En lyckad socialisation skapar en gemenskap pé gruppnivad men det kan ocksé verka pa direkt
motsatt sitt for dem som inte har tilltrdde i gruppen. Inom en viss grupp ddr man delar en viss
vardegemenskap, koder och tolkningsmonster blir vi-kénslan mycket stark. Dessa grupper
kallas ”Vi-grupper” (Wellros, 1998:17-18). De utanfor gruppen blir Dom andra.

Wellros (1998) menar att socialisationen ar en nédvéandig process for att skapa struktur och

ordning pa var omgivning som for barnet och dven vuxna annars hade blivit ett kognitivt
kaos. Wellros betonar att vi anvinder oss av kategorisering och generalisering av var omvérld
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av ren sjilvbevarelsedrift samt for att stdrka var egen och den egna gruppens identitet
(1998:44). Enligt Wellros skapar vi ”Vi och Dom”-kulturer for att inte belastas kognitivt. Hon
menar att socialiseringen ar en slags nodvandighet for barnet att kunna utveckla en identitet —
pa gott och ont. Vi observerar var omgivning och urskiljer olika "bilder” i form av roller,
hierarkier, normer och varderingar. S& lange dessa bilder dr de enda vi ser fortsitter vi ocksa
att betrakta dem som sanna och beteendemonster Gverfors fran generation till generation
(1998:85).

3.2.3 "Den Andre”

Det tycks alltsa ligga i manniskans natur att dela upp oss i Vi - och Dom-grupper. Denna
process menas vara nddviandig for det personliga identitetsskapandet. For att kunna veta vem
jag ar maste jag ocksd veta vem ar jag inte dr. Den hér tendensen att dela in vérlden i
kategorier dr inte bara en frdga om identitet. Nyckeln i skapandet av vi- och dom-grupper ar
den maktasymmetri som rader mellan grupperna. Det dr vi-gruppen som sétter agendan och
kan upptrdda som om de vore den enda gruppen av betydelse, dom-gruppen definieras
negativt som ndgot som dr annorlunda mot centralfiguren. Vi-gruppen blir subjektet for
diskursen och dom-gruppen blir de Andra/den Andre som ligger utanfor diskursen. Subjektet,
vi-gruppen, definieras i motsats till den utmérkande och avvikande Andre vilket paradoxalt
innebdr att utan den Andre, som fornekas, sé kan inte subjektet existera. Genom att den Andre
ar fruktad, foraktad och pa samma gang onskad forklaras varfor relationen mellan Subjektet
och den Andre innehaller s mycket makt. Denna ordning ar sé forgivet tagen att varken
Subjektet eller den Andre kan urskilja asymmetrin i forhallandet. Paechter (1998/2005) menar
att inom var samhillsdiskurs 4r mannen Subjektet och kvinnan 4r den avvikande Andre. Det
finns manga olika typer av maktrelationer mellan grupper och vem som blir den Andre beror
pa vem som definieras som Subjektet. Den Andre kan dven bli andrafierad av de som &r
andrafierade inom andra diskurser, tex en svart, lesbisk kvinna av en vit, heterosexuell kvinna.
Man kan alltsd vara Subjektet och den Andre samtidigt fast inom/mellan olika grupper och
diskurser. (Paechter, 1998/2005:5-7). Detta sétt att andrafiera nagon eller nagra ar en av de
kraftigaste strategier som anvénds for att markera nagons avvikelse och anvinds ofta i
mobbing. Det finns olika grader och nivaer av andrafiering och den kan vara ytterst subtil.
Den normerande blicken dr en av strategierna for att andrafiera en individ eller grupp.
(ibid:17) Men édven pojkar kan utséttas for en normerande blick av flickor och flickorna kan
skapa egna vi-grupper dér pojkar andrafieras liksom det fungerar at andra hallet.
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4. Tidigare forskning

Inledningsvis kommer jag att gé igenom forskning om genusroller och stereotyper som
formedlas av media och reklam. Jag vill pésta att reklam péverkar oss vuxna och var
sjdlvuppfattning och vara forestillningar om genus och att detta i sin tur 6verfors till vara barn
genom hur vi agerar och upptrider framfor och gentemot barnen. Jag kommer att redogora
forskning om hur mediala intryck antas recepteras av vart intellekt utifran en
selektionsmodell. Dérefter presenterar jag forskning om barn, leksaker och reklam.

4.1 Konsroller i media och reklam

Reklamen speglar den genusstruktur som finns i samhéllet. Vad som kan tyckas méarkligt ar
dock att de forbattringar som har skett i samhéillet inte aterspeglas i reklamens budskap.
Ekman (1998) spekulerar i att det kan bero pa reklambranschens hierarki. De som har de
betydande posterna inom reklambranschen ér till stor del mén medan kvinnor oftast aterfinns
i form av receptionister och liknande (1998:109-110). Mariette Glodck, som arbetar i
branschen beskriver hur reklambranschen ar uppbyggd av en grupp av konservativa reklamare
1 6vre medeldldern med traditionella varderingar som sitter agendan och fungerar som
forebilder for de yngre i branschen. Under den foljer de “’grabbiga” traditionella och
“trendiga” ménnen rund 35-40 ar och som Glodck kallade “klubben som inte vill slédppa in
tjejer”. Vidare berdttar Glodck att kvinnor i branschen far vélja mellan att vara den gépaiga
“vampen” eller att lagga sig till med “’killig” attityd. Manga véljer da att tona ner sina
kvinnliga sidor och lyfter fram sina manliga (Ekman, 1998:111f). Van Zoonen (1998) och
Mellin- Higgins (2003) lyfter ocksa fram denna strategi att bli en av grabbarna for att lyckas i
journalistkarridren som en forklaring till att det faktum att ndrmare hélften av journalistkaren
ar kvinnor inte tycks ldmna nagra spar (Van Zoonen, 1998 och Higgins, 2003 i Jarlbro,
2006:51-53). Christina Sollenberg-Britton, lirare pd Beckmans reklamlinje menar att
problematiken inte berors eftersom branschen inte ser nagot ekonomiskt intresse i en
fordndring. Hon diskuterar ocksa att rektionerna utifran ar ljumma och menar att det kan vara
sd att vi dr avtrubbade eftersom reklamen speglar de maktforhallanden som vért samhélle ar
uppbyggt pa. Mannen agerar och kvinnorna poserar (ibid: 112fY).

I forskningen om hur mén och kvinnor framstélls i reklam och media kan man urskilja
mannen som hjidrnan och kvinnan som kroppen. Min tanker och kommer med vetenskapliga
beldgg. Medan kvinnan ofta framstélls erotiserad och hon kdnner, njuter och &r en slav under
sin kropp. Mannen har kontroll 6ver sin kropp och sitt intellekt. Mannen framstélls som aktiv,
stark och yrkesutovande. Kvinnan framstélls oftast som passiv och dekorativ, kvinnor
framstills oftare med ett leende 4n vad ménnen gor. Manniskor med makt behover inte le
(Ekman, 1998:93-96).

For trettio ar sedan genomforde Svenning & Svenning (1982) en studie av
konsrollsrelationerna i massmedia utifran tre olika kriterier som idag fortfarande &r relevant.
De undersokte synlighet vilket avsag hur ofta kvinnor har ledande roller inom massmedia. Det
andra kriteriet, differentieringskriteriet, innefattade huruvida ménnen och kvinnornas som
syns i media framstills som dverordnade eller underordnade. Det sista kriteriet,
aktivitetskriteriet urskiljde vem som é&r aktiv och driver handlingen framét och agerar. Utifran
sina empiriska data konstaterade de att det var manlig dominans i sdvil synlighet som
differentiering, kvinnan framstalldes som underordnad mannen och motsatt férhallande
existerade inte Overhuvudtaget. Betriffande aktivitet framstod ménnen som handlingskraftiga
och aktiva och kvinnorna som passiva. Svenning & Svenning efterlyser en mer nyanserad
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bild. De podngterar att barns medvetande &r betingade av bilder de direkt upplever i sin
omgivning och genom de bilder som formedlas utifran av andra om verkligheten. Hur
paverkas da véra barn av de genusbilder som formedlas i media? (1982:107ff)

Svenning & Svennings studie har manga ar pa nacken men fragan dr om kvinnan framstélls
mer aktiv eller nyanserad idag &dn vad hon gjorde da? Jarlbro (2006) kan tyvérr konstatera att
nan fordndring inte har skett. Genom andras empiriska data och egen empiri kunde hon
konstatera att vi idag fortfarande kan se hur mannen dominerar i medierna och nir kvinnan
figurerar innehar hon ingen framatskridande roll. Utifran dessa studier dras slutsatsen att vita
min med makt dr de som dr synliga i medierna. Genom ménnens synlighet och att de
huvudsakligen anviands som killor dr det dem som ges tolkningsforetrdde och mojlighet att
fora fram sina asikter. Hon menar att denna underrepresentation av vissa grupper ér allvarlig
utifran ett demokratiperspektiv och menar att det blir en sned maktbalans. Kvinnor figurerar
inom den privata sfiren med familjeliv och sociala fragor och i offerrollen eller den oupplysta
allménheten (Jarlbro, 2006:30-34). Inom etermedia finner vi samma resultat. Mediaforskaren
Monica Lofgren Nilsson(2004) har under dren 1958 till 2003 studerat Sveriges televisions
nyheter och genusrepresentation och fann samma skeva fordelning. ( Lofgren Nilsson 2004 i
Jarlbro, 2006:35-36).

Hur ofta man syns dr en sida men kanske @n mer intressant &r hur man syns. Den traditionella
uppfattningen dr att den offentliga sfaren dr en manlig doméin och den privata sfiren ér en
kvinnlig domén och nér en kvinna agerar inom den offentliga s tilldts och uppmuntras rétten
att offentligt foroldmpa kvinnan. Ménnen kritiseras i sin offentliga roll medan kvinnor
angrips som privatpersoner. Kvinnan beskrivs utifran sitt yttre och sina yttre attribut medan
mannen beskrivs utifran faktiska egenskaper (Jarlbro, 2006:40). Bourdieu (1999) kallar detta
for symboliskt vdld som bl. a utévas genom kommunikation. Detta symboliska véld fungerar
som en maktstrategi for att behalla makten 6ver den man vill dominera (Bourdieu, 1999 i
Jarlbro, 2006:40-41).

Enligt flera brittiska och amerikanska undersokningar med sévil intervjuer och
innehéllsanalyser av medier s fokuseras mer pa de kvinnliga politikernas privatliv och yttre
egenskaper an deras politiska roll. De tycks aldrig ha ritt alder, utseende och kropp, kladsel
och make-up. Kvinnorna skildras i egenskap av mor eller hustru och de manliga politikerna i
egenskap av sin profession. Detta kan fungera som en slags underminering av fortroendet dar
tankebanorna hos folket kan styras mot ett tvivel infor hur kvinnan som har s& mycket med
familjen ska kunna hinna skéta de politiska uppgifterna. Ar de djupt engagerade i politiken
skildras de som daliga modrar och visar de ddremot engagemang for familjen dr de diliga
politiker (Jarlbro, 2006;60-65).

Ekman (1998) framhéller att reklamen speglar attityder som redan florerar i samhallet men
stdller sig fragande till varfor en sa stor del av verkligheten inte syns i reklamen. I dagens
samhélle har kvinnors makt 6kat politiskt och socialt. Reklamen ddremot befinner sig
fortfarande i ndgon slags forestdllning om att ingenting har &dndrats sedan 50-talet och den
kvinnliga motsvarigheten till den ”framgéngsrike mannen” lyser med sin frinvaro medan den
”vackra kvinnan” som innehar rollen som dlskande maka, vackert objekt eller en god mor,
blomstrar. Férekommer en framgangsrik kvinna i reklamen ar hon snarare undantaget som
bekriftar regeln. Detta dr forvdnande da de verkliga reklamkdparna till 90 procent dr hart
arbetande familjeforsorjare. (Ekman, 1998:96).
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Courtney & Whipple (1984) framhéller fyra olika kategorier inom reklamsammanhang som
bidrar till en sexualiserad stereotypisering av kvinnan. Dessa fyra kategorier beskriver de sa
hir:

Kvinnans plats dr inom hemmets viggar

Kvinnor fattar inga viktiga beslut och sysslar inte heller med viktiga saker

Kvinnor dr i beroendestéllning och behdver mannens beskydd

Min ser framst kvinnor som sexobjekt

b

Ekman (1998) har uppméarksammat en annan stereotyp, ”den vackra kvinnan” (ovan) som ska
utstrala skonhet, glddje och ungdom. Denna stereotyp platsar inom kategorin som sexobjekt
men behover inte nddvandigtvis hora hemma dér, ”den vackra kvinnan” aterkommer inom
alla kategorier.

4.2 Massmedia och paverkan

Svenning & Svenning (1982) menar att TV och massmedia strukturerar upp vérlden pa ett
viss sdtt och formedlar en viss representation av verkligheten. (1982:91). Ovan ndmnda har
tagit fram en modell for relationen massmedia — individ. Barnets kognitiva system, deras
mentala strukturering av varlden baseras pa insamling av direktupplevda erfarenheter och
tolkning av erfarenheter formedlade av andra. Det dr de av andra féormedlade erfarenheterna
som media innefattar. Selektionen av formedlade erfarenheter delas in i olika nivaer.
Massmedia svarar for selektionen pa de tre forsta nivaerna och individen pa de tre sista
nivéerna. Forsta nivan ar dir det mediala maktperspektivet klarast kommer till uttryck. De tva
foljande selektionsnivaerna innefattar det mediala innehallet och dess paketering. I de tre sista
selektionsnivéerna verkar individen som viljer ut vissa delar ur det massmediala utbudet,
medvetenhet och tidigare erfarenheter paverkar hur urvalet uppfattas. Det &r i de tva sista
selektionsnivéerna som det sker en dialog och ett meningssdkande mellan det individuella
kognitiva systemet och mediainnehéllet. Ett visst betydelseinnehéll inforlivas eller utesluts i
individens kognitiva system. Oreflekterat accepterar vi vissa forhdllanden och vérderingar
som sjdlvklara, men ett gidngse perspektiv kan i viss mén dven rubbas eller forstirkas vid
urvalet pd individnivan (ibid, 1982:92-95).

