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Abstract

The purpose of this article is to show how ethical boundaries of gen-
der in advertisements are taking shape at the Industry’s Ethical Coun-
cil against Sex Discriminatory Advertisements (ERK) in Sweden. I
analyze the process of interpretation and decision making, in which
the images under ethical inspection receive their meaning, as well as act
as visual reference points for the formation of a reflexive and collective
ethics. The empirical material consists of ten interviews with members
of the council, where the images were used as tools for understanding.
It is shown that ERK:s reflexive generalizations of the public (public
opinion) via the reflexivity of the public in the expressions of concrete
complaints is of central importance; a process characterized as institu-
tionalized reflexivity. The regulation of ads also regulates what can be
seen as legitimate criticism of gender expressions in this context.

Keywords: Advertisements; Images; Gender; Regulation; Reflexivity; Rituali-
zation

Inledning

Reklam i olika former genomsyrar mycket av vér dagliga visuella konsumtion.
Att reklamens uttryck paverkar oss dr nog ett sikert antagande. Exakt hur vi

paverkas av denna typ av bildmedia 4r dock svért att visa pa ett generellt plan
utifrdn dess naturliga ssmmanhang eftersom vi ofta samtidigt far intryck ifrin
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andra typer av medier (Rock 1998: 595-596). Studerar vi istillet specifika
sammanhang nér vi storre klarhet. Reklamen ir i viss man ett medel att silja
andra produkter, men har ocksé blivit en vara i sin egen ritt (Falk 1997: 70).
Reklamen producerar (kulturella) virden helt frinsett de varor som den ska
silja, bidde inom branschen och bland allminheten, vilket paverkar de sitt
med vilka vi kategoriserar varandra professionellt och i vardagslivet. En sidan
viktig kategorisering ir genus.

De sitt som kvinnor, och pa senare tid 4ven min, anvinds i reklam har
varit foremal f6r mycket debatt och forskning. Ofta har man dé utgdtt ifrin
att reklamen producerar och reproducerar ojimlikhet. Enligt Goffman (1979)
och Jhally (1987) ir reklamen s3 fokuserad pd att definiera oss utifrin kon
och sexualitet att den pd ett oproportionerligt sitt ger tyngd 4t dess betydelse
i det vardagliga livet. Eftersom reklamen ocksé ir en del av vardagsverklighe-
ten blir den ett av de frimsta vigledande elementen till hur genus gors. Men
liksom all populirkultur kan reklamen resultera bdde i reproduktion av do-
minansférhallanden liksom i motstdnd. Ett 6kat antal bilder, diribland re-
klam, kan séledes 6ka reflexiviteten bland minniskor (Lash & Urry 1994:
7-8); reklamindustrin blir med en 6kad reflexivitet bland konsumenterna pro-
ducenter av artefakter i form av bilder som hjilper oss att reflektera 6ver och
formulera vilket samhille vi vill ha. Detta har bland annat gett upphov till
krav pa regleringar av reklamen. Dessa krav har i sin tur gett upphov till brans-
chetisk reglering. Hur den etiska regleringen av reklam tar sig uttryck, liksom
hur den ska forklaras, 4dr beroende av den kontext i vilken den formas. Bety-
delsen av denna reglering har inte studerats i nimnvird utstrickning.

Sveriges reglering av genus i reklam

Reklamreglerande rad instiftade av industrin finns i minga andra linder, men
Sverige 4r ensamt om ett etiskt rid som fokuserar pa att reglera konsdiskri-
minerande reklam. Detta kan beskrivas som ett indirekt resultat av konsu-
menternas reaktioner och den svenska jimstilldhetspolitiken. Genom
anmilningen av en reklam for smorjmedel f6r motorer pd 1970-talet, i vilken
en kvinna anvindes som blickfing, slog Marknadsdomstolen fast att mark-
nadsforingslagen inte inbegriper kénsdiskriminerande reklam.> Sedan 1970-
talet till dags dato har det frén riksdagens och regeringens sida diskuterats om
det gir att lagstifta mot konsdiskriminerande reklam och for att forhindra en
sidan lag skapades Niringslivets etiska rdd mot konsdiskriminerande reklam
(ERK) 1988 av reklambranschen sjilv. ERK bestar av ett antal huvudmin som
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genom smd avgifter finansierar verksamheten.’ Representanter for dessa hu-
vudmiin utgdr ridet som triffas ungefir en ging i minaden for att besluta om
de anmilningar av s& kallade reklamétgirder, som kan vara hela kampanjer
eller enstaka bilder, som inkommit till ERK.* Hir behandlas reklam som
ndgon privatperson, ett foretag eller en organisation ansett krinkande pa grund
av kon.

Syfte

Syftet med den hir artikeln #r att forstd hur etiska grinser for genus i reklam
arbetas fram vid ERK. Syftet ir med andra ord att underséka hur radet be-
stimmer vilka framstillningar av min och kvinnor i reklamen som ir accep-
tabla respektive klandervirda. Vilka ir de centrala aspekterna i dessa
beslutsprocesser och hur paverkar dessa hur genus ifrigasitts och befists?
Genom att studera denna beslutsprocess vill jag dven ge en bild av hur regle-
ringen ir organiserad.

