Stereotyper

Granser for reklam

Objektifierade
kvinnor och man
som blicktang
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Egendtgarder for att bevaka reklam och marknadsforing i stort
behovs, det ar nog de flesta ense om. Det finns flera olika
branschanknutna l6sningar. I forra BrandNews togs det nystar-
tade Varumirkesradet upp. Varfor behdvs da dessa skilda for-
mer av egendtgirder? Tja, sannolikt darfor att en del inte tin-
ker efter fore eller kanske inte vill tinka efter fore, i andra
fall racker inte kunskapen och omdomet till. Men sa har vi
ocksa gransfallen. Fall som visar att bedomningar av reklame-
tisk karaktar inte alls 4r sd enkla att gora.

For att hitta ndgot omrade att utgd frdn nir man funderar
vidare i behovet av egendtgirder passar de drenden som tas upp
i Etiska Radet bra.

Ett rad som behdvs

Att Etiska radet, eller som det formellt heter: Naringslivets
Etiska R4d mot Konsdiskriminerande Reklam (ERk), behovs
visar vil antalet fall de har att bedoma. Det ar inga stora ming-
der drenden, men de mellan roo och 200 édrliga anmalningar
som gors, gillande drygt 100 reklamdtgirder, illusterar ett
behov. Det skall namnas att endast 20-2 5 reklamatgarder fills
varje ar.

Att ERK 4r ett bra exempel beror ocksa pa fa begransningar.
ERK tar drenden frdn alla branscher och huvudminnen bakom
radet representerar ett brett urval (se ruta). Ordforande ir en
hovrittsdomare och vice ordforande ir en tingsriattsdomare.
De 18 6vriga ledamoterna som ERK har kommer fran huvud-
mannen.

Socialt ansvarireklamen

Tydliga avarter gér att hitta i alla sammanhang sa dessa berors
inte mer hir. Forutom kommentaren att det dd kanske inte dr
egendtgirder utan starkare dtgirder som borde till. Egendtgir-
der har ju det gemensamt att den som fills bara far en kndpp pa
ndsan. I vissa fall ar offentligheten en del av ”straffet”. Nagra
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skadestand eller andra former av ”straff” finns inte.

Mer intressant dr exempel som skilda personer uppfattar
olika. Den grundlidggande regeln som ERK hinvisar till 4r Inter-
nationella Handelskammarens grundregler for reklam artikel
4 som giller ”Socialt ansvar” och dir punkten 1 som handlar
om att reklamen inte fir vara diskriminerande vad giller ras,
nationellt ursprung, religion, kon eller dlder. Reklamen far inte
heller pd annat sitt underminera minsklig vardighet.

Diskriminering ar i de flestas 6gon konsdiskriminering dar
kvinnor blir diskriminerade. Nir det géller reklam och ERK bru-
kar termerna vara blickfing av sexuell natur, objektifiering eller
schabloniserande. Men ERK bedomer mer dn diskriminering av
kvinnor.

Medveten nakenhet for toppmarke

Yves Saint Laurent (YSL) tog medvetet i nir man skulle fornya
sin topparfym orium. Fornyelsen tog sig uttryck i en annons dar
dethudnira i parfym blir vil langtgaende illustrerat. Annonsen
bestér av bilden av en naken kvinna s& nir som p4 ett par hog-
klackade skor och rejdla smycken, liggandes pd mork sammet.
Enligt vst sjdlva avsdg man att skapa “ett konstverk i harmoni
med bilden av var forndmsta parfym”. De forklarade vidare
det medvetna i annonslosningen med att den starka sensualis-
men dr en “reflektion av den provokativa och sensuella andan
10PIUM”.

An en gang noterade ERK i sitt beslut hur nakenhet inte auto-
matiskt leder till att reklamen anses vara diskriminerande. Nar
det giller just parfymer sa ERK vidare att: ”Vad galler mark-
nadsforing av parfymer och andra hudnira produkter i allmin-
het kan det i och for sig vara motiverat med littklidda krop-
par”. Men YsL:s annons ansags klart gd 6ver gransen.