Om vi da kan konstatera att media formedlar en forlegad syn pa manligt och kvinnligt dar
traditionella konsroller beféasts och forstirks kan vi stélla det mot en “inndtningseffekt” som
bland annat patalas av Haggqvist och innebér en ld&ngsam och gradvis paverkan av den
vérldsbild och de virden som definieras och formedlas genom medierna (Haggqvist, 1978, i
Svenning & Svenning, 1982:86).

Enligt Medieradet aktuellaste studie Smaungar och medier, fran 2010 har néstan alla barn
mellan 2-9 ar tillgdng till TV och ndstan lika méanga till internet. En femtedel av 5-9 aringarna
har egen TV. En tiondel av barnen tittar pd4 TV mer 4n 3 timmar dagligen. Majoriteten tittar pa
TV 1-2 timmar dagligen. I ldrarna 5-9 ar ldgger néstan en tredjedel av de tillfragade 1-2
timmar om dagen pa att spela data/tv-spel. Internetanvandningen lag pa, for hela
aldersgruppen, en tiondel pa 1-2 timmar dagligen och nidrmare hilften anvinder internet 1
timme eller mindre om dagen. For de dldre barnen var siffrorna nagot hdgre. Samma rapport
visar att 65 procent av barnen oftast tittar pd TV som fritidssyssla, pa andra plats efter leka 80
procent. Anvindningen av medier dkar sedan i takt med att barnen blir dldre. Majoriteten av
fordldrarna ar positivt instéllda till anvindandet av medier. Reklam diremot upplevdes som
mer negativt, mer dn hélften av fordldrarna upplevde att barnen tjatar ibland eller ofta” om
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att kopa nagot de sett pa reklamen. 26 procent svarade Ja, men sillan”’(Medieradet,
2010:9,17,33, 39).

4.3 Barn, leksaker och reklam

I detta avsnitt kommer forskning kring barn och leksaker och deras leksakspreferenser
presenteras. Det kommer dven redogdras om den tidigare forskning kring barnreklam som
genomforts.

4.3.1 Barn och leksaker

Leksaker representerar vilkédnda och existerande foreteelser. Vygotskij (1995) beskriver
sambandet mellan fantasi och verklighet och menar att fantasiskapelser alltid 4r uppbyggda pa
verkliga element och méinniskors tidigare erfarenheter. Fantasin baseras pa verkligheten.
“Fantasin &r direkt avhéngig av rikedomen och mangfalden i minniskans tidigare erfarenhet,
eftersom dessa erfarenheter utgor det material som fantasikonstruktionerna byggs av”
(Vygotskij, 1995:19). Leksaksvarlden ar alltsa alltid relaterad till den verkliga virlden (
Nelson & Svensson, 2005:62). De vidareutvecklar att:

leksakers funktioner, i relation till existerande forebilder pekar bakéat mot historiska erfarenheter
som reproduceras. Leksakers betydelse i vidare mening pekar framét och kan sa sméningom
komma att utgdra funktioner i samhéllsnyttig verksambhet. [...] Vilka leksaker vi forser barn med
och hur dessa dr relaterade till existerande foreteelser édr av central betydelse for hur barn blir
delaktiga i samhallslivet. (2005:63).

Sociokulturellt sett kan man séga att leksaksvarlden medierar relationen mellan barn och den
vuxenvérld de dr pd vég att trdda in i och bli medaktdrer i. Leksaker speglar alltsd en del av
verkligheten och véld och aggressivitet ir ett element som ofta forekommer semiotiskt i
leksaksvérlden genom t ex vapen, militdra fordon, soldater m.m. Det finns manga som har
forskat kring Barbie. Symboliserar hon en frigjord, sjilvstindig kvinna eller 4r hon en symbol
for sexualitet 1 en negativ bemirkelse? For manga ménniskor representerar Barbie ett
skonhetsideal. Hon dr smal, framgéangsrik och lycklig och dr en idealbild av den perfekta
kvinnan enligt vésterlandska normer. Den belgiske socialantropologen Rossie har forskat
kring lek och leksaker i Nordafrika och han menar att i denna del av vérlden har hennes yttre
egenskaper smal och blek andra symbolvirden én i vdst och utifran deras sociokulturella
bakgrund betyder det att hon formodligen ar sjuk, fattig och olycklig (Nelson & Svensson,
2005:42).

4.3.2 Pojkleksaker och flickleksaker

Forskning visar att pojkar och flickor férses med och foredrar vissa leksaker. Vuxna kdper
leksaker utifran om barnet ar flicka eller pojke. Det finns dven forskning som visar att barn
viljer leksaker som indikerar stereotypa konsskillnader (Nelson & Svensson, 2005:108-109).
Almgqvist (1994) har funnit att de storsta skillnaderna mellan pojkar och flickors
leksaksinnehav finns bland leksaker som forestéller redskap inom hem- och yrkesliv.
Almgqvist menar att denna skillnad speglar den traditionella arbetsfordelningen mellan kvinnor
och mén 1 samhillet.

Varfor viljer barnen da konstypiska leksaker? Nelson (1998) framhaller att det finns olika
forklaringar till detta men att manga smébarnsforéldrar véljer att tro att det handlar om
biologiska forklaringar. Socialisationsperspektivet innebir att vuxenvirlden har en stor makt
och inverkan i barnets identitetsutveckling. Men manga viéljer att kritisera detta synsitt och
hinvisar till egna erfarenheter av att barnen sjdlva foredrar de konsstereotypa leksakerna. Men
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det finns forklaringsinstrument som stodjer teorin om en fran vuxenvérlden pabjuden
genusordning. For att beskriva denna process anviands begreppet habituering. Efter hand blir
handlingsmonstren sa forgivet tagna att man inte reflekterar 6ver var de kommer ifran och
forklarar dem diarmed som naturligt uppkomna eller biologiskt betingade (Nelson, 1998:48, jfr
Wellros, 1998 internaliseringsbegrepp). Almqvist (1991,1994) anvinder detta begrepp som en
forklaring till varfor barn foredrar vissa leksaker. Redan fran att barnet dr nyfott forses de av
de vuxna med leksaker av en viss typ och de lér sig ocksa s smaningom att foredra dessa
leksaker. D4 har leksakspreferenserna blivit deras egna men de har skapats genom fordldrar
eller andra vuxnas tidigare val. Habituering &r alltsd en aspekt av socialiseringen (Nelson,
1998:49).

Almgqvist (1994) konstaterar att de som har storst paverkan pa barnens leksaksinnehav ar
fordldrar, larare, kommersiella krafter och lekkamrater (1994:78). Foréldrars
leksakspreferenser, d v s de leksaker de foredrar, beror pa deras egen syn pa konsroller och
hur den mer eller mindre intentionellt i férlangningen overfors till deras barn. Det ér alltsa
inte enbart reklam som péverkar barnen utan dven deras fordldrar (Almqvist, 1991:88).
Genom habituering, leksaksreklam och vuxnas attityder lar de sig vad som &r rimligt att
foredra utifran sitt kon. Men barnet dr ingen passiv spelbricka i ett stort spel, val &r inte enbart
en aterspegling av ett budskap fran vuxenvirlden utan det dr dven ett uttryck for barnets
budskap till sig sjdlva och omgivningen om att ”jag ar en pojke/flicka”. Leksakerna blir d& en
yttring for och en del i en gemensam konstruktion och rekonstruktion av de konsroller som
finns 1 samhillet. Detta dr en process dar bade vuxna och barn &r aktorer (Nelson, 1998:49-
50).

4.3.3 Leksaker och lekens intellektuella och kognitiva inverkan

Enligt Almqvist (1991) &r leksakers uppdelning mellan kon ett uréldrigt fenomen dar de
uppdelas sa att flickleksaker speglar hem, hushéll och omvardnad medan pojkleksaker speglar
aktiviteter som jakt och krig och att detta dr en avspegling av de roller mén och kvinnor haft i
samhillet. Idag har granserna for dessa roller luckrats upp, men leksakerna representerar
fortfarande denna uppdelning av genus. Almqvist menar dven att pojkleksakerna ger battre
mental traning @n flickleksaker. Enligt Almqvist anser forskare att skillnaderna mellan pojk-
och flickleksaker dr spass stora att de paverkar barnens intellektuella forméga. Hon havdar
att pojkarna dr mer gynnade av sin lek dér kreativitet, utforskning, spontanitet, verbalitet och
fantasi utvecklas ndr de leker att de &r ute i virlden pé olika &ventyr och uppdrag. Flickor & sin
sida imiterar vardagliga foreteelser sa som stddning, matlagning och omvérdnad. Denna
upprepning och imitation hivdas inte ge samma kreativa och intellektuella utveckling som
pojkleken. Pojkleksaker och flickleksaker kan saledes vara av olika betydelse for den
kognitiva utvecklingen (Almqvist, 1991:85-86,94-95).

4.3.4 Verklighet eller fiktion?

Enligt Nelson & Svensson (2005) menar manga barnforskare att reklam och fiktion inte
paverkar barnen i nagon negativ bemérkelse eftersom de kan skilja pa fantasi och verklighet.
Nelson & Svensson menar att detta bor problematiseras eftersom det dr omd;jligt for savél
barn som vuxna att inte paverkas och ta intryck fran sin omvirld. Tvértom havdar de att det
sker en langsam tillvénjning av fiktion som en verklig virld (Nelson & Svensson, 2005:48-
49). De utvecklar resonemanget genom att peka pa den skillnaden mellan vuxna och barn dir
barnet har betydligt farre referensramar for att kunna bedéma vad som ér fiktion och vad som
ar verklighet. Barnet har inte samma mdjlighet som vuxna att beddma om de sociala relationer
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som kommer till uttryck i dokusapor eller reklam och andra bilder 4r potentiellt verkliga. Den
verkliga virlden och fiktionen flyter samman och barn har fran borjan ingen skilig anledning
att tro att det som de upplever inte ar verklighet (ibid:47).

4.3.5 Leksaker, reklam och genus

Det har konstaterats att det i vart samhélle forekommer genusstereotyper som talar om for oss
vilka egenskaper och beteenden som representerar manligt respektive kvinnligt. Det finns ett
visst forhandlingsutrymme men ramarna for vad som anses acceptabelt dr tydliga. Dessa
stereotyper syns i den reklam som riktar sig direkt till barn. Leksaksstereotyperna visar att
flickor och kvinnors spelplan 4r inom hemmet, en privat verksamhetssfir och pojken och
mannens spelplan ar i det offentliga yrkeslivet. Nelson (1998) tar upp hur Richardson &
Simpson (1982) beskriver att pojkar och flickor genom sina leksaker ocksa socialiseras mot
dessa olika verksamhetssférer, den yttre offentliga och den inre privata sfaren (Nelson,
1998:48).

Nelson & Svensson (2005) framhaller att vuxenvirlden har ett ansvar for hur de kulturella
uttryck som den producerar blir en del av underlaget for alla barns lirande, meningsskapande
och identitetskonstruktion. Leksaksvérlden dr ett medierande verktyg i den process och
utveckling dér barnet 14r omgivningens normer och ideal. Samma kiélla belyser att den
information om leksaker som barn far via medier har blivit allt mer kdnspolariserad och lyfter
fram Falkstroms (2003) studie av legoreklam i Kalle Anka-tidningar som ett exempel.
Falkstrom konstaterar att reklamen till pojkarna ar representerad av mansfigurer inblandade i
strider och dventyr i en yttre eller fiktiv virld. Reklamen som riktas mot flickor domineras av
kvinnofigurer och barn i hemmet, pé sjukhuset eller hos veterindren (Falkstrom, 2003 i
Nelson & Svensson, 2005:112).

Budskapet som sénds ut i reklam och annonser riktas inte enbart till barnet utan dven de
vuxna i barnets omgivning enligt Nelson (1998). Han vidareutvecklar resonemanget genom
att tolka det moderna barnrummet som en expression av den berittelse de vuxna vill beritta
om sig sjdlva. Och detta kan da innebéra att fordldern beskriver sig sjdlv som en pappa till en
pojke genom att inreda barnrummet med typiska pojkattribut och konsstereotypa leksaker
(1998:48).

4.3.6 Vad sager reklamen?

Tidigare forskning pé leksaksreklam ur genusperspektiv visar en tydlig polarisering som
forstérkts ytterligare pa senare ar (se bl a Falkstrom, 2003). Almqvists studie av
leksaksreklam visade pojkar tillsammans med fordon, vapen och konstruktionsmaterial medan
flickor figurerade pa bilder med dockskép, dockor och mjuka leksaker. Aven Brembeck &
Johansson (1996) bifaller i beskrivningen om stora konsskillnader och stereotyper i reklamen
(1996:90). Mauthe (Brembeck & Johansson 1996) har undersokt reklamen och funnit foljande
monster vad géller farger och karaktéristiska teman:

* Firger
Férger anviands som konskoder och det finns vissa genomgéende monster. For flickor anvands
rosa och pasteller och for pojkar anvéinds morka féarger och primérfarger. I Barbies virld ér
allt frdn hus och bilar till kldder och slevar rosa. Nar det kommer till firgen rosa och dven lila
har Lego lanserat flicklegot Belville; rosa och pastellfirgade delar med barnkammare med
baby och mamma, hemmet och stallet. Allt i rosa, lila och pasteller. I pojkreklamen &r
fargvalet inte lika begrinsat. Farger som forekommer ar svart, rott, blatt, gult och gront m.m.
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Alla férger utom just pastellfarger och rosa som ér tydliga konsmarkorer nyttjas. Det
kvinnliga, det rosa, stér alltsé for det avvikande, det Andra, det som skiljer sig fran den
manliga normen. (Brembeck & Johansson, 1996:42).