Metod

Empirisk ansats
Centralt for att forstd ERK:s skapande av etiska grinser ir att analysera den
tolknings- och beslutsprocess i vilka bilderna fir sin etiska betydelse och hur
denna beslutsprocess 4r organiserad. ERK tar inte avstamp i en virdegrund,
utan méste producera denna i en kontext dir olika intressen sammanlinkas i
ett slags moralisk reglering av genus i reklam (Jfr Ruonavaara 1997; Macln-
tyre 1984; Becker 1973: 147-163; Dennis & Martin 2005: 198-199). Sjilva
regleringen kan beskrivas som en konfliktsituation i vilken regleringens syfte
kan komma till stind, eftersom det inte pa forhand gir act bestimma hur den
ska utformas. Meningen blir s3 att siga befist genom dessa beslutsprocesser:
”it is through conflict and sometimes only through conflict that we learn what
our ends and purposes are” (MacIntyre 1984: 164). Med fokus pa en specifik
kontext av bildtolkande kan vi komma it just hur tolkande och mening be-
stdims av kontexten och vad som da har betydelse. Centralt i detta samman-
hang ir att klargora vilka konkreta andra respektive generaliserade andra som
ledaméterna forhéller sig till i sina tolkningar och i sitt beslutsfattande.
Reklambilderna med sin materiella nirvaro utgér i dessa tolkningspro-
cesser en visuell referenspunkt for tydliggorandet av subjektiva sociala dis-
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tinktioner och formandet av en reflexiv kollektiv etik om hur genus fir ge-
staltas i reklam (t.ex. Harper 2002). Detta ir vigledande f6r hur metoden att
generera empiri i denna studie dr utformad: att forstd tolkandet av reklam i ett
specifikt ssmmanhang (Jfr Scott 1994) och utifrin de tolkande subjekten, inte
forskaren (Blumer 1969: 51).

Intervjuer kring bilder och beslut

Det empiriska materialet bestdr av tio intervjuer med ledaméter, tidigare och
nuvarande ordféranden samt sekreteraren vid ERK. Jag har valt ledaméter
frin olika reklammedier respektive branschorganisationer for att fi en bredd
i erfarenhetsbakgrund. Kénsfordelningen bland intervjupersonerna ir jimn.
Utgéngspunkten i uppsatsen ir intervjupersonernas tolkningar av de anmilda
bilderna och hur de ser pi sitt arbete med att bestimma reklambildernas ge-
nusetiska grins. I mina intervjuer har jag bland annat visat reklambilder som
personen i frga har varit med och bedémt, for att fa reda pa hur de bedémde
bilden och hur de ser pa den nu. Syftet med detta ir att forsska belysa vad som
var och ir viktigt i deras beslutsfattande. Jag har valt ut bilder som kan anses
som grinsfall, antingen genom att ledamoten sjilv definierat den som sidan
eller att sjilva beslutet visar att det inte var ett enhilligt beslut, men ocksa bil-
der som framstir som kontroversiella. Ledaméter har dven fitt uttala sig om
bilder som framstdtt som viktiga for intervjupersonerna i foregdende inter-
vjuer dven di de inte beslutat om dem sjilva, speciellt i de fall dd det dven
varit en debatt i media om dem.’

Teoretiska utgangspunkter

Genus

Utgéngspunkten for forstielsen av genus i denna artikel 4r det interaktionis-
tiska och etnometodologiska synsitt som vi finner hos Goffman (1977; 1979),
Garfinkel (1967) och Zimmerman och West (1987). Genus ses hir som en
produkt av en social situation; “as an ongoing activity in everyday interac-
tion” (Zimmerman & West 1987: 130). Vi gor genus for att det framstdr som
nddvindigt for oss att organisera vara praktiker pd si sitt, for att bli me-
ningsfulla; genus ir alltsd en institutionell praktik som kan transformera varje
social situation och en kategorisering som alltid kan goras relevant (Goffman

1977: 325, 330; Zimmerman & West 1987: 145-146; Garfinkel 1967). Detta
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synsitt innebir dven att den ojimlika maktrelationen mellan kénen som genus
ir inte per automatik tar sig vissa uttryck i olika situationer utan gors pé olika
sitt beroende pd omstindigheterna. Men som Connell skriver; trots att genus
tar sig olika uttryck och stindigt dndrar sig sa dr dessa olika processer inda ut-
tryck for genus (Connell 2002: 10). Detta synsitt fornekar alltsd inte genus
som en struktur, men erkinner dess grund och formande i konkreta sociala
processer. Det innebir att den strukturerande faktorn i handlandet 4r kon-
kreta andra eller den andre som abstraktion (se bl.a. Perinbanayagam 1975:
501-502). Detta synsitt fornekar inte heller makt som en aspekt, utan tar fasta
pa make som just socialt situerad (Jfr Dennis & Martin 2005). Eftersom genus
sd som en kategorisering ir sd forankrat i vir vardagsforstdelse kan det vara
svart att forestilla sig dess upphivande; diremot kan vi kanske genom studier
av specifika foreteelser belysa hur genusuttryck kan ifrigasittas och forindras,
samt vilka grinser f6r denna reflexivitet som skapas. Genom denna insikt ska-
pas ett spianningsférhillande mellan de begrepp som nu ska redogoras for: ri-
tualiseringar och reflexivitet.