ERK menade att annonsen bara var ett exempel pé nar kvin-
nor och deras kroppar anviands som ”blickfdng av sexuell natur,
utan motiverat samband med den marknadsférda produkten.”
Bildkompositionen som sddan med ansiktsuttrycket och firg-
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Det enda du behover
- iﬂa pélll

sattningen ansdgs forstarka det sexuella i annonsen. En objek-
tifiering av kvinnan blev slutklimmen i ERKk:s enhilliga asikt.

Sannolikt skulle de allra flesta betraktare av ysL:s annons
hélla med erk. Darfoér kan man stilla sig fragan hur tankarna
gick hos vsL. Veterligen dr inte 6ppenheten for nakenhet mer
utbredd i sarskilt ménga andra lander 4n i Sverige, dd sarskilt
undantaget Frankrike.

Objektifiering ett rott skynke

Men - och det kan nog vara en central detalj — kiarnfragan ar
inte nakenheten i sig utan objektifieringen. Aven om vi har ling
vdg kvar till jamstalldhet, hur lang beror sannolikt pd vem
man frigar, sa torde kvinnor hir i landet generellt ha en star-
kare position och vara mer sjilvstindiga 4n i mdnga andra lan-
der. Ddarmed finns det en logik i att man ser klart allvarligare
pa objektifiering hir 4n i madnga andra lander. For visst forefal-
ler objektifieringen ses som det allvarliga i jamforelse med det
nakna. Det nakna kan i vissa fall vara motiverat beroende pa
varan, men aldrig en objektifiering.

Ett annat avgorande fradn ERK visar tydligt pd hur objektifie-
ringen ar central. Twilfit forsokte bygga vidare pd sitt MODESTY
BLAISE-tema for under- och badklader. Den stentuffa och starka
seriehjiltinnan. Twilfit byggde vidare genom ett tema om att
den starka kvinnan inte bryr sig om sin omgivning utan “slar
sig ner och pausar precis dir hon kanner for”. Genom sloganen
”Do not disturb” ville Twilfit uppmana kvinnor att ”stanna
upp och ta vara pa sig sjdlva en stund”. Iannonserna hade kvin-
norna pa sig de bikinibaddrikter som annonserna gillde, men
kvinnorna var inte pd badstrander utan pa taket till en telefon-
kiosk, pa ett biltak lings en viltrafikerad vig osv.

Twilfits syfte var alltsd sa villovligt att ERK snarast borde
premiera det, men dndd blev det precis tvartom. I ett enhalligt
beslut kom ERK fram till att annonserna var krinkande mot
kvinnor.

ERK inledde med konstaterandet att bad- och underklades-
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forsiljare maste ha en ”betydande frihet” att visa plaggen pa
levande modeller. Som ett vidare steg pa detta resonemang note-
rade ErK att ”de flesta annonser med modeller i underklides-
och badklddesreklamen i ndgon man maste anses utgora blick-
fang och i manga fall ocksa sexuella blickfing”. Ndgot som ERK
sa att vi oftast far acceptera.

Men i Twilfit-fallet gick objektifieringen for lingt. Objekti-
fieringen och den sexuella laddningen i annonserna forstarktes
pa ett oacceptabelt sdtt nar man placerade kvinnorna i ovanligt
utmanande poser i onaturliga miljoer.

Kan man kanske siga att tanken var god, men utférandet
riktigt daligt? En fraga som onekligen visar att egendtgarderna
behovs, att tanken dr god behover inte betyda att tillimpningen
ar acceptabel.

Blickfang

Blickfang ir ett vitt begrepp och ett vil anvint knep i reklam-
sammanhang. Reklambruset dr enormt och lyckas man inte
tringa igenom bruset dr reklaminvesteringarna forgives. Los-
ningen kan vara ndgot i reklamen som skall finga blicken hos
mottagarna, ndgot som sticker ut, och i bdsta fall nigot som
har med annonsinnehdllet att gora.

Att det i jakten pa det som sticker ut dr latt att ta till knep
dar de etiska granserna borjar tunnas ur dr en sjalvklarhet. Just
blickfangsaspekten dr ocksa vanlig nir Erk filler reklam.