* Teman
Centrala teman i reklam riktad till yngre flickor ar vianskap, omvardnad och kénslor. For éldre
flickor vanskap, glamour och beundran. Omvardnadstemat speglas tydligt i annonser for
babydockor men dven bland andra leksaker dér kldder och hem pysslas om. Vanskapstemat
syns ofta i reklam for dockor dir de umgas med vanner i hemmet eller pa utflykt med
husbilen. Miljéerna ar vardagsnéra ofta kopplade till hemmet. Utseende betonas 1 all
flickreklam, “’s6t” eller “jattegullig” &r frekventa ord i annonserna for flickleksaker. Ord som
“tuff” eller "frack” forekommer ibland ddremot finns det aldrig ndgot “’sott” eller underbart”
i pojkreklamen. Daremot forekommer ordet “spdnnande” i néstan samtliga
pojkleksaksreklamer. Leksakerna dr associerade med fart, rorelse och spanning och action.
Styrka och konflikt r viktigast i pojkleksaksreklamen. Pa senare ar har manga
konstruktionsleksaker tematiserats s som Playmobils cowboy och indianer och Legos pirater
och rymdspioner. Ord som férekommer ofta i pojkannonserna &r “’tuffa”, "hiftiga” eller
”superhiftiga”. Andra ord som anvinds &r “livsfarligt”, ’tdvla”, sla rekord” och tekniskt
avancerad”. En del av de leksaker som riktas mot pojkar bestar av byggsatser och ska
konstrueras och byggas upp. Nojet i detta betonas i annonserna. Detta moment forekommer ¢j
i flickleksaksannonserna. I pojkreklamen dr det biljakter, robotar, konflikt, kamp och
spanning (Mauthe, Brembeck & Johansson, 1996:41-46).

von Feilitzen, Leni Philipson, Ingegerd Rydin och Ingela Schyller (1989) menar att tv-
reklamen till pojkar innehaller hdgt tempo, hog ljudvolym och snabb scenvéxling. Reklamen
som riktar sig till flickor karaktériseras av lugnare tempo, &r mer utbroderad och innehaller
mer bakgrundsmusik. Inslagen skapar en kédnsla av mjukhet och snillhet (von Feilitzen et al,
1989:237). Pike & Jennings (2005) menar dven de att reklamen skildrar pojkar och flickor,
méin och kvinnor, pa ett mycket stereotypt sétt enligt traditionella genusroller. Flickor i
reklamen édgnade sig ofta at shopping. Pojkar skildrades oftare uppvisande ett antisocialt
beteende. De bifaller i hur Griffiths (2002) beskriver de tekniska och dramaturgiska
skillnaderna i pojk- respektive flickreklamerna. Enligt Griffiths (2002) uppldses
flickreklamen mjukare &4n neutral reklam, klippen ar ldngre och en kvinnlig berdttarrdst
anvinds. Pojkreklamerna innehaller mindre nérbilder och mindre filmat ovanifrén &n neutral
reklam. Den innehaller snabba klipp, manliga berittarroster och dramatiska kameravinklar
och rorelser. Enligt Griffiths (2002) har den neutrala reklamen mer likheter med
pojkreklamen. Dessa tva kan konsekvent beskrivas som “omarkta” och forekommer sa ofta att
de blir naturaliserade, osynliga, oifrdgasatta och sedda som normen som samtidigt
privilegierar det manliga. Hon menar vidare att de typiska drag som kénnetecknas
flickreklamen & sin sida ses som onaturliga och omanliga, flickreklamen &r ’mérkt” som
négot signifikant, jmf” den Andre”, Paechter, 1998), (Griffiths, 2002:164:165).

Griffiths (2002) delar in reklamens konnotationer och menar att de maskulina konnotationerna
ar: destruktivitet, motvilja till samarbete, rivalitet, snabbt, spanning, aktivitet, sjdlvstindighet.
Feminina konnotationerna dr: konstruktivitet, samarbetsvilja, vinskap, lugn, passivitet och
nérhet. (2002:178).

4.3.7 Reklamens strategier

Det finns vissa framtrddande strategier som anvénds i reklam riktad mot barn. Nagot vanligt
forekommande strategier ar enligt Mauthe (Brembeck & Johansson, 1996) produktkaraktirer,
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reklam som utopi och en narrativitet. Det dr viktigt att skapa en kommunikation med
konsumenten och det viktiga dr den kinslan som skapas for produkten. Reklamen sédgs
socialisera in barnet i den konsumtionskultur vi lever i. Annonserna byggs runt sma
beréttelser som bygger ett slags uppslag innan leken sitter igdng. Barbie ska med vénnerna pa
picnic eller Legokaraktéren ska ut pa ett farligt och tidspressat uppdrag, ibland kan dven en
saga vara ett narrativt inslag i reklamen. (Brembeck & Johansson, 1996:28-31). Dessa sma
berittelser kallas back story, bakgrundshistoria, och Kline (1993) menar att de anvénds just
for att det dr si barnen sjilva beskriver och talar om sina leksaker (1993:240).

Pike & Jennings (2005) studie visar att barn uppfattar leksakens konsmarkning utifran om
barnet i reklamen som leker med leksaken &r en pojke eller flicka. Kline (1993) framhaller att
flickor aldrig forkommer i pojkleksaksreklamer da pojkar helt enkelt inte vill se flickor i
pojkreklamerna och det di kan skrimma bort pojkarna som konsumenter. Flickor motsiger
sig inte manliga beréttarroster och karaktirer i samma utstrackning (Kline, 1993:249). Barnen
forknippar enligt Ronnberg (2003) mansrdsten med lek och skoj och kvinnordsten med
fostran och menar dérfor att barnen hellre hor en manlig rost 1 leksaksreklam (2003:160).
Detta kan dven relateras till verklighetens arena dar Almqvist (1991) i flertalet av sina
faltstudier pa daghem kunde iaktta hur flickor ofta sillade sig till pojkarna och deras lekar
men ytterst sdllan kunde iaktta motsatt forhallande déir pojkar deltog i lek i dockvran. Hon
menar dven att det knappt var nagra flickor om lekte i dockvran heller men att det &r svéart att
dra slutsatser kring huruvida detta handlade om en strategi for flickorna att skaffa sig hogre
status. Vad hon déremot fastslér &r att flickorna redan i forskoleadldrarna tycks vara medvetna
om och har en uppfattning om att det ger hdgre status att vara pojke (Almqvist, 1991:139).

Reklamen som utopi handlar om en virld dir det finns mycket mer spanning och intensitet 4n
i vardagen. For barnen blir ockséd konsumtionen ett sétt att skaffa en gemensam referensram
och dela kamraternas kultur (Brembeck & Johansson 1996:33-35). Tillgéng till en gemensam
kamratkultur tycks alltsa vara en viktig funktion nir det kommer till leksakspreferenser och
hur barn tar till sig reklam (Brembeck & Johansson, 1996:35).

4.3.8 Paverkas barnen av reklamen?

I Sverige ér reklam direkt riktad till barn forbjuden och far inte heller sdndas i direkt
anslutning till barnprogram. Detta forbud géller kanaler som sénds frén Sverige, for andra
kanaler géller sindarlandets regler. Idag forekommer dock dven reklam pa internet frekvent
och den &r betydligt mer sofistikerad. Fragan &r d& om reklamen paverkar véra barn eller om
den dr harmls och inte behover dgnas nan direkt uppmérksamhet. Det satsas stora pengar pa
reklamen & andra sidan sdgs det att dess inflytande 4r begriansat. Badde for dem som &r for och
den som dr emot finns olika forskningsresultat som sammanfaller med det egna syftet
(Jarlbro, 2010:49). Fragan &r dé varfor det finns motsigelsefullhet inom forskningen. Enligt
Jarlbro (2010) beror det troligen pa vilken alder barn kan skilja pa reklam och 6vrig media
och nér formégan att forstd reklamens funktion och underliggande syfte har utvecklats. Det dr
forst nir barnet kan skilja pa och forsta dessa reklamens mekanismer som man inte behdver
betrakta barnen som offer som inte kan virja sig for konsumtionssamhillet och dess pabud
(Jarlbro, 2010:49-50).

Att fOrsta att man &r utsatt for reklam &r en forutsdttning for att forhélla sig kritisk. Jarlbro

hinvisar till inomvetenskapliga studier som gor ansprak pé att barn i dldern 3-6 &r har en
utvecklad “reklamkompetens” men att det inte finns empiriska bevis for att en sadan
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kompetens skulle vara ett naturligt inslag i barns kognitiva repertoar. Det tycks vara forst i 10-
12-arsaldern som de flesta barn utvecklat denna formaga att forsta reklamens bakomliggande
avsikt. Ser man utifran detta perspektiv torde inte reklamen vara harmlés menar Jarlbro da
barn under 10-12 ar inte forstar att de utsétts for kommersiella krafter. (2010:50).

Pike & Jennings (2005) har utfort en studie som de menar pavisar att barnen faktiskt paverkas
av reklamen:

Sixty-two first and second grade students (28 boys, 34 girls) were exposed to one of three
commercial videotapes in which either all-boys (traditional condition) or all-girls
(nontraditional) were playing with a toy. Participants in the control condition were exposed to
nontoy commercials. After exposure to one of the conditions participants performed a toy sort
where they were asked if six toys, including the two manipulated toys, were “for boys, girls, or
both boys and girls.” Participants in the nontraditional condition were more likely to report that
the manipulated toys were for both boys and girls than were participants in the traditional
condition, who were more likely to report that the manipulated toys were for boys. This effect
was stronger for boys than for girls. (2005:83)

Vidare menar Pike & Jennings att reklamerna &r ytterst konsstereotypa och bifaller andra
forskare i teorin att ménniskor som spenderar mer tid framfor TV och media i hogre grad
tenderar att se den verkliga viarlden genom de varderingar, portritteringar och ideologier som
skildras via TV, de hinvisar bl a till forskare som Gerbner, Gross, Morgan, Signorelli &
Shanahan, 2002:47 (Pike & Jennings, 2005:84).

Ronnberg (2003) dr dock av en annan uppfattning och hinvisar till forskning som pévisar att
manga 9-ariga barn ansag att reklam inte gar att lita pa eftersom den bara vill silja (2003:95).
Ronnberg hédnvisar dven till Borchs enkatundersékningar som utférdes 1996 bland nistan 500
8-14 aringar som visade att barnen tog avstand fran reklamen och stéllde sig kritiska till
reklamens formedling av verkligheten och konen. Flickorna var mer skeptiska én pojkarna till
tv-reklamens beskrivning av kdnen. Ronnberg tar d&ven upp att det i undersokningen framkom
en s k tredje personen effekt: barnen sa sig sjdlva ej bli paverkade av reklamen men menade
att andra blir det. Enligt Borch sjdlv s& kan detta tolkas pé tva olika sitt. Antingen att barnen
underskattar reklamens paverkan pa dem sjilva eller inte reflekterat over det eller sa kan det
tolkas som att barnets upplevelse av sin egen opaverkan speglar ett vetande om
paverkansgraden medan tredje-personen effekten speglar en tro péa reklamens paverkanskraft.
(Borch (1996) i Ronnberg, 2003:95-96). Ronnberg tar 4ven upp att reklamens djupniva, de
underliggande vérderingarna kan vara knepigare for barn att forsta och upptéicka forrdn de ar i
12-arsaldern. Pojkar i 4-7-arséaldern tycks ocksé vara mest lattpaverkade av reklamen.
(2003:97)

Von Feiltitzen et al (1989) menar att vi egentligen vet ganska lite om reklamens
langtidseffekter men de hdvdar att det genom studier visat sig att barn som ser mycket pa TV
tenderar ha storre tilltro till reklamen &n de som tittar lite paA TV (von Feilitzen et al,
1989:238).

Vad som kan konstateras dr alltsé att det finns en del motséttningar och motsagelser inom
forskningen kring barn och reklam men det man kan uttyda &r att de &ldre barnen tycks ha
battre forutséttningar att genomskada reklamens krafter dn de yngre barnen som inte har
samma kognitiva insikter. Vad vi ocksé vet dr att reklamindustrin omsatter ofantliga summor
pengar och ar en stor och pakostad industri och skulle inte reklamen 16na sig skulle inte heller
foretagen satsa sd mycket pengar pa marknadsforing, bade nar det kommer till reklam som
riktas sig till barn savil som vuxna.
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4.3.9 Tittar barnen pa reklamen?

Det finns studier som genomforts for att utreda hur uppmérksamt barnen egentligen tittar pa
reklaminslagen och hur intresserade de egentligen &r. Ingegerd Rydin, medforfattare i von
Feilitzen et al (1989), sammanfattar dessa studier och menar att de flesta pekar pa att ju dldre
barnet dr desto mer sjunker uppmérksamheten och dldre barn sitter giarna och pratar med
varandra medan de yngres uppméarksamhetsmonster tycks mer stabilt. Trots det s minns de
dldre barnen reklaminslagen béttre 4n de yngre. Unders6kningar visar ocksa att
uppmaérksamheten okar nér reklaminnehallet innehaller mer starka bild- och ljudeftekter och
mycket rorelse. Detta tycks reklammakarna utnyttja sig av 1 stor utstrackning. (1989:232-233)

4.3.10 Barnen som aktorer

Det finns roster som hojer sig mot att tidigare medieforskning inte alltid tar hinsyn barnen
som aktdrer och inte enbart som hjilplosa offer for reklam och strukturers paverkan och
inflytande. Det talas idag ofta om det kompetenta barnet, men barnet inkompetensforklaras
fortfarande ofta i manga fragor. Det finns en motséttning i att barnets formaga till agens
underordnas samhallets strukturer som hot och barnen som virnldsa och utsatta for risker och
yttre paverkan (Rydin, 2010:23). Buckingham (1998) menar att medie- och
konsumtionsforskningen parallellt med den akademiska forskningen drivit fram idén och det
aktiva och kompetenta barnet och se dem som kompetenta konsumenter. ( Buckingham 1
Sparrman, 2002:17). Han menar att denna barnsyn som vuxit fram, (padriven av
mediemarknaden) skildrar barnet som kompetenta mediebrukare som inte influeras av det de
ser pa TV eller reklam. Buckingham betonar att bdde denna syn och synen pa barnet som
oskuldsfullt konstruerar barnet som asocialt, marginaliserat och romantiserat. Han framhaller
att den ena synen innebér att barnet antingen beskyddas totalt och avskdrmas fran
verkligheten eller anses klara av vad som helst d4 man i det ena fallet menar att pdverkan ar
total och i det andra fallet att barnen inte pé verkas alls av medierna (ibid). Buckingham
stller sig kritisk till att barnen framstills som aktiva och kompetenta mediekonsumenter da
det skulle innebéra ett uteslutande av all analys av ett potentiellt medieinflytande. Enligt
Buckingham maste man bredda perspektivet och ta hdnsyn till barnets inom en rad olika
sociala processer som pagér parallellt. Vi ska alltsa inte framstélla barnet som mer kompetent
an vad det dr, men heller inte som passiva offer (Buckingham, 1998 i Sparrman, 2002:18).
Sparrmans (2002) slutsatser visar dven de att barns reception av den visuella kulturen ar allt
annat dn entydig. Hon menar att inneborden av barnen som aktorer kan ses som ett
forhandlande av visuell kultur dir det finns en stindig samverkan mellan att anpassa sig,
reproducera och visa motstand (Sparrman, 2002:209).