Ritualiseringar

Samma dramaturgiska knep anvinds av reklamproducenter for att gora sig
forstddda som vi anvinder i var dagliga interaktion: det handlar om konven-
tioner, ritualer, kategoriseringar och stereotypiseringar (Goffman 1979: 27;
Bourdieu 2005). Bourdieu skriver: “We know that, like all symbolic action,
advertising is most successful when it plays on, stimulates or arouses pre-exis-
ting dispositions, which it expresses and provides with an opportunity for ac-
knowledgement and fulfilment” (2005: 55). Enligt Becker 4r det ocksa sd att
forstaelsen av en bild med minniskor vi inte kinner bygger pa teorier vi har
— vardagliga eller vetenskapliga — om olika bestdndsdelar i bilden, si som vad
ett firat ansikte siger om en minniskas liv i ett portritt (Becker 2002: 10). P&
samma sitt gor vi antaganden om min respektive kvinnor pa grundval av er-
farenheter av dem i bade fiktiv och reell form. Att spela pa dispositioner under-
littar alltsd kommunikationen. I Gender Advertisements (1979) blottligger
Goffman forgivettagna genusritualer, som i hyperritualiserad form férmedlas
via reklamen. Han menar att det inte dr reklamen som skapar genusrelatio-
nerna, men att vi genom att studera reklamen kan avsl6ja hur onaturliga (i be-
tydelsen socialt konstruerade) dessa forhillanden 4r di de utspelar sig i vira
vardagliga liv. Reklamen visar ett koncentrat av de ritualiseringar vi dgnar oss
dt i vardagen och just dirfor framstdr férhillandet mellan min och kvinnor
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som naturligt for oss (Goffman 1979: 7). Genusuttrycken inlemmas litt i var
tolkningsram for att de bekriftar vara befintliga teorier. Goffmans poing ar
alltsd ace istillet for att se reklamen som en falsk bild av verkligheten sd kan vi
via reklamen avsloja verklighetens genusrelationer som ett resultat av virt
behov att organisera vér verklighet kring ritualer. Bilderna ir alltsd inte en bild
av genuspraktiker utan av vir forstdelse av andras praktiker. Reklamen profi-
terar pd denna aspekt av var verklighet som redan ir djupt ritualiserad.

Reflexivitet

Reflexivitet kan liksom reklambilder belysa bade stabilisering och forindring.
Reklambilder har ofta syftet och effekten att minniskors sjilv-reflexivitet okar,
i den meningen att de regisserar sitt jag efter ridande normer (McRobbie
2004). Reflexivitet i sig ir siledes inte nodvindigtvis radikal (Jfr Pollner 1991),
utan handlar ofta om en anpassning. Men reflexivitet kan ocksi innebira att
kritiskt granska ndgots grundlidggande konstitution (Jfr Lash & Urry 1994: 5-
7), antingen det ir vetenskapen, jaget eller samhillet (Jfr Wacquant 1992: 37).
Enligt Lash och Urry kan reflexiviteten i vrt moderna samhiille beskrivas en-
ligt f6ljande: ”In modernity reflexivity consists of social practices being con-
stantly examined and reformed in the light of incoming information received
about those very practices, thus altering their constitution” (Lash & Urry
1994: 297). De sitt som kunskapen organiseras pa skiljer sig frin en kontext
till en annan.

Tes

Hur forhéller sig d& ritualiseringar och reflexivitet till varandra i detta sam-
manhang och hur ska detta relatera till regleringen av genus i reklam? Jag ar-
gumenterar hir for att regleringen kan ses som ett institutionaliserat sitt att
handskas med nyinkommen kunskap och den skapar dirmed en ram (form)
for ett genusskapande som bade inbegriper ritualiseringar av genus liksom dess
reflexiva aspekter. ERK:s verksamhet utgér ett slags institutionaliserad refle-
xivitet (Lash och Urry 1994: 322); en social organisering av reflexivitet (Wa-
quant 1992: 41) 6ver nyforvirvad kunskap om andras och egna tolkningar
—som strivar mot en forbittrad formaga att gora, for de egna intressena, ade-
kvata generaliseringar. Institutioner ska i detta sammanhang forstés enligt f61-
jande: "at stake in institutions is the contestation and consensus of cultural
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values, of fundamental classificatory categories, of the social construction of
reality” (Lash 1994: 207) och vidare: “institutional reflexivity must be under-
stood to embrace the way in which institutions reflect upon, contest and con-
struct the very ‘semantic horizon’ on which they are based” (Lash 1994: 208).
Empirin forkroppsligar ssmmantaget en sddan teoretisk bild av regleringen av
genus i reklamens bilder som en vixelverkan mellan ritualer och reflexivitet.
Anledningen ir att reglerarna agerar mellanhand mellan reklamindustrin (an-
nonsorerna inriknade) och allminheten. I slutorden beskriver jag hur denna
typ av reflexivitet kan sigas ta sig uttryck i ERK:s verksamhet och hur detta
kan péverka hur genus ifrigasitts och befists.

Beslutsprocesser vid ERK

ERK definierar reklam som oetisk om de uppfyller nigot av f6ljande krite-
rier: 7 1. Reklam som framstiller kvinnor eller min som rena sexobjekt och
som kan anses krinkande (sexistisk reklam). 2. Reklam som konserverar en
otidsenlig syn pd konsrollerna och dirigenom framstiller kvinnor eller min pd
ett nedvirderande sitt (schabloniserande reklam). 3. Reklam som pé négot
annat nedvirderande sitt 4r uppenbart konsdiskriminerande for kvinnor eller
min”.c Dessa regler dr dock vildigt lost formulerade och kriver tolkning vid
varje implementeringstillfille, vilket sker pd ERK:s méten. Man utgdr pd ERK
fran att det som ir krinkande handlar om virderingar som indrar sig hela
tiden, vilket gor det legitimt att inte ha alltfor fasta kriterier. En viss idé om
praxis har dock utarbetats: ERK bedémer endast bilderna i sig, eller budska-
pet i sig och bedémningen ska enligt deras mening inte heller bero pa sprid-
ningen av reklamen, reklambildens storlek eller pd hur mdnga som har anmailt.
ERK bedémer bara reklam for produkter som i sig anses etiska enligt ERK; det
innebir att de inte bedémer reklam for porr till exempel. Men det 4r inte all-
tid lite att avgora vad produkten bestdr av. P4 grund av detta kan det rdda de-
lade meningar om ifall en reklamétgird ska fillas eller frias. I realiteten kan
delade meningar idven rada nir det giller utarbetad praxis 6ver huvud taget och
nedan foljer ett antal exempel vilka visar hur den etiska grinsen mejslas fram.