Nir Stenbecks MTG Radio skulle visa att de hade fatt MTG:s
egen lustigkurre Gert Fylking till sitt ”helgalna” MorronZoo-
program, gjorde man det pa ett f6r honom passande sdtt. Anma-
laren pekade sdrskilt pa texten i annonsen: ”Det enda du beho-
ver sdtta pa...” och ldste in det sexuella i texten. Rix sa att det
inte har med sex att gora utan sitta pa en radio eller sitta pa sig
klader.

Fallet illustrerar ocksd tydligt behovet av egendtgarder. For
Rix var det namligen ”obegripligt” hur man kunde tala om
konsdiskriminering nir de har en avkladd ”glad Gert Fylking”
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”Vi byggde vart varumarke
enligt skolboken. Tyvarr fick
vi inte behalla det.”

Varumirkesfragor har numera blivit en given punkt pa dagordningen
i styrelserummen. Vilket ar helt naturligt eftersom starka varumaérken
representerar stora ekonomiska varden.

Men varumirkesfragor &r ett gungfly. Idag finns det en uppsjo av varu-
mairkesstrateger som vill ge goda rad ét foretagsledningar. Tyvérr har
de flesta ett alldeles for kort perspektiv och for snévt synsiitt.

Hur forebygger man till exempel ett framtida varumérkesintrang? Och
hur garderar man sig mot att varumaérket urvattnas? Ett riktigt skrack-
scenario dr nér foretag satsar stora resurser pa att arbeta upp varumirken

som efter ndgra ar inte héller pa grund av legala aspekter.

Sadana situationer har du méjlighet att undvika om du samarbetar med
Awapatent. Véara varumairkeskonsulter &r jurister. Deras uppgift dr att

tinka brett for att ge ditt varumarke ett skydd som haller konkurrenter
pa betryggande avstand langt in i framtiden.

Intresserad? Ring var marknadschef Stefan Hjelmqwist, tel 040-98 51 60,

sd far du veta mer om hur vi arbetar.

M AWAPATENT

Malmé, Képenhamn, Helsingborg, Vixjo, Halmstad, Goteborg, Stockholm, S6derhamn, Ostersund
www.awapatent.com
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Att inte géra atskillnad mellan kvinnor och min nar man salier en produkt eller tjznst som inte kréver det. Ar det kénlést och dumt
eller en modern syn pa marknadskommunikationens férutsattningar? Framgangsrika varumérken kan ta forvanansvért olika grepp om

dessa fragor. BrandNews gjorde ett antal nedslag i Internets myller av varumarken. Obs! Urvalet &r rent subjektivt.
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SINGER. En klassiker i symaskinssammanhang. Nog
visade vél sysl6jden i mellanstadiet att dven killar kan
intressera sig for att sy lika val som tjejer. Singer verkar
ocksa ha den erfarenheten. Féretagets sajt pa Internet
visar kvinnor saval som méan som anvandare av sina pro-
dukter.
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LEGO. - Ett av vérldens absolut starkaste varumérken
inom leksaker. Lego ger pa sin hemsida en hel del rdd och
tips till foréldrar. Har &r dock barnen till skillnad fran hos

Brio, barn oavsett kon. Inte pa nagot stélle pa den omfat-
tande sajten faller Lego in i det traditionella pojk/flick-tan-
kandet.
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NIKE. Sportkldder &r vl nagot som intresserar saval
manliga som kvinnliga konsumenter pa samma satt.
Alls icke. | Nikes vérld behéver kvinnorna, om de inte