23



5. Metod

5.1 Vetenskaplig ansats

Jag utgér fran en kvalitativ forskningsmetod dér empirin, den inhdmtade datan, bestar av
bildanalyser av leksaksreklam. For att kunna ge storsta mdjlighet till ett analyserbart material
har jag gjort ett strategiskt urval av analysmaterialet. Detta for att kunna fa ett verifierbart
eller falsifierbart resultat. Genom tidigare teori och forskning finns ocksé en viss
forvantningshorisont. Empirin kommer att bearbetas savél deskriptivt som analytiskt. Jag
utgér fran ett hermeneutiskt vetenskapligt synsitt ddr man menar att delen och helheten
samspelar i ett sammanhang. Hur min tolkning av analysmaterialet ser ut beror pa min
forforstaelse och min forforstielse bestimmer ocksé at vilket hall min uppmairksamhet riktas
(Gilje & Grimen, 2007:kap 7).

5.2 Urval

P4 grund av uppsatsens storlek var jag tvungen att begrénsa urvalet pa ndgot sétt och
bestimde mig for att dels titta pd tvd olika hemsidor och &ven studera rorliga reklamklipp frén
Cartoon Network. Hemsidorna jag valde var BR-leksaker och LEGOs hemsida. En av
anledningarna till att just dessa sidor valdes ut beror pa att jag tror att barn besoker dessa
hemsidor. P4 BR-leksakers hemsida tittade jag frimst pa Barbie. Anledningen till att det kom
att bli just Barbie-dockor dr att det dr en typisk flickleksak och de flesta har en relation till
denna docka pa négot sétt. Jag sjalv som subjekt spelar ocksa in i fallet da jag ville se om det
fanns skillnader pa Barbie idag mot hur hon ség ut nér jag sjilv var liten och lekte med
Barbie. P4 LEGOs hemsida valde jag ut legofigurer fran deras olika teman och det blev en
produkt fran Star Wars, en frdn Toy Story, en fran Atlantis och en fran Hero Factory. Jag
valde ocksé att studera deras flicklego Belville. Anledningen att jag valde just Lego ar pa
grund av hur deras produktutveckling har fordndrats fran att ha ansetts vara unisex-leksaker
till att starkt inrikta sig mot pojkar. Reklamerna fran Cartoon Network valdes ut bland alla de
reklamer som spelats in. Urvalet baserades pa vilka reklamer som gav mest underlag ur ett
analysmojlighetsperspektiv. Det fanns betydligt mer pojkreklamer 4n flickreklamer att vélja
mellan sa urvalet bland flickreklamer var darfor begrénsat redan fran borjan. Det fanns en mer
neutral reklam och en med en pedagogisk inramning. Dessa valdes ut for att kommenteras
som jadmforelse.

5.3 Tillvagagangssitt
Jag kommer i analysen av resultat utga fran bildsemiotik och bildanalys nir jag granskar mitt
empiriska material. Jag har dven studerat olika strategier som anvidnds inom film och reklam.

5.3.1 Bildsemiotik

Semiotik dr vetenskapen om tecken, deras egenskaper och funktioner. Bildsemiotiken handlar
om bilden som sprék, man ser alltsd bilden som ett sprak som innehaller vissa koder. Bilder
kommunicerar. Alla dger ett bildsprak som vi bearbetar inre och yttre upplevelser genom. For
att kommunicera med andra anvinds den framstdllda bilden. Den bygger pa ett medium av
nagot slag. Denna bild ar planerad och bygger pé en eftertinksamhet och kan laddas med flera
olika innebdrder, det dr med dessa bilder man arbetar med niar man gor bildanalyser dér man
studerar bilden som betydelsebérare, som ett visuellt tecken eller kombination av deltecken.
Det finns tydliga och dolda betydelsebérare i bilden. Bilden har en spraklig funktion och det
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finns alltid en funktion, en avsikt eller intention bakom en bild och dess riktning gentemot en
malgrupp. Bildens kommunikativa process, sjdlva forloppet fran idé till tolkning brukar
forenklas séhir: Sdndare — meddelande (medium kan dven laggas till)- mottagare. Vem sénder
bilden, vad vill de siga, vilken intention och syfte ligger bakom. Hur ska mottagaren tolka
det?

5.3.2 Det visuella tecknet

Ett tecken kdnnetecknas av att det kan tolkas, det finns ett uttryck och ett innehéll. Tecken ar
en sammanfattande benimning pé olika betydelsebérare. Kan man koden forstar man
innehéllet. Ett tecken bestar av tre oskiljbara delar: 1. Det betecknande. Det ar den patagliga,
synliga och horbara sidan av tecknet. Det vi ser. 2. Det betecknade, som dr det innebdrden av
det betecknade, det vi kan ”ldsa mellan raderna”, symboliken. 3. Tecknet som kriver en
tolkning for att det betecknande ska forenas med det betecknade. Uttryck + innehall = tecknet.
Bildspraket d4r mer universellt i motsats till skriftspraket och talspraket som bygger pa sndvare
koder eftersom man maste kunna just det spraket som talas for att kunna l4sa ut koderna till
ett sammanhang och en betydelse.. Tecknen &r inte godtyckliga utan motiverade till skillnad
fran verbalspraket. Det betecknade ser ungefar likadant ut i Frankrike som 1 Sverige. Det finns
saklart undantag for vissa kulturer som inte bar samma koder och liknande erfarenheter.

Aven om en bild kan uppfattas som ett tecken, kan den samtidigt besté av flera deltecken som
bildar teckenkedjor. Ett deltecken kan i sin tur besta av mindre deltecken. I bilden finns ocksa
manifesta och latenta tecken dér de forstndmnda innebér de synliga och uppenbara, det kallas
ocksa for denotativa tecken och dr det som kan beskrivas, det rent konkreta vi ser. Latenta
tecknen dr de dolda, associativa och underforstidda, det handlar om konnotativa tecken som
har symboliska och associativa betydelser som kan tolkas och beskrivas. (jmf Freuds
dromtydning och psykoanalys).

(Hansson, Karlsson & Z Nordstrom, 2006)

5.4 Analysmetod

Min analysmetod bestér fraimst av en ndranalys dar sjdlva meddelandet ar foremal for
analysen. Analytikern &r ett aktivt subjekt, en slags medskapare i en kommunikativ process.
Man soker laddade betydelser, metaforiska ideologiska eller djuppsykologiska.. I analysen
utgér jag dven fran vissa kriterier som grundas i de teorier och den tidigare forskning jag
presenterat. Jag kommer att studera de stereotypa egenskaper som konnoteras till maskulint
respektive feminint som Nordborg (1997) och Griffiths (2002) har urskiljt. Jag kommer dven
att granska huruvida reklamen uppvisar tvé av de fyra kategorier av stereotypisering som
Courtney & Whipple (1984) beskriver:

¢ Kvinnans plats dr inom hemmets viggar
* Kvinnor fattar inga viktiga beslut och sysslar inte heller med viktiga saker

Om Ekmans (1998) stereotyp, “den vackra kvinnan”, som utstralar skonhet, gladje och
ungdom forkommer ligger dven for granskning. Hon kan férekomma i flera kontexter och
behover nddvandigtvis inte vara framstélld som ett sexobjekt. Andra stereotypiska drag jag
kommer att utga ifran ar typiska maskulina egenskaper kontra typiskt feminina egenskaper, de
olika farger och centrala teman som Mauthe (Brembeck & Johansson, 1996) beskriver etc.

Forst ges en kort denotativ beskrivning av bilderna, det betecknande, for att sedan gora en
konnotativ, det betecknade, symbolanalys av bilderna och bildtexter. Det material som
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kommer att granskas dr dels bilder och bildtexter fran BR-Leksakers och Legos hemsidor och
dels reklam med rorlig bild och ljud fran Cartoon Network inspelat den 11 april. Leksaker
som kommer att studeras ar frimst Lego Atlantis, Star-Wars lego, Ninjagu lego, Hot Wheels,
Air Blasters, Belville lego, Zhu Zhu Babies, Snuggimals och Barbie.

For att battre kunna analysera den rorliga bilden i reklamklippen fran Cartoon Network har
jag tagit hjilp av Griffits ( 2002:171) analystabell for vilka konnotationer och funktioner olika
kameravinklar har:

Kameravinkel Funktion och/eller konnotationer

Helbild objektivitet, scensittningen

Halvbild middle-ground, normen

Narbild relation, inblandning, fokus, nirhet, inbordes
relationer, framhiva detaljer

Nivaladge (rakt framifrén) Konventionell blick, stabilitet, jamlika, lugn

Fégelperspektiv (svagt ovanifran) Gaze (blick) fréan tittaren(granskad av en normerande
blick), overlagsenhet, hierarki

Grodperspektiv (snett underifran) Potens, auktoritet, makt, inflytande

Overhead (ovanifran) objektivitet, sjalvstindighet, drama

Skewed/canted (lutad) dynamik, rorelse, drama, fara, oforutsdgbarhet

Tilt (vertikal kamerardrelse) folja, guida, spionera

For att lattare forstd Griffiths tabell har jag dven tagit hjilp av Jenningers Medieboken (1996)
som beskriver den rorliga bildens sprak och hur filmaren arbetar med klipp och kameravinklar
for att paverka publiken och gestalta historian pa ett effektivt sétt. Dar har jag funnit det
svenska fackspréket inom filmvetenskapen (Jenninger, 1996:57-64).
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6. Resultatredovisning och analys

I detta avsnitt presenteras resultatet av bildanalyser av mitt empiriska material. Forst
presenteras produktbilder fran leksakshemsidorna f6ljt av en analys och dérefter en
sammanfattning av materialet i forhallande till vad tidigare forskning har utkristalliserat.
Sammanfaller analyserna med vad tidigare forskning sdger eller adresserar de nagot nytt?
Direfter presenteras reklamfilmsklippen fran Cartoon Network f6ljt av en sammanstéllning
och analys i forhallande till tidigare forskning.

6.1 BR-Leksaker och LEGO’s hemsidor

P& BR-Leksakers och LEGOs hemsidor granskade jag frimst bilder och beskrivningar av
Barbie-dockor och LEGO. Inga barn figurerar pé bilderna. Nedan foljer forst en denotativ
beskrivning av det betecknande, hur bild och text ser, ut foljt av en konnotativ analys av det
betecknade.

6.1.1 BARBIE
Bilder pa produkter och produktforpackningar.

Barbie husgerddsset

Det finns tre olika set. Bilderna forestiller de olika husgeradssetens innehéll. Forsta setet
innehéller bl. a en rosa tallrik med dgg och bacon pé, en glittrig stekspade, rosamonstrade
servetter, brodrost i silver med ett rosa motiv pa en flicka med héret 1 héstsvans, en rosa tallrik
med amerikanska pannkakor. Set nummer tva innehéller dammsugare, dammvippa,
rengdringsmedelsflaskor och en glittrig sophink, allt i rosa och turkost. Set nummer tre
innehaller olika bakningsattiraljer och hushallsmaskin i rosa och gult. Bildtexten lyder:

"Gor hushdllssysslor med Barbie! Med de hdr husgeraden kan din Barbiedocka baka, stida
eller laga frukost. Seten innehdaller realistiska tillbehor, sasom en dammsugare som ror sig,
eller en kéksmaskin. Vilj mellan 3 olika set.”

Utifrén dessa bilder fir man en konnotativ uppfattning om att kvinnor sysslar med hus och
hem och inom den privata sfiren. Alla seten har den typiska konsmarkdren rosa som farg.
Dessa tillbehor bjuder in till en aktivitet inom hemmet viggar och kan tolkas som passivt
utifran att det inte handlar om nadgon utmanande syssla.

Barbie My House Inredning

Det finns tre olika inredningspaket. Pa ett paket som innehéller ett rosa kylskép med tillbehor
star Barbie avtecknad leende i rosa coctailklinning med forkldde och svallande har med en
tarta i hdnderna. P& golvet sitter en liten hund. Pa en annan kartong &r Barbie avbildad i
badrummet dér hon ligger leendes i ett rosa badkar. Ingen beskrivande eller berdttande
bildtext forekommer.

Konnotationer utifrdn dessa bilder ar att kvinnan aterigen figurerar inom hemmets véggar,
antingen pysslandes i koket eller i badrummet dér hon vérdar sitt utseende och hygien.
Avbildningen av dockorna visar stora leenden, vilket enligt Ekman (1998) indikerar underldge
d& minniskor med makt inte behover le (1998:96).