Griinsfall
I det foljande ska jag diskutera de aspekter som ERK tar fasta pa i nigra spe-
cifika fall. Dessa ses som intressanta eftersom de diskuterades mycket i radet



40  CAROLINE DAHLBERG

innan beslut och/eller p& grund av att besluten inte var enhilliga. I det ena fri-
andet och fillandet var utgdngen ganska klar, men dessa utgér inda exempel
som belyser grinslandet for besluten som fattas. Foljande teman framstar efter
analysen som avgorande for beddmningens utfall pd grund av att de var cen-
trala for rddets generaliseringar: storlekens och mediernas betydelse, skon-
hetsideal inte oetiska, den sunda sexualiteten och nakenheten samt kindisar
och ironi.

Storlekens och mediernas betydelse: en avvikande fillning

I vanliga fall har man alltsd som utgdngspunkt i ERK att reklambildens stor-
lek inte ska spela ndgon roll for bedomningen. I fallet med Hennes & Mau-
ritz annons for bikinibyxor (2004) gors dock ett undantag. Hir ir det just
storleken som fir betydelse for ERK:s beslut. Men inte bara; dven uppfatt-
ningen att allminheten vid tillfillet hade kommit att bli mer kritisk var vik-
tig. Annonsen bestédr av en 202 kvm stor tygvepa, upphingd ovanfér en bank
i trafikkorsningen vid Stureplan i Stockholm.” En mindre variant av samma
annons hade inte fillts. I sict uttalande pa nitet menar man att det 4r just stor-
leken pa annonsen och att den ir sd hirt beskuren med fokus enbart pd mo-
dellens rumpa, som gor den si objektifierande och patringande. En av
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ledaméterna som var med vid beslutet sa att det framfor allt var en kvinna i
ridet som drivit igenom en fillning. Nir jag senare intervjuade henne borjade
hon pé eget initiativ tala om just denna bild:

H&M hade gjort en stor, stor, stor vepa och hingt 6ver NK och s4 var det en ned-
skuren bild pa precis bara en stjirt. Och d& menade manga i ridet att vi har fri-
het att, man méste fi visa de plagg som butiken siljer, och d argumenterade jag
for atc det 4r en ligre tolerans dirute nu, det vet vi, det kommer in fler anmal-
ningar och debatten gir ju mycket hdgre om sexualiseringen av det offentliga rum-
met och det méste vi ta pd allvar och d4 fir man titta p den specifika bilden: Kan
den anses stdtande? Vi brukar inte siga att storleken pé bilden ska spela roll men
jag tyckte d4 att det 4r inte forsvarbart att ha en s3 stor bild pi NK:s fasad som hela
Kungstridgarden ser; alltsd det 4r ju verkligen att fd ett sexobjekt slingt i ansiktet,
och d& fillde vi faktiskt den bilden sen, d4 dndrade jag praxis...dirfor att den ir
ju liksom s3 uppenbart sexualiserad.

Det intressanta hir 4r att beslutet att fringa de principer de brukar f6lja kunde
genomdrivas pa grund av argumentet att ridet pd sa sitt agerar mer reflexivt.
Att bilden faktiskt inte hingde 6ver NK utan vid Stureplan ir kanske inte be-
tydelsefullt i sammanhanget, men eftersom denna ledamot liksom en annan
som blivit piverkad av hennes argumentation hade forutsatt just denna pla-
cering, som var ett felaktig antagande, ir det tydligt att de beslutande inte sett
bilden sjilva i sin ursprungliga form och kontext. Bilden som diskussionen
fordes i relation till visade alltsd inte dess placering. En av ledaméterna som
inte var med vid beslutet menar att han inte skulle ha fillt annonsen. Han
siger foljande:

Det hir diskuterades i medier kraftigt; det var liksom ’Ja, nu ser man ju, det 4r en
brasiliansk, lite mérkhyad, ja det ir sexigt, det vet man ju att folk tycker ir sexigt’.
Alltsa: det dr en massa andra fordomar i samhillet som sjilvklart paverkar rddet,
men som inte har ndgon som helst roll liksom, det 4r inte det vi [ska bedéma].
Hade den hiir varit i den hir storleken, ett vykort, d& hade fd reagerat och sagt att
‘det hir 4r sexistisk reklam’; Nej, det ir en bild av en bikinitrosa p4 en bakdel och
det ir s3 ddr dom ser ut!