- heter Marion Jones, en egen avdelning - NikeGod-
dess. Varje del Av Nikes sajt pa Internet har manligt
som utgangspunkt. Kvinnor far klicka pa "Women" for
att hitta sitt.
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BRIO. Leksakstillverkaren Brio gor en relativt stor
atskillnad i sitt sortiment beroende pa om leksaken &r
amnad for en kille eller tjej. Killarnas Hérna pa Brios
hemsida bjuder bl a pa bilar i olika former.Tjejernas
Hoérna innehaller malarsaker, sma leksakshéstar och
bebisdockor.
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Stora kulturella skillnader

| bedomningar

ERK, Naringslivets Etiska Rad mot Konsdiskriminerande Reklam, dr inte ensamma
hér ivarlden om ait ta upp reklamadtgarder till bedomning. Det finns dock en skillnad
i sammansdttningen av de olikaraden, dvs vilka som gor bedommningen. 1 exempelvis
England forsoker man se till att de som sitter och gor bedomningarna inte har nigon
koppling till annonsérer eller reklambranschen som sadan. Av Anders Sablquist.

I Australien har Advertising Standards Bureau, AsB, hand om
bedémningarna om huruvida t ex annonser foljer de regler man
satt upp. BrandNews har gjort en snabb genomgéng av néigra
av de senaste avgorandena i AsB vad betraffar konsdiskrimine-
rande reklam. Inget av avgorandena ledde till ndgon fillning.

Humor, inte sexism

Mankan direktkonstateraattvissaavannonserna som bedomts
av ASB troligtvis aldrig skulle dyka upp i svenska media 6verhu-
vudtaget. Eller vad sigs om en annons for radiostationen Sea
FM 100,7 Townsville Morning Crew: tvd mén stir pd var sin
sida om en kvinna med bar 6verkropp som skyler sina brost
med sina hiander. De bida mannen har lagt var sin hand pa
kvinnans hander. Texten ovanfor bilden lyder: ”Det enda du
behover till frukost”. AsB:s bedomning var att reklamen snarast
kommunicerade positiv humor dn formedlade negativa sexu-
ella budskap. En sidan formulering vore forstis otinkbar i
svenska ERK och vad detta beror pd ar forstds svart att svara pa.
Det svenska samhillet och dess konsumenter har kanske sva-
rare att acceptera en sadan syn pa reklam. Atminstone hilften
av alla konsumenter skulle kdnna sig kriankta av savil annon-
sor som av det rdd som hade gjort bedomningen.

Opium klarade sig

ASB har for 6vrigt precis som ERK bedomt den annons for parfy-
men OPIUM fran Yves Saint Laurent. AsB holl inte med anmala-
ren om att annonsen objektifierade kvinnan och att den darmed
skulle vara krankande for kvinnor i allménhet, i synnerhet inte
nar hansyn tagits till annonsens placering, som enligt annonso-
ren ndstan uteslutande rorde sig om i modemagasin for vuxna
kvinnor.

Begreppet “vuxna” tycks for ovrigt vara ett nyckelord for
bedomningarna i Australien. Mycket krut liggs pa att se till
att annonsorer med reklam innehallande delar av sexuell natur
inte syns i sammanhang och tider da barn kan se dem.

Engelska man gor uppror

I England dr det Advertising Standards Authority, Asa, som tar

emot klagomal betrdffande reklamatgirder. Asa:s rad arbetar
enligt egen utsago oberoende av badde myndigheter och reklam-
bransch.

Rédet stoppade bl a i december i fjol annonsen for oPIUM pga
att den ansdgs vara krankande for kvinnor i allmanhet. Radet
varnade dven annonsoren for att det i framtiden kunde bli aktu-
ellt att forhandsgranska foretagets annonser innan publicering.

Enligt tidskriften The Guardians genomgéng av AsA:s verk-
samhet har andelen anmailningar frdn médn som anser sig
kriankta av annonser innehéllande min i krankande eller sex-
istiska situationer tiofaldigats pa sex ar. Tidningen menar att
brittiska man i annonser antingen framstills som sexgudar eller
portritteras som dumma och lata och att den manliga befolk-
ningen trottnat pa detta. The Guardian refererar bl a till en
studie pa vilrenommerade LSE, London School of Economics,
som visar att over hilften av miannen kinde sig frustrerade och
otillrdckliga av annonser innehdllande man med perfekt fysik.
Linda Hodgson, marknadskommunikationskonsult pa Corpo-
rate Edge sdger till the Guardian: ”Annonsorer fir man att
kanna sig alienerade i en tid d4 min och kvinnor nidrmar sig
varandra. Det dr dags att gd in i nista fas dir manniskor res-
pekteras for sina starka sidor och inte for vilket kon de tillhor.”

