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En studie av reklamens formaga att
spegla sin samtid aren 2015 -2020
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| samarbete med Google Sverige och Geena Davis institute on Gender in Media.



Hur star sig Sverige jamfort med andra lander vad
giller inkludering och representation och hur ser re-
presentationen ut jamfort med den svenska befolk-
ningen? 2015 stéillde vi oss fragan "vem far synas i
svensk reklam” dér vi tittade pa ett urval av svensk
reklam publicerad under ett ar. Lite senare samma
ar borjade Cannes Lions sitt samarbete med Geena
Davis institute on Gender in Media och lit dem un-
dersoka i vilken grad prisvinnande och nominerad
reklam fran hela véirlden lyckades med representa-
tion och mangfald.

Studien vi presenterar hir genomfordes av Ge-
ena Davis institute on Gender in Media 2020 en-
ligt samma Kriterier och metodik som de anvén-
der i bedéomningen av reklam i Cannes Lions.
Skillnaden &ar underlaget. Istéllet for en enda tév-
ling s har vi undersokt de senaste sex drens re-
klam som prisnominerat sig tre tavlingar. Det éar
Guldigget, diar den mest kreativa reklamen belo-
nas, 100 Wattaren och YouTube Works dar dess
kommersiella effekt eller genomslag premieras. Det
finns flera skél till att vi valt detta angreppssétt. Dels
handlar det om att skaffa oss ett bra och hanterbart
underlag av prisvinnande svensk reklam. Det hand-
lar ocksd om att vi genom att vilja detta underlag
och metod till viss del kan jamfora Sverige med den
internationella arenan.

KOMMUNIKATIONENS ANSVAR.

Fragor kring kommunikationens effekt, om den medvetet eller
omedvetet forstiarker normer och stereotyper ér varken en ny eller
en svensk foreteelse. Detta lyfts internationellt och flera initiativ
har tagits for att belysa dessa aspekter, bland annat foregangaren
till denna studie: “Bias & inclusion in advertising” fran Cannes
Lions. Vi &r medvetna om att den hér rapporten specifikt tittar pa
nominerad reklam, "den bésta reklamen” och inte all reklam. Det
handlar inte om att i efterhand doma eller retroaktivt utvéirdera
reklamen utifrn kriterier som jurygrupperna inte haft, utan lata
underlaget ligga till grund for ett fortsatt samtal kring dessa fragor.
Hur vil speglar reklamens uttryck samhéllet i stort, finns vi alla
representerade eller inte?

Komms uppgift ar att langsiktigt arbeta for att hoja statusen for
var bransch, hos kunder, hos beslutsfattare och allméanheten. |
Sverige savil som utomlands. Vi tycker att det ar viktigt att vi ser
och tar vart ansvar i var roll som producent av bilderna vi repro-
ducerar. Bra som daliga. Utifran ett internationellt perspektiv ar
Sverige redan en framstaende reklamnation. Nu vill vi bli bist pa
dessa aspekter ocksa. Reklam kan forstirka normer, reklam kan
bryta normer och den svenska kommunikationsbranschen kan och
ska vara ett foredome.

FAKTA | Geena Davis institute on Gender in Media.

Grundat 2004 av Academy Award vinnande skadespelaren Geena Davis, &r
institutet den enda forskningsbaserade organisationen som samarbetar med
underhallningsbranschen fér att skapa balans mellan kon, fréamja inkludering
och minska negativa stereotyper i familjevanlig underhallningsmedia.



METODIK.

Geena Davis institute on Gender in Media anviander tva metoder 1. REKLAMFILMER PER AR.
for analys av underlagen: automatiserad analys och manuell inne-
héﬂsanalys De &r ungefar lika manga reklamfilmer

representerade per ar i underlaget.

Den automatiserade analysen gjordes med "Geena Davis Inclusion
Quotient (GD-IQ)2, ett innovativt audiovisuellt verktyg — specifikt
utvecklat av Google for att analysera medieinnehéall. Reklamfilmer-
na i underlaget delades upp i klipp/scener och sedan beréknades
béade visuell och audiovisuell nérvaro.