Barbie Fashionistas shopping
Det finns tva olika shopping-dockor att vélja pd. Bild nr 1 visar en Barbie-docka med stort
blont hollywood-har iklddd en kort-kort coctailkldnning i rosa och silver, biarandes pa en liten
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handviska. Dockan visas med sina tillbehdr, en varukorg med olika smycken, en spegel och
haraccessoarer. Bild pa docka nr 2 visar en docka med langt, tjockt, rakt blont har med en rosa
hérslinga. Aven denna dockan bir en liten handviska och har p4 sig glittriga minishorts och
volangtop i rosa vitt och svart. I hennes varukorg finns b la lappstift, 6gonfransbojare,
puderborste, spegel och olika sminkattiraljer. Till bilderna finns ingen beréttande text, det star
enbart:

"BARBIE-docka med varukorg och tillbehor. 29 cm ™.

De konnotativa associationer som uppstér ar att kvinnors fritidssysslor dr att shoppa
utseendeforhdjande produkter. Kvinnor ska handla artiklar som kan anvéindas for att forskona
och forbéttra sitt utseende. Det viktigaste for en kvinna forutom att skta hemmet och andra ar
att skota och forskona sig sjilv.

Barbie Princess docka - Teparty

Bilden forestiller en Barbie i en ljusrosa prinsessklanning och hogklackade skor. Dockan har
blont langt svallande hér dekorerat med en tiara och héller en tekopp i handen. Brevid dockan
radas hennes tillbehdr upp: tva rosavita tekoppar, en guldfiargad tekanna och ett rosa fat med
sma cupcakes pa.

"Ordna ett teparty! Den hdr sota Princess-dockan har ett eget teset. Sitt upp setet och
tepartyt kan borja!”

Aterigen handlar det om ndgot som utspelas inom hemmets viiggar och att kvinnan ska
omhénderta och ordna for andra sa att de har det bra. Barbie ska bjuda in sina vénner, hér
speglas den vinskap som Mauthe (1996) menade dr vanligt forkommande i reklam riktad mot
flickor. Passiva ord s& som s6t” forekommer dven i bildtexten och signalerar utseendets
betydelser for flickor.

6.1.2 BELVILLE- LEGO
Produktbilder, animerade bakgrunder.

Solskenshuset

Ett rosa hus med tradgard. Huset ar 6ppet och i tva plan. I huset finns diverse olika inredning,
en mamma inomhus och en pappa utomhus vid grillen. Detta 4r Legos tjejtema som
egentligen inte bygger sérskilt mycket pa konstruktion da de flesta delar redan ér fardiga eller
halvfardiga. Figurerna ser inte heller ut som det traditionella legogubbarna och har tydligare
och spensligare anletsdrag, dr smalare och har textilkldder pé sig. Inredningen i huset ar
mycket detaljerad och viggarna har tapeter och singen texiloverkast. Fargerna gar i rosa, lila,
vitt och ljusblétt golv. I bakgrunden avbildas ett fint kvarter med mycket gronomrade andra
hus och en liten vag.

"Njut av en mysig dag i det vackra LEGO BELVILLE solskenshuset med alla dess mobler och
underbara detaljer. Mamma Liza dr inomhus medan pappa Thomas star vid grillen, som lyser
upp pd riktigt! Babyn Rose sitter i sin barnstol.” (min oversattning)

Huset dr inplacerat i en typisk fin 6vre medelklassmiljo och ger sken av den lyckliga perfekta
familjen. Hér figurerar d4ven pappan med i hemmet dock vid den manliga doménen, grillen.
Men lilla bebisen &r brevid. Hir & mamman ensam inne i huset och tar alltsa inte om det lilla
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barnet vilket traditionellt annars brukar vara fallet. Denna bild visar alltsd andra mdjligheter
an att kvinnan méste vara den som stiandigt passar barnet.

Hdiststall

Bilden forestiller ett stall i rosa och vitt med en rad olika detaljer s& som hinkar med mordétter,
sopborste, vattenhink, ridhjalm, tréns, ryktborste, skottkérra, gris, blommor m.m P4 bilden
finns dven de tva histarna och ovanfor stallet finns ett litet holoft med ett saftglas och en vit
katt. Flickan som édger héstarna dr iklddd ridkldder, blond histsvans och haller en ryktborste i
handen pa vig mot folet. Bilden har ett animerat glittrigt skimmer som glimrar till hdr och var
i bilden.

"Laura dlskar att spendera tid med att rykta, varda och mata sin hdst Star och folet Robin i
LEGO BELVILLE stallet. Pa eftermiddagarna tycker Laura om att slappa pd héloftet med en
kopp rosa saft.” (min dversittning)

Tydliga konsmarkdrer i fargvalet. Att varda och pyssla om ett djur kan konnoteras med
stereotypa kvinnliga/flickiga sysslor. Men hésttjejen pa bilden dr iklidd den typ av
ryttarklddsel man bér ndr man tivlar och kan ses som en aktiv influens snarare an passiv. Att
flickan bar den typen av kliadsel kan ocksé ha att gora med att den helt enkelt dr ”finare” dn
vanlig stallklddsel, men det finns en annan produkt i serien som har hopphinder som tillbehor
sa vi kan dnda anta att det har med tévling att géra. Tévlan konnoteras stereotyp till
pojkleksaksreklamen. Det animerade glittret som far 6ver bilden da och da ger tillvaron ett
associativt magiskt skimmer.

LEGO rosa kloss ldada

Produktbild. En rosa legolada med pastellfargat och rosafiargad lego i blandade former och
delar. Pa 1adan finns en bild som visar delar av boxens innehall. P& bilden kan man se hur de
har byggt upp ett rosa hus, en rosa bil, rosaklddda figurer som hoppar hopprep och en vit hund
med halsband. Bildtexten lyder:

“Hdmta inspiration och bygg en ponny, ett sott hus till dig och dina vinner eller vad du vill
med det hdr setet med LEGO klossar. Specialdelar i fina fdrger som du inte kan motsta.”

Har finner vi den tydliga konsmarkdren rosa. Vi finner dven andra flickreklamstypiska ord s
som “’sOtt” och “’fina”. Det anspelas dven pa vanskapselementet som &r vanligt forkommande.
Pa bilden figurerar flickfigurerna till viss mén som aktiva men @nda i nira anslutning till
hemmet och tillsammans med ett djur som signalerar det omvéardande ansvaret.

6.1.3 LEGO
Produktbilder med animerade bakgrunder.

Tdgjakt i Viistern

Bilden forestiller ett lego-tdg med Toy Story-tema dir alla karaktirerna fran filmen finns
med. Taget dr av gammaldags modell med lok och realistiskt utformat med vagnar i brunt,
gratt, rott och svart. Woody och grisen star pa tigets tak. Bilden har en narrativ bildtext.
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Tiden rinner ut! Rex dr fangen i en godsvagn full av dynamit som den onde Doktor Kotlett har
riggat! Kan hans vinner rdadda honom i tid? Woody kdmpar mot Doktor Kotlett pa taket och
Buzz Lightyear flyger till rdddning medan Jessie forsoker hinna ikapp taget i sadeln pa Bulls
eye. Setet innehdller den onde Doktor Kotlett, Rex, Buzz Lightyear, Woody, Jessie och
Bullseye. Taget har fyra vagnar med oppningsbara dorrar och tak, och fillor pa taket for
dnnu mer action!

Bildtexten 4r i detta fallet det mest intressanta att analysera da den innehéller flera typiska
element som pojkreklam brukar kryddas med. Texten ar fylld med spanning, tidspress ger en
konnotation till action, rorelse och aktiva handlingar. Typiska ord s& som "action” och
’rddda” finns med. (jmf Mauhte, 1996). Formuleringar som "hinna i kapp”, i tid” och "tiden
rinner ut” ger en kénsla av action utan att ordet ens hade behdvts nimnas. Har har vi det
typiska dventyret som pojkar ska ge sig ut pa och rddda nadgon och bli hjilte. Handlingskratft,
rationalitet och mod &r en stark konnoterade hir.

Eldfursten

Lego Hero Factory presenterar hér en robot i grasvart med rodorange eldflammor med ett hart
och farligt utseende som paminner lite om Transformersfigurerna. I bildens bakgrund kan
man se att miljon dr nagot slags industriomrade eller liknande och en stor explosion med eld
och rok tornar upp sig bakom roboten som star latt framatlutad med ena vapenarmen riktad
framét och den andra i vinkel bakét som redo for attack. Narrativ bildtext.

“"Hogsta beredskap! Eldskurkarnas ondskefulla ledare Eldfursten bryter sig in i
Brdnslestation 22. Han och hans hetlevrade gding stjdl brinslet till vdra hjdltekapslar for att
anvinda det i sina vapen. Se upp for hans lavaklotskanon och lavakastare. Hans lavapansar
dr ndstan omaojlig att tranga i genom. Var forsiktig med den hdr skurken!”

Aven denna bildtext ir uppbyggd som en berittelse som beskriver leksakens egenskaper och
hur den kan anviindas. Aven hiir ser vi det action och #ventyrsbetonade och med inslag av
kamp. Konnotationen av bilden och bildtexten for tankarna till actionfilmernas vérld som
Mauthe menar dr vanligt forekommande i pojkreklam (Brembeck & Johansson, 1996:41). Har
ar pojken/ mannens egenskaper aktiv, hard och stark.

Bounty Hunter Assault Gunship

I forgrunden pa bilden dundrar ett morkgront och grafargat rymdskepp fram och de skuggade
fartrainderna indikerar att den féardas i hastighet. Skeppet skjuter med laserstrélar. I
bakgrunden skildras en rymdmiljo med en rod planet och svart stjarnhimmel. I ena kanten av
bilden tornar en explosion upp sig. Bildtexten &r narrativ:

"Klonkrigens utgdng dr oviss och prisjdagarna forséker fanga jediriddarna! Med roterande
motorer for flyg- och landningsldgen, oppningsbar cockpit, laserkanoner och en fangcell for
jediriddare dr prisjdgarens stridsrymdskepp redo for uppdraget. Innehaller de helt nya
minifigurerna Sugi, Aurra Sing, Embo samt prisjdgaren och mordardroiden 1G-86.”

Hir signalerar bilden action och spénning. Det ar krig och jediriddarna ska undvika att bli
fingade. Prisjdgarna ér redo for sitt uppdrag. Texten dr dramatiskt utformad for att skapa
spanning och drama. Typiska egenskaper som konnotativt illustreras ar rivalitet, mod,
handlingskraft och hardhet.
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(http://starwars.lego.com/sv-se/Products/Default.aspx#7930)

Havsbottenrobot

Lego Atlantis presenterar hir en undervattensrobot som kan gé pd havets botten och utforska
den sjunkna staden Atlantis. Roboten &r rod och gré och har vapen som legofiguren som styr
roboten kan avfyra. I bakgrunden som &r bla och forestéller vatten kan man antyda fiskar och
pelare i romerskgrekisk arkitekturstil. I ena hornet kan vi se en mork gestalt med lysande
skimmer pa sig och en stor treudd i ena handen. Legogubben har ett bestamt, fokuserat och
lite aggressivt uttryck i ansiktet. En annan legogubbe i gra drékt, kantigt gratt hammarhuvud
och en treudd i handen kommer mot robotens riktning.

”Den modige dykaren Axel Storm vandrar genom ruinerna efter den forlorade staden Atlantis
i sin kraftfulla havsbottenrobot och uppticker en dyrbar gyllene skéld. Han gér om sin
farkost till en smidig ubdt for att fora skatten till ytan, men ska han forst lyckas besegra den
hammarhovdade viktaren som dr bevipnad med en treudd?”

(http://www.br-
leksaker.se/M%C3%A4rken/LEGO/Havsbottenrobot%20%287977%29.aspx?1d=884371

Lego atlantis har dven fler paket om havsspeeder, havsbottensavsdkare och havsplundrare dar
karaktirerna "Den modige dykaren Axel Storm”, “orddde Lance Spears”,
“utgravningsexperten Doktor Brains™ och “expertdykaren doktor Fischer” figurerar och ska
Overlista fienden

(http://atlantis.lego.com/sv-se/Products/Default.aspx#7976).

Forekommande ord i Atlantis-serien dr: modig, orddd, ilsken, expert, sléss, farligt, mystiskt,
anfall, kamp, lyckas, stoppa, starka, skydda, ondskefull, enorm, jattelik, erovra, vinna, viktigt,
uppdrag, besegra, hinner, kraftfull, uppticka, bevipnad m.m (ibid).

6.2 Sammanstillning och analys av resultat leksakshemsidor

Flickleksaker

Bilderna pa leksakerna riktade till flickor bar tydliga avvikande kdnsmarkorer i form av
pastellfarger och framforallt fargen rosa (se Brembeck & Johansson, 1996:42). Leksakerna
hade stark anknytning till hem, hushall och omvérdande sysslor. Det forekom é&ven
djurskotsel som har en betecknad symbolisk koppling till omvérdande sysslor och ett
shopping-tema som har en ndgot mer offentlig grad pa den privata sfarens skala. Pike &
Jennings (2005) menar att flickor i reklamen ofta dgnar sig &t shopping medan pojkar inte gor
det. Legot riktat till flickor &r inte sa konstruktionsinriktat som vanligt lego och pojklego ar
utan fokus var pa ett klart koncept med inga eller mycket fa mojligheter till laborering.
Relationer, omvérdnad och hem &r i fokus bade nér det kommer till Legot och Barbie-
dockorna. Detta ssmmanfaller med vad Mauthe (Brembeck & Johansson, 1996) konstaterar
angdende flickreklam och att den skildrar relationer i vardagsndra miljoer, hem och hushall,
vénner, familj och djur. Det som avvek fran stereotyperna tidigare forskning tar upp var det
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Belville-legostall som kunde associeras till tdvlan. Tavlan &r enligt tidigare forskning Sver
reklamstereotyper en typisk pojkig maskulin sysselsittning och &r vanligt forekommande i
pojkreklamen.