Enskilda organisationer

Gemensamt for de rad runtom i virlden som bedémer annon-
ser verkar vara att allmanheten ser dem som ganska tandlosa.
Det finns ddaremot ett otal mindre frivilligorganisationer som
framforallt pa Internet for fram sitt buskap. Till dessa hor bl a
GraceNet - www.gracenet.net. Hir hings annonser med sexis-
tiska budskap ut och ménadens bottennapp koras (se ex Com-
pags annons for IPAQ ovan). Annonsoren intervjuas och dennes
svar publiceras pd hemsidan.

En annan organisation av denna typ dr About-Face
(www.about-face.org) vars mal dr att f4 konsumenter att mer
kritiskt granska annonser. San Francisco-baserade About-Face
har fatt mycket uppmarksamhet i media.

Denna typ av fristdende aktioner paverkar antagligen annon-
sorerna djupare da det blir mer tydligt att det 4r konsumenter
som agerar snarare an en expertpanel. Nyckelordet for paver-
kan pd annonsorer verkar hir vara ”oberoende”. |



11 (dvs en man 50+) och inte en ung vacker kvinna p4 bilden.

ERK konstaterade att inget vid marknadsforing av en radio-
kanal motiverar en naken manskropp pé bild. Den sexuellt
anspelande texten gjorde inte det hela battre. ERK ansdg darfor
att det hela var ett exempel pa nir en man eller en manskropp
”anvdnds som blickfing av sexuell natur, utan ndgot tillrack-
ligt motiverat samband med den marknadsférda produkten”.
Nigot som ar krankande for man i allmanhet.

For tydlighetens skull, och inte minst f6r Rix kan man anta,
noterade ERK att ”Mannens alder och utseende saknar ocksa
betydelse i sammanhanget.”

Men de var inte alls eniga

Men, riktigt sa enkelt var inte detta fall, vilket ytterligare illus-
trerar att granser av etisk karaktir dr svdra att dra. ERK var
namligen inte det minsta eniga. Fem av de tio som deltog i beslut
var skiljaktiga och ansdg att annonsen inte var konsdiskrimi-
nerande. Det var alltsd ordférandes rost som fillde avgoran-
det. Representanterna for Annonsorforeningen, Reklamfilm-
nimnden, TV4, Radioutgivareféreningen och Tv3 varav tre var
kvinnor ansdg att annonsen inte var diskriminerande. Tyvirr la
de skiljaktiga inte med ndgon egen kommentar, vilket var lite
olyckligt da det hade varit intressant att fa veta om det finns ett
storre utrymme for omotiverad manlig nakenhet dn kvinnlig.

Samma vill fria

Att det handlar om etiska bedomningar dir enighet ldngtifrin
ar givet ar ingen overraskning, i flera fall har ERK varit oeniga.
Men det finns ocksa ett monster dar det ofta 4r samma ledamo-
ter som vill fria. I de fem oeniga besluten som BrandNews har
gétt igenom dar alltid representanten for Reklamfilmnamnden
bland de som anser att det inte handlar om diskriminerande
eller krinkande reklam. Aven Radioutgivareféreningens repre-
sentanter tillhér de som ofta foredrar den friande falangen i
ERK.

De avgoranden det galler ar forutom Rix-fallet bl a ett av
alla Sisley-drenden. Annonsen bestir av en bild fokuserad pa
en kvinnas roda topp, ett SISLEY-plagg, och bild dar en mans-
hand greppar om kvinnans ena brost. Med endast rosterna 3-2
filldes annonsen som krinkande mot bade kvinnor och min.
Kvinnans kropp anvindes endast som sexuellt blickfing och
mannen framstdr som ”sexfixerad” enligt ERK:s majoritet.