Majoriteten rostade alltsd for att filla dill slut. Ledamoten 4r uppenbart kritisk
till beslutet och menar att radet ska félja vissa principer och inte lita sig pa-
verkas pd det sittet av mediediskussionen. Asikterna om de kriterier som ska
anvindas 4r alltsd varierande i rddet och vid vissa tillfillen 4r nigon ledamot
mer pédrivande 4n andra. ERK:s kriterier som skapats i praxis ir alltsd for-
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handlingsbara, vilket férstirker ERK:s position som en instans for behand-
ling av reflexivitet.

Skonhetsideal inte oetiska: Ett typiskt friande

Detta exempel kan jimféras med en annan annons frin H&M.: H&M:s
underklidesreklam som under manga r kom till jul blev ofta anmild och om-
diskuterad i medierna, men aldrig filld av ERK. Inte heller den serie av bil-
der som H&M hade med Claudia Schiffer &r 2000 démdes av ERK. Beslutet
var enhilligt. I detta fall tycker anmilarna bland annat att Claudias gestalt i
bilderna ser ut som en Barbie-docka och representerar ett overkligt
(kvinno)ideal. H&M menar att man ska se p& Claudia som den sunda, friska
och starka UNICEF-ambassador hon ir; alltsd inte som en modell f6r deras
underklider utan som en kiind person som vi férvintas beundra. H&M upp-
fattar inte bilderna som kvinnoférnedrande. ERK skriver féljande i sin moti-
vering till sitt friande av denna annons:

Som radet funnit i andra liknande fall maste det finnas en betydande frihet for an-
nonsorer som salufor underklidder ate i reklam exponera kliderna pa levande mo-
deller [...] Aven om framstillningen [genom kraftig retuschering av bilden] och
genom modellens docklika utseende i hdgre grad 4r objektifierande 4n vad som an-
nars skulle varit fallet finner rddet vid en samlad bedémning att denna objektifi-
ering inte 4r s uttalad att reklamatgirden skall anses konsdiskriminerande.
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Slutsatsen fran ERK:s sida var alltsd att friheten att visa underklider pd en le-
vande modell viigde 6ver, trots att ett visst matt av objektifiering erkinns. Ef-
tersom det 4r foretagen sjilva som driver ERK s4 har ledaméterna inget intresse
av att inskrinka den mojligheten, snarare agerar de pa alla sitt for dess beva-
rande. I beslutsprocessen tar ridet alltsd hinsyn till att féretag “maste” (som
intervjupersonerna uttrycker det) fi gora reklam for underklidder och andra
kroppsnira produkter pd levande modeller.

Nigra etiska omdomen om skénhet formuleras dock inte nir radet fat-
tar beslut eftersom ERK:s medlemmar inte anser att de har ansvaret att ta
hinsyn till om en bild forstirker vissa skonhetsideal i samhillet: det anses
inte ingd i det som ses som konsdiskriminerande. Mycket av den allminna
kritiken av reklam handlar dock just om detta. Héllningen i ERK har varit
att de inte har nigra invindningar i sig emot sexualiseringen i samhillet,
utan fokuserar pd den ojimna behandlingen av kénen i bilderna. En tidi-
gare ordférande med ménga drs erfarenhet i ridet resonerar enligt foljande:
"Det dr ju vildigt m&nga som vinder sig mot sjilva utseendet pd modellen,
alltsd du vet det hir med anorexi och [att man tycker att] s& hir ser kvin-
nor inte ut och varfor ska hon vara si vacker och s& dir, och det dir ir ju
lite svért, tycker i alla fall jag, att gd in pd som ndgot rent konsdiskrimine-
rande”. Nir man fokuserar pé bilderna en och en som ERK gér blir ming-
den bilder med samma genusuttryck aldrig till en etisk aspeke i sig.

Den sunda sexualiteten och nakenheten: friad

Négot annat som ocksd vigs in i bedémningen av just underklidesreklam ar
huruvida kvinnan pa bilden gér ett starkt och modernt intryck.” Féljande fall
ir ett exempel pi detta och samtidigt det exempel som ERK sjilva girna an-
vinder for att beskriva var den etiska grinsen gdr nigonstans. Sekreteraren
siger: ”Jag brukar alltid siga att det 4r ett ganska bra exempel .. .for att ldsa ut
var [den etiska] grinsen gir nigonstans”. Fem var for ett friande och fyra var
uttalat emot friandet (skiljaktiga). Nir det giller en viss typ av bilder pa kvin-
nor som ir helnakna eller halvnakna frias oftast de som anses utstrila ett slags
sund sjilvsikerhet. Det dr dock inte litt att dra dessa grinser. Nir det giller
denna Triumph-reklam uttrycker en av ledaméterna ambivalens, sahir i efter-
hand, 6ver om beslutet var korrekt. Han siger:

Det hiir ir ett jittesvart drende. Det hir 4r ett sdnt som man kommer tillbaka till
sjilv ibland och undrar: *Gjorde vi verkligen ritt hdr?’...men det hir 4r ju ett s3-
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dant typiskt grinsfall. Minga tycker det hir ir krinkande, men det dill slut for-
hirdande beslutet blev ett annat...men just den hir bilden som jag bedomde den
d4 och det fir man vil std for...hon ir lite sjilvsiker, lite liksom...snarare flirtig
4n objektifierad. .. Det 4r ingen sirskilt sexuell pose...det ir inte att hon stdr och
bjuder ut sig, utan hon stdr lite ledigt [men —invinder skimtsamt] konstigt med
armen [for att std ledigt].