De Barbies pa den aktuella hemsidan med yrkesrelaterad inriktning var Barbie badvakt,
forskollédrare, barnskoterska, tandlikare, veterindr och flera fotomodeller. Modeanknyningen
var mest forekommande och 23 dockor och artiklar av 134 kunde kategoriseras som
fashionistas eller med koppling till mode pa négot sétt, da ar inte fotomodellsdockor inréknat.
39 artiklar var kopplade till utseende sa som kldder, smink och mode. 26 artiklar hade
omvardande konnotationer, 12 artiklar var kopplade till hushall. Hela 7 artiklar forestillde
fordon som cyklar, bilar, en scooter och ett glamourdst jetplan. Att s pass manga av
artiklarna var av mode-tema kan vara en spegling av nutidens alla modebloggar och
sjalvutndmnda modeexperter pa internet och 6vrig media som unga tar del av. Barbie har dven
tillgang till olika fordon och kan pa sa vis ”ge sig ut i viarlden” pa olika utflykter.

Barbie ér en plastversion av Ekmans (1998) stereotyp den vackra kvinnan”, Barbie avbildas
alltid med ett leende och umgas gérna med sina vénner. Tillvaron ir oftast av lugn karaktér.
Barbie forekommer ofta inom hemmets viggar (Courney & Whipple, 1984) men sysslar dven
med andra aktiviteter utanfor hemmet. Barbie sysslar ofta med ytliga aktiviteter som smink,
utseende och mode och det skulle kunna tolkas som att hon inte sysslar med viktiga saker
eller fattar viktiga beslut (Courtney & Whipple, 1984). Det finns dock nagra (5 av 64 dockor,
- dockor med 3 olika modeller i samma serie radknades som en, Ken riknas inte med.) Barbie-
modeller som utfor ett yrke vilket kan anses vara en viktig syssla och dir man fattar viktiga
beslut, fotomodell rdknades inte med som ett yrke som tar viktiga beslut. Tilldggas bor att
majoriteten av de yrken som representerades &r starkt konnoterade med typiska kvinnliga
egenskaper sa som omvardnad. Barbie tycks inte vara i beroendestillning gentemot nagon
utan tvértom sjilvstindig. Men man kan tolka henne som i beroendestillning gentemot mode
och utseendefixering da hon ofta framstills i sddana sammanhang. Hon gillar ocksé att
omvarda sina djur och skdta hemmet, (jmf Brembeck & Johansson, 1996) men hon har ocksa
tillgang till bilar och privatjets vilket innebér att hon inte &r fast” inom hemmets viggar.
Barbie kan ocksa ge sig ivag pa spiannande dventyr dven fast de ofta bendmns som utflykter,
vilket kan ses som den lugnare varianten. Detta begransar dock inte barnen till att leka att de
ar pa lugna utflykter, barnen kan sjélva tillskriva leksakerna andra historier med mer
nyanserade mdjligheter.

Det forekom inte narrativa bildtexter i samma utstrackning och langd som det gjorde med
pojklegot. Fa produkter hade beréttande bildtexter.

Pojkleksaker

Lego har fran att ha varit konsneutrala i forhallande till andra leksaker kommit att bli allt mer
inriktat till pojkar. P4 Legos hemsida &r ett tema av 21 presenterade inriktat mot flickor, fyra
av mer neutral karaktir och resten med inriktning mot pojkar med teman som krig, robotar,
vapen, kamp, manliga yrken och fordon. Bilderna pa pojkleksaker framstélldes ”in action” dir
leksakskaraktdren var mitt i att utfora ett farligt eller spannande uppdrag. Bakgrundsmiljoerna
var dramatiska och sammanfoll med temat i den narrativa bildtexten. Bildtexterna och
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bildsymboliken, det betecknade, innehdll manga ord som typisk konnoterar till maskulinintet,
stark, modig, tdvlan, spanning, rivalitet, destruktivitet, action, snabbhet och aggressivitet.

Figurerna avbildas ofta farliga eller med arga ansiktsuttryck. Legot har enligt vad genom
bilderna kunde uttydas betydligt mer konstruktionsmojligheter én flicklegot. Bilderna som
visar pojkleksaker ackompanjeras i betydligt storre utstrickning &n bilderna av
flickleksakerna av narrativa inslag. Sé kallad back story (Kline, 1993:) vilket enligt Mauthe
(Brembeck & Johansson, 1996) ér en strategi for att skapa en kommunikation med
konsumenten och skapa en kinsla for produkten.

Bilderna pa pojkleksaker som studerades uppvisar de typiska kiannetecken for pojkreklamen
som Mauthe (ibid) beskriver: de pavisar spanning, kamp, konflikter, skottdraman och det
finns en tévlan eller tidspress. De ord som ofta forekommer i den narrativa texten
sammanfaller &ven de med samma kéillas konstaterade stereotypiska ord: tuffa”, "hiftiga”
“livsfarligt” m.m och styrka och konflikt, fart rorelse och spanning dominerar. (ibid). P&
bilderna och produkterna anvénds alla mojliga farger, primérfargerna, och dova kuldrer. Alla
farger anvands forutom rosa och ljusa pasteller som &ar avvikande flickkdnsmarkdrer.

Bilder med pojkleksaker hade mer narrativa inslag én flickleksakerna, det kan ha att géra med
att just LEGO anvénder sig mycket av narrativa inslag medan andra leksaksproducenter inte
gor det 1 samma utstrackning. Dock kunde man se att pojklegots back stories var lingre och
mer dramatiska och mélande &n de back stories som forekom hos Belville-legot.

6.3 Reklamfilmer fran Cartoon Network

6.3.1 Reklam riktad mot pojkar

Ultimate Air Blasters

Reklamfilmen inleds med en halvbild pa en pojke med sitt vapen i skjutldge foljt av att man
fér en helbild dér man ser tre vita pojkar i ett vardagsrum i full action skjutandes med deras
olika Air Blasters. Den manliga berittarrosten utbrister med dramatisk, snabb och djup
staimma: ”Vill du ha mer eldkraft?”” ”Riktig action?!” samtidigt som bilderna i snabba klipp
visar hur tre vita pojkar monterar och skjuter med sina vapen. “’skjuter upp till 9 meter” gastar
beréttaren, ”...missiler som lyser upp!”. Pojkarna filmas i grodperspektiv nir de star
uppradade i skjutposition framfor kameran. Det dr dramatiskt med en snabb beréttarrdst och
snabba klipp. Flera nivaldgen, halvbilder savil som helbilder och nagot snett bakifran i lutad
vinkel i skjutlaget. Reklamen avslutas med en bild av produkten med tillbehor i stillbild
tillsammans med produktlogotypen.

Ninjago Spinners frdn LEGO
Den manlige dramatiska berittarrosten med djup stimma inleder: "Nytt fran Lego Ninjagu”

och vi ser en nirbild pa en legogubbe med ett argt uttryck i ansiktet. Har presenteras nagra
slags snurrande smé legosaker som ska sli ut varandra och spinna langst for att vinna. Vi ser
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fyra pojkar, en fargad och tre vita, filmade ur grodperspektiv som sitter och hejar pé sina
spinners som de tidvlar mot varandra med. De &r djupt engagerade och har kampfyllda
ansiktsuttryck och knutna hander. De ér klddda i dova farger, jeans och gymnastikskor.
Plotslig kommer ett klipp med en nirbild pa “nya stridskort och vapen” f6ljt av en totalbild
som visas ur ett fagelperspektiv dar man kan se att de sitter pa kné pa en asfalterad
basketplan. Tre andra killar star upp bakom dem och tittar pa. Den ena har en basketboll i
handen, den andre brevid star med armarna i kors. En tredje pojke star lite langre bort och
aven en fjarde skymtas i utkanten av bilden. Overhead-pektivet ger en totalbild for att sedan
gora en snabb tilt och glidning ner och zoomar in till en helbild pa pojkarna och Ninjagu
Spinners i forgrunden. Det rader spédnning och tévlingsanda. Reklamen avslutas med en
produktbild med alla tillbehor och produktlogotypen.

Hot Wheels

3, 2, 1! Starten har gatt! Nedrdkning, vem vinner?!... ” P& elimineringsbanan”...”Dina fyra
snabbaste bilar fullkomligt exploderar fran startlinjen! En farlig crash tar ut tvad av dem! Nu ar
det bara tva kvar och den snabbaste vinner! Kameran gor en glidning frén helbild i nivalage
till grodperspektiv dir man ser fyra pojkar som sitter i ett pojkrum eller ett vardagsrum vid
elimineringsbanans startlinje och hejar pa deras tdvlande bilar, de visar begeistring 6ver den
oundvikliga crashen. En dataanimerad “’sl6ja” som avbildar en verklig racingbana ligger som
ett holje over bakgrundsmiljon. Sedan visas nirbilder pa leksaksbilarna och
elimineringsbilbanan. Beréttarrdsten dr snabb och dramatisk sa att man knappt hanger med i
sviangarna, hir gar det fort, det ar full action och réda flashar flimrar forbi i bakgrunden.
Reklamen avslutas med en produktstillbild och med produktlogotypen.

6.3.2 Reklam riktad mot flickor

Zhu Zhu Babies

Den gulliga och milda kvinnorosten utbrister: Splitter nya Zhu Zhu Babies! Ta hand om
dem! Och titta pa nér de leker. De dr s& sota! Bebisarna élskar daghemmet! Hér &r en mysig
filt. Zhu Zhu Babies behover stiandig uppassning! De vuxna styr och stiller.” I bakgrunden
hors lugn och glad musik tillsammans med barnjoller och skratt. Allt gér 1 ljusa pastellfarger.
Vi far manga nirbilder pa leksakerna klippen ér ldngsamma och dvergangarna &r mjuka. I ett
klipp far vi se leksakerna i fagelperspektiv och i klippen kan vi se hinder som placerar
bebisarna i1 vaggor. Sedan filmas en flicka som sitter runt leksakerna i nivaldge da kameran
ligger i1 leksakerna niva och i flickans som har ett fascinerat och glatt uttryck i ansiktet,
halvbild. Reklamen avslutas med en stillbild pa produkten och tillbehoren tillsammans med
produktlogotypen.

Fur Real Friends; Snuggimals

Den kvinnliga beréttarrosten har en gullig och glad ton: Titta pa de s6ta sma Snuggimals fran
Dress 'n” Snuggle. Samla pa dem och krama dem! Nu kan du sitta pa dem kléder... Fina
dréakter. Klda dem och krama dem! Lek med alla de andra snuggimals™ Tre flickor sitter runt ett
catwalk-format bord filmade i nivaldge med massa snuggimals uppradade i olika kldder. Det
ar mestadels langsamma klipp men pé slutet far vi nagra snabba klipp som &r synkade med
kameraklickljud s att man ska uppleva klippen som photoshots/snapshots. Reklamen
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ackompanjeras med en vinjett dar flickroster sjunger Fur Real Friends. Snugg snugg
snuggimals!”.

Barbie A Fairytale Secret

Reklamfilmen &r utformad med ett skimmer och glitter med massa rosa och lila kulorer. Tva
flickor, en blond och en asiatisk, filmade i nivaldge tittar fascinerat pa sina barbiedockor som
byter skepnad fran filmstjarna till dlva. Hela reklamen ackompanjeras av musik och gulliga
roster som sjunger pa en text: ”Ibland sd gdmmer sig nat mer inuti, hon bli en élva och hon
flyger ivdg. De visar pa sina sanna jag! ... delar pa en hemlighet!”. En kvinnlig beréttarrost
med gullig ton inleder reklamen med: Fran den nya DVD’'n” och sdger senare "2 i 1”.
Bilderna varvas med nérbilder i tecknat fran filmen och nérbilder pa de verkliga dockorna.
Klippet avslutas med en stillbild p& produkterna, dockorna och DVD-filmen.

6.3.3 Den pedagogiska och den kdonsneutrala reklamen

Vi har en reklam f6r Moon Dough modellera som riktar sig mer till en forélder snarare én till
barnen. Miljon dér tre pojkar och tre flickor av blandade etniciteter sitter och leker vid ett
bord med leran ser ut att vara en forskola. Det ser ut som ett typisk malarrum eller pysselrum
som forekommer pé forskolor, det dr ldga mobler och bankar och stafflin och annat i
bakgrunden. Miljon &r ljus och stimningen &r glad. Beréttarrosten dr kvinnlig och talar om
hur bra den nya revolutionerande modelleran &r, den dr mjuk och len och torkar aldrig ut.
”Létt att forma sa att dina barn kan skapa en hel virld!”. Barnskratt och musik i bakgrunden.
Naérbilder, helbilder och halvbilder. Mjuka dvergéngar.

Forutom de starkt konsindelade reklamerna méter vi dven en kdnsneutral reklam for ett spel,
UNO-Extreme, i reklamen sitter tva pojkar och tva flickor och spelar. Klippet visar dem i halv
och helbild och berittarrdsten dr den samma manliga rost som finns i pojkreklamen.