Med rostetalet 5-4 friades en bh-annons fran Triumph. Temat
for annonsen var Triumph bh SUPER SOFT som siljs under for-
tydligandet ”som nistan smilter pd kroppen”. En kroppsma-
lare har hjilpt till att teckna den supertunna bh:n pa kvinnan
i annonsen. Som namnts ovan ges underklddesreklam ett visst
svangrum och den friande majoriteten sa att *Trots att annon-
sen genom ‘suddandet’ fitt en pataglig sexuell laddning och
att det, for underklidesreklam, normala blickfanget forstarkts
passerar annonsen enligt radet inte gransen for att... anses dis-
kriminerande for kvinnor i allmanhet”

En av kirnfrigorna niar det giller konsdiskriminering ar
kopplingen till varan som annonsen giller. Exempelvis maste
utrymmet for naket i underklddesreklam var klart storre 4n i
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ménga andra sammanhang.

Fragan var hogst aktuell nar radiostationen Rockklassiker
vill locka kvinnliga lyssnare genom en tdvling dir priset var
en brostoperation. Annonsen inneholl en bild pa en urringning
och texten ”Vinn nya, snyggare tuttar...”

ERK podngterade att man inte hade med lampligheten av valet
av pris att gora. Men nir det giller brostoperationer méste
reklamen utformas pd ett *ansvarsfullt sitt” fastslog ERK. Dar-
efter resonerade man sig fram till att annonsen kan uppfattas
sa att alla kvinnor av estetiska skil har behov av en brostope-
ration och detta utifrdn hur man tror att min vill att brosten
skall se ut. Sddana signaler ”méste anses befista och forstirka
bade kvinnors och mins sitt att se pd kvinnokroppen som ett
objekt”. Darmed ansdgs annonsen kriankande for bada konen.
Aven har var Erk oeniga och tva av de fem ville fria. I en skilj-
aktig mening sas bl a att 4ven om tdvlingen 4r sddan att lamp-
ligheten kan ifrigasittas si kan det inte vara konsdiskrimine-
rande att illustrera en tivling med en bréstoperation i pris med
en bild pé ett par kvinnobrost.

Utover de tvd typerna av annonser dir det handlar om objek-
tifiering och blickfang ar det vanligt att annonserna som fills
giller schabloniseringar. Med detta avses nir annonserna “kon-
serverar en otidsenlig syn pa konsrollerna” och darigenom dr
nedvirderande for endera kvinnor eller min eller bida samti-
digt. I dessa drenden som bl a har gillt diskmaskiner, klider
och leksaksbjornar ar dock enigheten stor inom ERK och kan-
ske man diarmed kan siga den etiska nivan tydlig.

Alla dessa ”du far inte”

Etik och reklam som sticker ut ur mangden ir inte en enkel
och sjalvklar kombination. Men undviker man tydlig sexuell
anspelning, krinkande blickfing, objektifierande - allt med
bade kvinnor och min - och fjantigt schabloniserande av kons-
roller klarar man sig nog ganska bra, under forutsittning att
man dessutom undviker vilseledanden, irrelevanta jamforelser,
snyltningar pd andras renommeé...!

Not: Samtliga annonser och webbsidor som kommenteras
kommer fran och dterfinns pd ERK:s hemsida bdde i stort och
litet format, www.etiskaradet.org

ERK:s huvudman

Annonsdrforeningen, Sveriges Reklamférbund, Svenska Tidnings-
utgivareféreningen, Sveriges Tidskrifter, Radioutgivareféreningen,
Reklamfilmsndmnden, The Swedish Directmarketing Association
(Swedma), TV3, TV4 och Kanal 5.

ERK anvénder tre sarskilda kriterier pa konsdiskriminerande reklam:
1. Reklam som framstaller kvinnor eller man som rena sexobjekt och
som kan anses krankande (sexistisk reklam).

2. Reklam som konserverar en otidsenlig syn pa kénsrollerna och
déarigenom framstéller kvinnor eller mén pa ett nedvérderande satt
(schabloniserande reklam).

3. Reklam som pa nagot annat nedvérderande sétt &r uppenbart
konsdiskriminerande for kvinnor eller mén.
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