Kvinnan anses alltsa inte objektifierad eftersom hon inte verkar vara en kvinna
som bjuder ut sig. Dessutom resonerar man som s att si linge ansiktet syns
pa bilden, anser man sig kunna avgéra om kvinnan ir stark och modern, vilka
riknas som forldtande drag i sammanhanget. Om kvinnan pa bilden har en
kick attityd, sd blir den eventuella sexualiteten inte diskriminerande eller scha-
bloniserande; om aktdren pa bilden med andra ord kan tolkas som etisk blir
inte reklamen oetisk.

Kindisar och ironi: filld

Ett fall som filldes av ERK 4r 2005 ir en reklamkampanj for Bjérn Borgs
underkldder. Tvé bilder ur kampanjen diskuterades i ridet, men endast en av
dem 4r med hir. En intervjuperson som var med vid bedomningen tycker den
aktuella bilden ir sexistisk, visst, men samtidigt smart, rolig och vilgjord.
Detta 4r ett exempel pa att en reklam kan vara estetiske hogt virderad, trots
att den genusetiskt gir dver grinsen for vad som ir acceptabelt. Bilden filldes
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alltsd, men en person valde att vara skiljaktig. I reklamen figurerar en ung
Bjorn Borg och bilderna ir siledes fotomontage.

I den i detta sammanhang aktuella bilden frin kampanjen som anmalts ligger
Bjorn Borg i ett omkliddningsrum pd en sing talandes i telefon medan det star
sex kvinnor runt honom och till synes tar pa eller av sig kliderna. Négra av
dem ir nakna eller halvnakna och visar brésten. Bjorn Borg verkar upptagen
i sitt telefonsamtal och tar samtidigt nonchalant en av kvinnorna pd stjirten.
Han tittar dock inte pd henne utan &t ett annat héll, ut i tomma intet verkar
det som alternativt p& ndgra andra kvinnor i rummet. Kvinnorna framstar
som rekvisita. I ERK:s skriftliga uttalanden framgér det att det finns en text
till bilden som lyder: ”If you've seen one changing room, you've seen them
all”. Annonséren ir WBM (World Wide Brand Management Holding AB),
som dger Bjorn Borgs klidmirke. Anmailarna menar om denna specifika bild
att "Kvinnorna i annonsen med omklidningsrummet forefaller finnas for
mannen och framstills som om det r ok att berdra dessa utan samtycke”. 1
motiveringen till fillningen menar ERK att annonséren (WBM) forstirke ob-
jektifieringen och den sexuella laddningen i bilderna genom att lata "betrak-
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taren komma in pd stillen dir de normalt inte finns med och som kan be-
traktas som en del av den privata sfiren, omklidningsrummet”. Bilden av
Bjorn Borg uppfattas och ska uppfattas enligt annonsorerna mot relief av hans
liv: en man som lever i sus och dus, vilket gestaltas i bilderna, men vars blasé
attityd kommer fram i bildtexterna. Annonséren menar att bilden ska ses med
ironi och humor. En person menar i en intervju att "manga [annonsorer] skri-
ver i sina yttranden att det ska ses med humor och ironi men dir kanske vi har
ocksé den vanliga betraktaren; en bild ser man lite flyktigt, man tittar dll.
Skulle ndgon gora en riktig bildanalys si kanske man ser ndgot annat, men det
ska man inte behéva gora”. I detta fall tar ledaméterna dven hinsyn till att alla
(speciellt yngre) kanske inte kinner till Bjorn Borg som person utan endast
som klidmirke.

Centrala aspekter vid beslur

Den generaliserade allminheten

I beslutsprocessen resonerar ledaméterna med sig sjilva liksom med de andra le-
daméterna; de utgar frin sina egna personliga upplevelser men det handlar fram-
for allt om att sitta sig in i olika betraktarperspektiv. De forsoker dessutom
kollektivt komma fram till vad olika beslut fir for konsekvenser for framtida be-
démningar; om de skapar snivare utrymme f6r annonsérerna (vilket de vill und-
vika) eller inte. Det anmilaren anger som skil till en fillning ir inte av primir
betydelse for utfallet, inte heller annonsérens motiv. Istillet forsoker radet dis-
kutera sig fram till vad den allminna uppfattningen kan tinkas vara av den ak-
tuella reklamen. Anmilaren viljer s att siga bara ut bilden. Réidet kan inte ta
hinsyn till dsikter frin anmilare som de bedomer som alltfér udda eller sniva. Le-
daméterna gor sin egen gemensamma bildanalys pd ERK, men grundar sig inte
i ndgon skolning i detta. En av intervjupersonerna siger foljande:

ERK Thar] kritiserats f6r vi har ju ingen bildanalysutbildning nigon av oss eller
sddir. Men s4 har vi i nigot sammanhang vet jag, ndgra av oss, lyssnat pd nigon
s&’n dir [bildanalys] och det 4r ju hemske intressant och s, men risken med det
kan ju vara att man sd att siga tringer for djupt ned i analysen, kan jag tycka. Det
4r vil kanske ett lekmannaperspektiv, men alltsd: vad vi ska bedéma tycker ju vi
vil dr hur det hir ser ut for merparten av en ganska genomsnittlig publik. Allesd,
man kan ju inte utgd frin nigon som ir vildigt littkrinke, som inte ¢al att se
nigon naken kroppsdel 6ver huvud taget liksom...ni, det blir ju nigon slags ge-
nomsnittsperson som man fir [utgd ifrin], det ir dens 6gon man fir anvinda.
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I detta citat reflekterar min intervjuperson éver den typ av bildanalys (som
jag skulle benimna semiotisk), dir den som gor analysen sjilv tringer djupare
in 1 bilden, med utgingspunke frén bildhistorien (och forskarens tillskrivna
tolkningar). I ERK:s bildanalys gors alltsd en annan typ av generaliseringar. Ut-
ifrén citatet ovan, som ocksd utgor den allminna hallningen i ridet, blir istillet
de tolkningar legitima som motsvarar ridets generaliserade uppfattning om
vad gemene man kan tycka om reklamen.