6.4 Sammanstallning och analys av reklamfilmernas uppbyggnad

I enlighet med Griffiths (2002:163-164,171) beskrivningar av vilka kriterier och kénnetecken
som dr typiska for flick- och pojkreklam fann jag att uppdelningen var sldende markant.
Pojkreklamen med den manliga och dramatiska beréttarrdsten innehdll mycket action och
drama. Snabba klipp, glidningar, grodperspektiv, halv och helbild och nivaldge. Det
forekommer snabba tiltningar och overheadldge. Flickreklamen med kvinnlig berdttarrost
inneholl mjukare dvergangar, nivaldge, dominerades av nérbilder och ldngre klipp. Alla
reklamerna innehdll halvbild och nivéldge vilket &r representativt som norm for hela
barnreklamgenren (Griffiths, 2002:168). Nérbilden som dominerar i flickreklamerna
associeras konnotativt till intimitet, relation och ett kéinsloméassigt engagemang. Narbilder
forekommer dven i liten utstrackning i pojkreklamen men visar da pa tekniska detaljer pa
produkten jamfort med i flickreklamerna dér nérbilderna fokuserar pa detaljer sa som
ansiktsdrag eller produktens anletsdrag och olika dekorationer eller accessoarer som tillhor
leksaken. Flickreklamens nérbilder fokuserar alltsa pa ménskliga aspekter medan
pojkreklamens nérbilder fokuserar pa tekniska aspekter (jmf Griffiths:2002:168-169). I
Barbie-reklamen visar nérbilder av Barbies ansikte och i Zhu Zhu Babies visas nirbilder pa de
sma bebisarna. I Air Blaster-reklamen visades nirbilder av vapnen och de lysande pilarna och
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1 Hot Wheels-reklamen visades nérbilder pé bilarna och de specialdelar som kunde séttas pa
och pa hur elimineringsbanans utformning skapade krock mellan bilarna. Grodperspektivet
som ofta forekom i pojkreklamen anses vara mer maskulin &n feminin d4 den indikerar makt,
overliagsenhet och inflytande. Nir pojkarna i Air Blaster-reklamen stdr med sina vapen
filmade i grodperspektiv konnoterar de starkt till makt och dverldgsenhet bdde genom att de
bar vapen och genom hur kameravinkeln skildrar dem.

Von Feilitzen et al (1989) bifaller och menar att pojkreklamen har hogre tempo och en
snabbare scenvaxling medan flickreklamen har ett lugnare tempo med ldéngsamma véaxlingar
och skapar en kénsla av mjukhet och snéllhet (1989:237) ett monster som tydligt kan urskiljas
och kénnas igen i de reklamer som analyserats i denna uppsats. Sérskilt i pojkreklamerna
aterfanns manga av de stereotyper och de dramaturgiska teknikerna som ndmns i tidigare
forskning.

Mauthes (Brembeck & Johansson 1996) indelning av teman och farger stimmer in pa de
reklamfilmer som analyserats. Pojkreklamerna innehaller mer dova farger och primarfarger,
flickreklamen innehéller mycket pastellfdrger och rosa och lila. Teman som kénns igen ér de
for flickorna omvardande teman som kan identifieras i reklamen for Snuggimals och Zhu Zhu
Babies. Vinskapstemat forekommer i Snuggimals-reklamen. I Barbie-reklamen kan vi se
uttryck for beundran och glamour. Ett vanligt forekommande ord som &ven Mauthe menar ar
karaktéristiskt dr ordet ”s6t”. Centrala teman som kénns igen i pojkreklamerna &r spénning,
fart, konkurrens och kamp i1 samtliga reklamfilmer. Tévlan &r ocksd ndgot som 16per igenom.

Den neutrala reklamen innehéller inga typiska flickteman utan har mer likheter med
pojkreklamen vilket kanske inte heller &r si konstigt med tanke pé att det &r ett fartfyllt spel
som skildras. Nar man spelar kort mot varandra blir det mer spanning och konkurrens da bada
vill vinna spelet. Flickor har saklart &ven de en vilja att vinna nér de spelar spel.

Den pedagogiska reklamen har en kvinnlig beréttarrdst vilket kan ha att gora med att man hér
riktar sig till fordldrar som ska kopa produkten at sina barn. Kvinnor har stereotypt sett ett
storre fortroende nir det kommer till fostran och barns utveckling dn vad mén har. Det &r
traditionellt kvinnor som har arbetat inom forskola och barnomsorg samt varit hemma med
barnen. Man anspelar alltsd pa stereotypen om kvinnan som den mest kompetenta
barnfostraren. Det hade varit intressant att se effekten av en manlig beréttarrost i denna
reklamfilm och se hur det hade fallit ut. Aven min arbetar ju inom barnomsorgen och dven
ménnen dr kompetenta foraldrar.

Besvarande av fragestillning
Uppsatsen inleddes med tre fragestillningar som hir skall goras en ansats att besvaras.

Befister de bilder inom leksaksindustrin och reklamen som barn méter de traditionella
genusrollerna och de ideal och attityder hos och sinsemellan pojkar och flickor?

For att besvara min fragestallning kan vi konstatera att genusstereotyperna forekommer
frekvent i reklamen och de anvinds som tydliga markorer for vem leksaken riktar sig mot.
Ingen pojke forekom i Barbie- eller Zhu Zhu Babies-reklamen och ej heller nagon flicka i Air
Blaster- eller Hot Wheels- reklamen. Pojk- och flickdoménen var tydligt uppdelad och ingen
hade tilltrdde i den andre doménen. Tydliga grupperingar som i verkliga livet skapar en ”Vi-
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och Dom”-uppdelning. Reklamen enbart i sig dr ingen ensam socialiseringsagent som befaster
genusroller, dven andra agenter sdsom familj, vinner och skola fungerar som starka
paverkanskrafter som bidrar till hur barnet formar sin uppfattning om genus. Massmedia och
reklam ar alltsa en av flera komponenter som i ett samspel bidrar att forma var uppfattning om
lampligt beteende utifran genus. Bara for att reklamen ar stereotyp betyder det inte att barnen
nddvindigtvis leker med de leksakerna pa ett stereotypt sétt bara for att reklamen visar det.
Barnen kan tillskriva leksaken andra meningar och innebdorder.

Hur férekommer och i sd fall pa vilket sdtt anvinds genusstereotyper och symboler i
marknadsforingen av leksaker?

Det som ér ganska tydligt och uppenbart som symbol och konsmarkdr dr fargen rosa som
avvikande, icke-neutral, och som frekvent anvinds och gérna da tillsammans med
pastellfarger for att tydligt markera att det ar en flickleksak vi ser. Andra farger sa som gront ,
blatt, gult, gratt, svart och rott m.m ar neutrala farger och kan anvindas béade i pojkreklam och
reklam som dr neutral. Dessa farger 4r normen. Andra tydliga konsmarkorer som anvénds &r
det sétt vilket man bygger upp reklamen pa. Pojkleksaksreklamen handlar om action, drama
och spanning. Det dr spinnande back-storys och i den rorliga reklamen ar det snabba, harda
klipp, mer grodperspektiv och annorlunda kameravinklar. Det handlar ofta om tivling, kamp
eller aventyr. Det dr héftigt och tufft. I flickreklamen é&r klippen ld&ngsammare med mjuka
overgéangar och det forekommer mer narbilder. Flickreklamen handlar ofta om att ta hand
om/vérda, titta pd och dekorera utseende eller hem. Allt &r gulligt och ljuvt och ibland med ett
skimmer av magi.

Ar det reklamen i sig eller sdttet produkten framstdlls pd som formedlar en specifik
genusbild?

Pé denna fraga skulle man kunna svara badde och. Men utan att motivera och problematisera
svaret skulle det vara att se lite for enkelt pa hela sanningen. Visserligen anspelar stor del av
leksaksutbudet pé traditionella konsindelningar av intressen. Pojkar och mén anses vara mer
intresserade av fordon och att bygga, de anses vara mer bendgna att leka krig eller att de ska
ut pa dventyr. Flickor och kvinnor anses vara mer pyssliga och gillar att ta hand om, och fixa
och dona, samtidigt som de anses vara svaga for glitter och glamour. Det &r i alla fall vad
reklamen och vér omgivning talar om for oss men verkligenheten &r lite mer komplex an sé.
Det finns méanga flickor som dlskar att bygga och leka att de ska ge sig ut pa vérldens dventyr
precis som det dven finns pojkar som tycker att Barbie-dockor och rosa ar fascinerande. Men
var finns da de kvinnliga actionfigurerna eller flickorna/kvinnorna i LEGO City ? Och var ar
de glamourosa action-gubbarna, mansfigurer i hemmiljo och pa besok hos veterindren, eller
pojkarna i Barbie-reklamen? Bade reklamen och leksakerna ir rigida i sin indelning. Men det
behover nddvandigtvis inte betyda att det dr det enda séttet barnen leker med leksakerna pa.

Det empiriska underlag jag har analyserat visar pa dessa resultat med det kan utifran en

kvalitativ analys vara svart att dra nagra generella slutsatser. Resultatet kan enbart innefatta de
bilder som ingér i studiens underlag.
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7. Diskussion

Tidigare forskning kring barnreklam pavisar inget entydigt svar vad géller hur reklamen
paverkar véra barn eller ej. Forskningen gér alltsé isér och vissa forskare menar att reklamen
ar rentutav skadlig medan andra hiavdar tvirt att barnen ar rustade for att hantera reklamens
budskap och att 4ven barnen sjdlva menar att de sjdlva inte paverkas av reklamen men att
andra gor det, medan annan forskning indikerar det motsatta. Man kan dven ha i atanke att
mycket av forskningen &r inriktad pa de kommersiella effekterna och huruvida barnen
paverkas till en vilja att konsumera produkterna. Ganska lite forskning kan pavisa i hur stor
grad reklamen kan 6verfora normer, varderingar och livsstil just eftersom sddana typer av
experiment dr svéra att genomfora eftersom man i verkligheten inte kan isolera de olika
socialisationsagenterna fran varandra. Familj och kamrater tros ha storst betydelse som
socialisationsagenter.

Nordlund (1996) menar att massmedia kan bidra till hur barn skapar sina bilder av genus men
det dr svart att veta i vilken utstrickningsgrad massmedia agerar som socialisationsagent.
Flera olika socialisationsagenter paverkar hur barnet formar sin uppfattning kring genus.
Andra viktiga agenter dr familjen, kamraterna och skolan. Vilka bilder vi vuxna bade som
fordldrar och pedagoger formedlar till barnen genom vért agerande &r darfor mycket
avgorande for vad barn kommer att anse vara lampligt pojkigt/flickigt och manligt/kvinnligt
beteende. Barnen gor inte som vi sdger, de gor som vi gor. Men vi lever fortfarande i en
masskultur dér vi stdndigt matas med olika intryck som pa nagot sitt maste bearbetas inom
oss. Enligt min empiri dr reklamen och leksaksbilderna mycket stereotypa i sin utformning.
Dessa stereotypa genusbilder bor inte 1dmnas utan att problematiseras pa nagot sitt, vilket
skolan inte heller skall enligt vad som fastslas i styrdokumenten.

Man kan alltsé inte veta i vilken utstrickningsgrad reklamen paverkar. Aven fast somliga
forskare menar att barnen kan utgé fran sig sjdlva och vara selektiva i vad de adapterar finns
dnda anledning att kritisera och ifragasitta ett allt for ensidigt formedlat utbud. Nagot som ar
stereotypt, konservativt och fordomsfull dr knappast progressivt och kdnnetecknande for en
demokratisk anda.

Fdrre referensramar

En skillnad mellan barn och vuxna &r att barnen har betydligt farre referensramar att viardera
sina intryck mot som rimliga eller som fiktion. Jag kan enbart gé tillbaka till en anekdot fran
min egen barndom dir jag efter att ha sett en film dér en farbror stoppar ner sin hund i en
sddan stor plastldda med lock som é&r fylld med vdgsand och utplacerad lite hir och var pa
gator och torg i Sverige. I minst ett par-tre ar gick jag som lite flicka och trodde att detta var
en verklig upplevelse som jag sett pa torget hemma i stan. Sanningen uppdagades forst nir jag
beréttade for pappa om det fruktansvidrda jag hade bevittnat och han kunde forklara for mig
att det var frén en scen i filmen ”Morrhdr och drtor”. Detta exempel belyser ganska vl hur
barn ibland kan ha svért att skilja pa verklighet och fiktion och att det inte &r sjalvklart for alla
smébarn. P4 samma sétt trodde jag lange att de ménniskor som dog i film dog pa riktigt och
att det var personer som ville dé och stéllde upp som frivilliga att do i filmerna.

Jag vill darfor mena att det dr av vikt att vi vuxna pratar med barnen om vad som ar verkligt

och vad som ir fiktion. Jag skulle dven vilja pastd att aven fast ett barn eller en vuxen sidger
sig vara medveten om reklamens avsikter eller underliggande budskap sa betyder det inte
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automatiskt att man inte paverkas pa ett undermedvetet plan anda. Ett erkdnnande att man blir
paverkad av reklamen kan ocksé upplevas som att man visar svaghet.

Andradfiering

En effekt av en alltfor ensidig och stereotyp formedling av genusuppfattning kan vara att
flickor och pojkar andrafierar varandra och att det skapas Vi- och Dom-grupper (se Wellros,
1998) som forstirker och pekar ut skillnader snarare dan det gemensamma och vad som
faktiskt forenar oss. En allt for rigid diktomi av genus kan ocksa fa pafoljder for de som inte
trivs eller passar in i dessa roller. Sarskilt pojkar kan drabbas hart om de gérna vill leka med
dockor eller kl4 sig i rosa. De riskerar da att bli andrafierade och dven mobbade. En rigid
genusdiktomi kan dven begrinsa barnets mdjligheter till att uppticka och utveckla olika
former av intressen. Barnen skall ges mojlighet att agera och utvecklas pa flera olika arenor
men konservativa genusroller kan inte erbjuda samma mdjligheter oavsett om du ar pojke
eller flicka.

Internalisering/habituering

Wellros (1998) och Almgvist (1991) tar upp begreppen internalisering och habituering, som
innebdér att omgivningens normer och viarden, genom en “lyckad” socialisationsprocess, har
blivit en del av personligheten och slutligen ses som sjilvklar och sjilvvald egen asikt.
Sjalvklart finns det dem som inte tar till sig alla dessa normer och vérden oreflekterat och de
ifrdgasitts, men de flesta av oss ér inte heller giss som later alla omgivningens intryck rinna
av utan att ta till sig ndgot av det. Det sker bade pa medvetna och omedvetna plan och det ar
just det omedvetna planet som kan vara svart att komma &t sérskilt dd man inte ”’ser” att det ar
nagot som dr inldrt och internaliserat utan uppfattar det som en del av sin egna personlighet.
Nelson & Svensson (2005) menar att det 4r omdjligt for saval barn som vuxna att inte ta
intryck av sin omgivning och jag &r beredd att bifalla i det pastdendet. Vi &r inte som géss,
saker klibbar sig fast efter langt inndtande. Visst dr vi selektiva i vad vi tar till oss men hur
selektiva kan vi vara om vi hela tiden, fran alla hall méts av en véldigt ensidig bild? Allt
hénger ihop och paverkar varandra och darfor bor det ges utrymme for fler bilder. De allra
flesta vill passa in och fa vara en del av ndgon gemenskap och finns det bara tva sitt att vara
pa ar det inte alltid l4tt att kdnna att man passar in nanstans om man inte trivs i nidgon av
rollerna.

Leksakpreferenser

Almgqvist (1991) menar dven att flickor missgynnas av att flickleksaker och pojkleksaker &r sa
olika och att de kan fa betydelse for barnets kognitiva utveckling. Pojkleksaker erbjuder mer
utmaningar an vad flickleksakerna gor. Almqvist menar att de faktorer som péverkar barnens
leksaksval dr fordldrar, barnomsorgspersonal, leksaksbranschen - genom reklamen och
butikens utbud, och kamraterna. Jag skulle dven vilja utveckla resonemangen och dven hiavda
att de dataspel som flickor och pojkar spelar, missgynnar flickor. De spelsidor som barnen
besoker pé internet skiljer sig at mellan pojkspel och flickspel. Pojkarna utvecklar, enligt
forskningsrapporter, genom spelen forméga till snabba beslut och formaga att tdnka ut olika
strategier. Flickspelen ddremot som handlar om att kli pa en modell olika kldder och smink
och ger foga intellektuella utmaningar.

Budskapet i reklamen och de bilder barnen méter blir en formedlad referens mot vilken barnet
utvecklar sina egna 6nskemal, attityder och handlingar. Men ménga barns leksaksinnehav &r
konsstereotypa langt innan barnen utvecklat egna preferenser for olika leksaker. Foraldrar
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uppmuntrar ofta barnen att leka med “rétt” leksaker utifran konstillhorighet. Jag kommer
osokt att tinka pa en episod fran TV-programmet Familjen Annorlunda som visades pa TV4
véren 2011 dar mamman Madeleine Ilmrud beréttar hur hon kdpte en Barbie-docka till sin
forsta dotter redan innan hon ens var fodd. En annan aspekt pa barns leksaksinnehav kan dven
vara att fordldrar inte tilldter barnet att leka med annat &n konsstereotypa leksaker. (Nelson &
Svensson, 2005:113) De implicita forvéntningarna och subtila reaktioner fran fordldrarna har
dock storre betydelse. Socialisationens inverkan uttrycks genom dessa ord: ’Barn véljer
konsstereotypa aktiviteter och artefakter inom ramen for de kulturella ramar som uppmuntrar
och bereder vég for valet” (ibid:114).

Det kompetenta barnet

Manga pratar om det kompetenta barnet och att barnen inte paverkas alls av reklamen.
Buckingham (1998) menar att detta bor séttas i ett storre perspektiv och menar att barnet
varken ar inkompetent eller kompetent. Barnet r en del i flera sociala processer och bade
influeras av och agerar i det sociala livet. Sparrman (2002) menar att man kan se det som en
slags forhandling dir barnet bdde anpassar sig, reproducerar och motsager sig den visuella
kulturen de méter. Men jag vill mena att vuxenvérldens dnda har ett ansvar for det kulturella
uttrycket som formedlas och ligger som en del av den grund for vad barn ldr. En ensidigt
formedlad bild ger inte mycket spelutrymme. Och om nu reklamen inte skulle paverka kan
man ju fraga sig hur det kommer att det &r en sa pass stor industri 6verhuvudtaget.

Stereotyper, dlskade och hatade?

Barn vill ha stereotyper pastds det ibland. Men hur mycket gulligull och action kan man linda
in allt i egentligen? Kan man inte tdnka sig att &ven det skulle skraimma bort konsumenter
precis som flickor i reklamen anses skrimma bort pojkar fran produkten? Jarlbro (2006)
beréttar om nér hon liste tidningen Bamse for en liten flicka i femarséldern varpa flickan
kommer med f6ljande reflektion:

”Varfor har Bamses farmor inga riktiga skor pa sig? Hon har alltid
morgontofflor. D4 kan hon ju aldrig gé ut.” (2006:115)

Jarlbro (2006) menar att detta ar ett exempel pa genusslentrian, omedvetna vanemaissiga och
oreflekterade skildringar av manligt och kvinnligt. Det faktum att denna femariga flicka
uppmirksammar att Bamses farmor inte har riktiga skor visar att det finns en betydelse hur
genus skildras. Vi bor kanske oftare reflektera kring och forsoka sluta att beskriva kvinnor
och mén slentrianméssigt utifran genus.

Pa ett fritidshem dér jag tidigare arbetade som langtidsvikarierande hade man mycket lego
som var véldigt populdrt. Man hade dven kopt in sarskilt lego (Belville) till flickorna och
menade att det var ett genustink i det eftersom bade pojkarna och flickorna skulle fa ha legot
ifred och slippa konflikter. Problemet blev istéllet att flickorna och deras lego pekades ut som
avvikande och 16jligt av pojkarna som dven borjade att “’stjdla” vissa speciella transparenta
bitar av tjejernas lego. Flickorna tyckte heller inte att legot var sérskilt spdnnande eftersom det
inte gick att bygga sérskilt mycket med det. Egentligen ville de bygga med vanligt lego men
fick inte tilltrdde av pojkarna eftersom det var ”deras” domén. I detta fall kan man klart
urskilja en negativ andrafiering som resultat av en polarisering skapad av vuxnas
leksaksindelning. Hér borde verkligen pedagogerna hanterat situationen annorlunda redan
fran borjan och gatt in som handledare.

Rigida leksaksstereotyper ifrdgasattes dven av tva flickor, 11 och 12 ar, i en inséndare i
Goteborgs- Posten den 15 november 2004 nér Toys 'r'Us julkatalog hade kommit ut.
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Flickorna var negativt 6verraskade dver hur stereotypa och polariserade leksakerna var och
framstélldes. Varfor ska tjejer std hemma och tvétta och laga mat och varfor kan bara killarna
kora bilar? Undrade de. Dessa flickor har natt den dlder dd man ofta borjar ifragasétta
leksaksstereotyper, man kanske oftast inte heller leker med leksakerna ldngre dd man tappat
intresset for lek och ar pa vig in i adolecensen.

Man kan dnda se utifran dessa exempel att d&ven barn kan ifragasitta eller reflektera ver vissa
stereotypa framstéllningar. Att helt ta bort stereotyper kan man saklart inte gora och bor inte
heller gbra men att pavisa fler alternativ och reflektera mer 6ver varfor saker eller figurer
framstills si eller s vill jag pasta aldrig ar fel. Jag sjalv vaxte upp med tre broder, gick inte pa
forskola forrdn datidens forskoleklass 6-arsverksamheten, (deltidsforskola, kallades det) och
vi hade inte kabel-tv hemma. Jag skulle vilja pastd att mina fordldrar var genusmedvetna pa sé
vis att de uppmuntrade oss att leka med alla sorters leksaker och tillsammans med savél
pojkar som flickor. Jag lekte inom ménga olika doméiner med savél Barbie-dockor som
Turtles och krig men jag hatade att leka med bebisdockor s som Skréllan eller liknande. Jag
hade béde pistoler och My Little Ponnys och hade en bred lekrepertoar och flera olika arenor
att rora mig inom. Vi som pedagoger i forskola och skola har en stor uppgift i att erbjuda
barnen en bred lekrepertoar med mojlighet att betrdda fler olika arenor.
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Slutsats

Eftersom denna uppsats inte innefattar faltstudier s som intervjuer eller observationer kan
den heller inte aspirera for en analys av hur barnen hanterar eller beméter reklamen och de
bilder de moéter. Denna uppsats aspirerar istillet till att starta en diskussion kring hur vi som
pedagoger kan agera i forenlighet med vara styrdokument kontra den reklam och de leksaker,
och hur de presenteras, som barnen moter. De didaktiska konsekvenserna av resultatet kan
vara att barnen begrinsas i sina valmgjligheter och att en rédsla att trida dver granserna
skapas. Jag tror att traditionella genusroller begransar utvecklingen av ens personlighet och
ens kunskaper och kvaliteter.

For pedagogerna i forskola och skola blir den en stor utmaning att erbjuda bada kdnen samma
mojligheter och bemota dem likvardigt. Laroplanen klargor tydligt att skola och forskola ska
motverka traditionella konsroller vilket inte dr en enkel ekvation nér dvriga samhéllet och
dven media forstirker och befdster de traditionella genusrollerna. En svérighet dr hur vi som
pedagoger ska bemota detta? Hur kan det ges utrymme att motsitta sig stereotyper som sa
starkt uttrycks i den visuella kultur vi lever i? Hur kan vi gé vidare? Vilken uppgift har vi som
pedagoger?

For skolan aterstar att hitta nya végar att utmana och dverskrida dessa monster, inte minst
genom hur pedagogerna sjélva agerar och beméter barnen dagligen. En utmaning bestar i hur
man pa det praktiska planet kan arbeta rent konkret. Medierna har en potential att fungera som
en demokratisk mdtesplats men i dagsldget syns inte alla roster eller tycks inte vara lika virda.
Om media ska kunna fungera som en demokratisk motesplats maste alla roster fa horas, synas
och integreras utan att framstéllas slentrianméssigt och stereotypt. Skolan och forskolan har
en uppgift att rusta barnen for att kunna forstd mediernas roll i samhillet och 4ven motverka
traditionella genusmonster. For att mojliggora detta bor pedagoger f4 mojlighet till
fortbildning 1 mediekunskap och hur man kan lyfta dessa fragor rent praktiskt. Pedagogerna
maste ha verktyg att hantera frigorna, utan verktyg spelar nagra vackra ord i styrdokumenten
inte ndn avgorande roll i realiteten. Hur man medvetet kan arbeta for att motverka
traditionella genusroller rent praktiskt behdvs ocksé fortbildning inom. Mycket handlar om
hur vi dagligen agerar och bemoter véra elever men dven hur man rent specifikt kan arbeta.
Samverkan med hemmet dr nog av betydelse d& familjen dr en stark socialisationsagent som
barnet har som preferens i konstruktionen av kon och roller.

Pé forskolan kan exempelvis arbeta med lekgrupper eller aktivitetsgrupper dir barnen far
prova pa olika aktiviteter och leka med olika leksaker i konsblandade grupper. Man kan titta
pa olika bilder ur leksakstidningar och samtala i grupp om vad som visas pa bilderna och
stdlla utmanande fragor om bilderna till barnen for att vicka tankar och funderingar. Pa
forskolan kan man med fordel arbeta tematiskt - vilket &ven ndmns i styrdokument som ett bra
arbetssitt- med bilder, stereotyper och genus. Dialog med barnen ar viktigt, alla tankar och
funderingar ska lyftas fram. Att vilja leka med stereotypa leksaker dr inte fel pa nagot sétt
men malet &r att lyfta fram att man inte ar tvungen och att andra alternativ méaste fa
forekomma i lika stor utstrackning. Man maéste inte gilla dockor bara for att man é&r flicka och
man maste heller inte vilja leka krig eller biljakt bara for att man ar pojke.

Nér barnen kommer upp 1 skoléldern talar styrdokumenten om att skolan ska ge barnen
kunskap om mediernas roll, detta uttryck ar ganska vagt och véldigt vitt. Det tolkas som att vi

ska ldra eleverna att vara kéllkritiska och att forsta vilken makt medier har att styra
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informationsflddet. I det skulle da innefattas reklam, i bilddmnet finns mer specifika mal i
kursplanen om kéllkritik och bildanalys. I skolan kan man séledes arbeta med att titta pa
reklamen mer ingaende och diskutera hur den ser ut och varfoér. Man kan utifrén det diskutera
vilka leksaker barnen sjélva foredrar och om de har funderingar kring varfor. Kan Simon leka
med en Snuggimal och kan Stina leka med Hot Wheels? Man kan dven lyfta in
kamrataspekter. Man kan gora en leksaksinventering och prata om hur leksaksbladen ser ut
och kanske &ven ga och besoka leksaksaffdren, alternativt prata om hur det ser ut dér. Det ar
viktigt att dialogerna i klassrummet hélls véarderingsfria och att inget pekas ut som negativt.
Barnen kan med handledning fa gora egna alternativa leksaksreklamer for att experimentera
med och kanske tinja pé stereotyperna och prova att sitta dem i nya perspektiv.

Men viktigast av allt 4r 4nda det dagliga forhallningsséttet ndr man bemdter varandra och
agerar med varandra. Att motverka traditionella genusroller dr ingen l4tt uppgift da de sitter sé&
fast rotade i vér kultur att de oftast reproduceras av ren slentrian. Aven fast man 4r medveten
ar det oerhort 14tt att ramla dit. Manga menar att vi inte ska gora nén affar av genus men det
regleras tydligt i styrdokumenten och nér konservativa gamla invanda och formedlade
monster kan begrinsa véra val och spelutrymmen utifran kon ar det viktigt att aktivt
motverka. Lekmiljon som vi vuxna utformar &r ocksa central. Istéllet for att avgrdnsa olika
aktiviteter kan man jobba med stdrre ytor dér flera saker kan samsas i nidrhet med varandra.
Om kok och affdr gransar med en bygghorna uppmuntras barnen att leka mer 6ver grénserna,
Oppna ytor ger mojlighet att bredda utbudet och dess anvindningsomraden. Vi som vuxna
maste ocksa agera forebilder och visa att man kan snickra, trosta, varda, stida och klippa gris
oavsett vilket kon man tillhor.

Intressant att studera vidare och folja upp denna bildanalys med vore att intervjua barn,

pedagoger och forédldrar. Att observera barns interaktion med varandra och leksakerna under
en langre period vore ocksa intressant att studera i vidare perspektiv.
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