Sammanfattningsvis: I och med att kategoriseringar som gors i samhillet
och i reklamen ifrigasitts, liksom forindras pa olika sitt av olika grupper av
minniskor, har det blivit nédvindigt f6r reklamproducenter att kalibrera —
reflexivt forsoka forstd — allminhetens instillning till reklam och hur de gor
sina kategoriseringar. Vid ERK utarbetas dirfor ett forhillningssitt till en ge-
neraliserad allminhbet som ir relevant for dem. Den generaliserade allminhe-
ten bér forstds som en konstruktion som man forhaller sig till (jfr Habermas
1989: 236-250). De beslut som ERK fattar formas i brytpunkten mellan deras
generalisering av den allminna reklamkonsumenten och reklambranschens
intressen.

Avskildhet

I intervjuerna beskriver ledaméterna métena som diskussioner med mycket
hégt i tak. Det innebir att det ir tillitet att siga det mesta och en ledamot ut-
trycker det som sd att de inte behover formulera sig pa ett “politiske korrekt
sdtt”. Oftast tittar ledaméterna inte s& mycket pd materialet som ska behand-
las innan métet utan gar igenom det pé plats, di sekreteraren 4ven foredrar
drendena. I diskussionen brukar ordféranden lita ordet g en runda kring bor-
det. D4 kan ledaméterna hinna 4ndra sin stindpunkt redan innan de hunnit
siga ndgot genom att de paverkas av nigon annans argumentation. P4 ERK
har ledaméterna beslutat att halla métena stingda for utomstdende. Detta
motiverar en av ledaméterna enligt foljande:

Vi har haft diskussioner om att vi skulle tilldta till exempel [politiker att delta], for
manga politiker undrar ju: "Vad gér ni pd dom dir métena?’, "Varfor...?” liksom.
Men att slippa in ndgon pé ett mote kan nog himma en del att siiga vad dom
egentligen tycker. Och just, vi har en ganska fri dialog p4 dom hir métena, efter-
som vi vet att det vi sdger dir det gir inte lingre. Sedan om man sjilv vill tala om
vad man sjilv tycke, ja det kan man gora liksom, men vad andra siger och vem som
sa det, det 4r dens ensak och det som kommer dirifrin ir beslutet, punke slut. S&
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skulle man slippa in nigon annan, oavsett vem, sé tror jag folk kanske skulle hilla
pd sig, vad dom egentligen vill uttrycka, for ibland kinner man ju liksom ‘men va
fan, vad ir det fér dum anmilan!?’, men s4 dr det nigon annan som tycker att
"Men det hir ska vi nog titta pa!” och om ngon 4skadare sitter dir, d& kanske man
inte sdger ifrin...

Det verkar alltsd vara s att en ppenhet mellan ledaméterna kriver avskild-
het, frin de icke invigda. Avskildheten motiveras #ven med att man p& métena
diskuterar fall som inte avslutas férrin pd motet darpd. Denna avskildhet samt
det faktum att man inte har ndgon konsumentrepresentant i ridet innebir att
alla har nigon form av intresse som annonsorer eller annonsplatssiljare dir.
Ordférandens arvode ir finansierat av huvudminnen och hon eller han kan
dirfor inte gd emot vissa grundliggande principer som annonsérerna anser
sig ha, vilket framkommer i en intervju. Virdet av reklam i sig ifrigasitts ddr-
for aldrig. Diaremot ansvarar ordféranden for att vad alla anmilare har tycke
foredras infor ridet, med en strivan om att alla ska fi komma till tals. Sam-
manfattningsvis kan vi tolka det som att ERK genom denna avskildhet ska-
par en arena for reflexivitet pd ridets egna villkor.

Slutord

De dispositioner som reklammakare framgéngsrikt anvinder, i enlighet med
Bourdieus teori om detta, kan hir inte ses som koder som gér att knicka en
gang for alla. Istillet méste ett matt av reflexivitet finnas hos producenterna for
att forstd hur dessa kategoriseringar ocksa ifrdgasitts och forindras. Dirfor
blir det relevant att se pa reflexivitet enligt f6ljande: "Knowledge on the basis
of reflexivity operates via not just a single but a double hermeneutic, in which
the very norms, rules and resources of the production process are constantly
put into question” (Lash & Urry 1994: 61). Véra vardagsteorier om andra pa-
verkas och omskapas genom nya tolkningsperspektiv, s& som dem som upp-
star i arbetet pd ERK (Jfr Husserl [1954]1970: 130-133). Genom att studera
de beslut som fattas vid ERK kan den tolkningsram som skapas i dessa speci-
fika kontexter, med bilden i fokus, bittre synliggéras, liksom de generalise-
ringar som konstrueras som ocksd formar de teorier som ingdr i/utgdr
tolkningsramarna i ERK:s arbete.

Eftersom verksamheten bygger pd att den grund som giller for de etiska be-
sluten 4r under stindig forindring méste osikerheten behdllas men hanteras.
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Genom att organisera en systematisk reflexiv anpassning ’inifrdn’ (inom ERK,
for reklamindustrin i vid bemirkelse) till den reflexiva processen utifran’ (frin
anmilare och indirekt dven politiker) skapas det som hir kallas en institutio-
naliserad reflexivitet (Jfr Lash & Urry 1994: 322; Jfr Waquant 1992: 41). Men
att reflexiviteten vid ERK ir institutionaliserad innebir dock samtidigt att det
inte finns ndgon befist 6verenskommelse om hur den etik som férhandlas fram
ska se ut. Institutionaliseringen inrymmer hir en inneboende dynamik pa
grund av en insikt om den generella allminhetens instabilitet.

Tolkningar och beslut gors i en forhandlingsprocess mellan rédsmedlemmar, re-
klambilderna, tidigare beslut som fattats, aktuella bilder i forhéllande till gamla, samt
vad man tror att effekterna av olika beslut blir. Fér att forstd ERK:s beslutsprocess
framstér hir f6ljande tv& nivier som centrala, som bada utgdr en del av den institu-
tionaliserade reflexiviteten i ERK: 1) den reflexiva process med vilka forgivettagna ge-
nusritualiseringar medvetandegdrs av allménheten (uttrycke i form av anmilningar),
2) den reflexiva process med vilken ERK tolkar och omformulerar vardagsreflexivite-
ten till sin, vilket innebir att de skapar kontextbundna idealiseringar av nivé 1. Detta
utgdr sammantaget ett systematiske siitt att utvirdera och anpassa den egna verksam-
heten i forhallande till omgivningens reflexivitet. Det ir i relation till den kollektiva
och reflexiva definitionen av allménheten, som ERK:s ledaméter gor i varje beslut, som
utfallen skall forstds. Denna generaliserade allménhet 4r resultatet av en samordnad re-
flexivitet och ritualisering p& produktionssidan, som sker pa en avskild arena. Vid
ERK har man p4 si sitt skapat sig ett eget etiskt universum som gor att man kan ut-
arbeta de kriterier som passar dem, s linge det forstiirker legitimiteten for deras verk-
samhet. Genom generaliseringarna av allminheten skapas éven en norm for vilken
kritik av reklamens genusuttryck som vinner gehor, i dessa sammanhang,

Noter

1. Tack rikeas till Géran Ahrne fér goda kommentarer. Tack ocksa till mina intervjupersoner
for att ni stillde upp med tid och engagemang!

2. (http://www.etiskaradet.org/erk.html, 2006-10-09).

3. Huvudminnen i ERK ir: Sveriges Annonsorer, Sveriges Reklamférbund, Svenska Tid-
ningsutgivareféreningen, Sveriges Tidskrifter, Radioutgivareféreningen, SF Media, The
Swedish Directmarketing Association (SWEDMA), TV 3, TV 4, Kanal 5 samt utomhus-
bolagen (Clear Channel och JC Decaux) (http://www.etiskaradet.org/erk.html, 2006-10-
09 ). Alla utom SWEDMA har en eller tvd representanter i rddet. Nigon
konsumentrepresentant finns inte i ridet, trots att det stdr i stadgarna att ERK ska ha det.
Den enda person ERK har tillfrigat krivde for hdg ersittning och sedan har de lagt ned for-
soken att finna nigon.
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4. Alla fillda reklamdtgirder motiveras och beslut skrivs f6r dessa. De publiceras pd hemsidan,
pressmeddelande skrivs, och utfallet skickas till anmilare och anmild. Detta ir den enda
sanktionen.

5. Fillda fall presenteras pd ERK:s hemsida liksom ett urval av de frianden som gors. En do-

kumentgenomging av dessa har gjorts.

. frén ERK:s hemsida, (http://www.etiskaradet.org/erk.html, 2006-12-20).

. (htep://www.dn.se/DNet/jsp/polopoly.jsp?a=265771, 2006-10-09).

. I relation till ERK:s bedomningar kan tillfogas en kommentar utifrdn en helt ny rapport
fran Handelshogskolan i Géteborg (skriven pd uppdrag av ERK och firdigstilld i novem-
ber 2006): Om ERK och kinsdiskriminerande reklam. Hir framgér det att Hennes & Mau-
ritz lyssnar mer pa betydande kritik frén allminheten i stort dn kritik frin ERK (Lindgren
2006: 30).

9. Nigot motsvarande resonemang om min gors inte.

NN
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Sammendrag

Syftet med den hir artikeln ir att forstd hur etiska grinser for genus i reklam arbetas
fram vid Niringslivets etiska rdd mot konsdiskriminerande reklam (ERK). Centralt
for att forstd detta 4r att analysera den tolknings- och beslutsprocess i vilka bilderna
fir sin etiska betydelse. Reklamen utgor i dessa tolkningsprocesser en visuell refe-
renspunke for tydliggorandet av subjektiva sociala distinktioner och formandet av en
reflexiv kollektiv etik. Det empiriska materialet bestdr av tio intervjuer med medar-
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betare vid ERK i vilka samtal kring bilder var centralt. For att forstd hur ERK fattar
beslut ir f6ljande former av reflexivitet centrala: den reflexivitet som anmilarna ger ut-
tryck f6r och det sitt som ERK utvirderar och anpassar den egna verksamheten i for-
hallande till anmilningarna genom att forhélla sig till ett slags generaliserad allménhet:
sammantaget kan detta kallas for institutionaliserad reflexivitet. P4 detta sitt regleras
ocksa legitim kritik av genus i reklam i dessa sammanhang,.