Innehéllsanalysen bestér av att systematiskt analysera kommu-
nikationens innehall utifran sex kriterier. De &r genus, etnicitet,
HBTQ+, funktionsutmaning, alder samt kraftig kroppsbyggnad.
Tio experter har utifran dessa kriteriet gjort en intersektionell
analys av underlaget och de 1840 personerna som figurerat i un-
derlagets 309 filmer. Analytikerna ér inte svenskar vilket gor att de
inte kénner till svensk kontext eller de ibland kiinda personer som
figurerar i svensk reklamfilm.

BEGREPP.

Vi har dversatt begreppen fran GD-IQ till svenska motsvarande.

White Vit

Latinx Latinamerikansk bakgrund

Black Svart

Asian Asiat

Middle Eastern MENA (Mellanéstern/Nordafrikansk bakgrund)
Mixed race Mixad

White characters Vita karaktarer

Characters of color Icke-vita karaktarer

South/Southeast Asian/Indian Sydostasien inklusive Indien*

Native American/Indigenous Nordamerikansk ursprungsbefolkning.

*| Sverige gor vi inte samma distinktion som man gor i USA gallande etniska grupper i Asien
men vi har anvant samma metod och redovisar dessa data separat i enlighet med denna. Med
“asiat” syftar vi i denna rapport pd en person med ett utseende som &r typiskt for Ostasien
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DESKRIPTIV STATISTIK.

"Det som stor mig allra mest ar bristen pa inter-
sektionalitet. Nar vi vdl befolkar reklamen med
individer som normalt syns minst, sd ar deras nar-

Vi har analyserat de 1840 personer som figurerar i underlagets 309
filmer utifran representation. Sedan har vi grupperat dem utifran
kon, foljt av etnicitet. Darefter har vi undersokt troper och stere-

otyper, utifran sex grupper av identiteter. Slutligen har vi tittat pa varo oftast endimensionell och symbo]isk.”
hudton i forhéllande till kon och etnicitet.

50% /\ -

40%

== Kvinnor
== Alder 50+
LGBTQ+

== |cke-vita karaktarer

== Personer med
funktionsutmaning
30% == Kraftig kroppsbyggnad
20%
2. NARVARO AV IDENTITETER, DE SEX VALDA KRITERIERNA.

Genusrepresentationen mellan kvinnor och man ar i princip jamnt férdelad i underlaget.

10% Mellan 2016 och 2020 ser vi en gradvis minskad representation géllande personer i aldrar-
na 50+. Mellan 2015 och 2020 ser vi en generell positiv trend gallande representation av
HBTQ+ personer. Mellan 2015 och 2020 ser vi en generell positiv trend géllande repre-
/ sentation av personer med funktionsutmaning. Fran 0% 2015 till 2.3% 2020. Fran 2017 till
4//\/ 2020 ser vi generellt en stabil representation av icke-vita karaktarer. Fran 2017 till 2020

ser vi generellt en stabil underrepresentation av personer med kraftig kroppsbyggnad.

0%
2015 2016 2017 2018 2019 2020



Cirkeldiagrammen héar visar etnisk representation per ar, linjediagrammet pa motstdende
sida visar utvecklingen over tid.
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3. ETNISK REPRESENTATION. = Asiater
== Svarta
Totalt sett ar representationen av icke-vita karak- == Ursprungsbefolkning*

tarer stabil 6ver aren; ungefar en fjadrdedel av alla == | atinamerikansk

karaktarer ar icke-vita, men hur den fjardedelen bakgrund
fordelas 6ver olika etniska grupper varierar. Bland = MENA
underrepresenterade icke-vita ar svarta karakta-

. . . — tasien inklusi
rer vanligare, jamfort med andra etniska grupper. Sydostasien inklusive

Indien** 2019 2020

Representationen av Latinx 6kade ndgot under
2018-2020, jamfort med 2015-2017. = Vit

* Metoden &r inte perfekt for den svenska marknaden och datan gallande ursprungsbefolkning ar darfor
svar att vardera. Den kan innehalla folkgruppen samer, men det &r inte sékert att den gér det. Den kan
ocksa visa pa narvaro av nordamerikansk ursprungsbefolkning, eller en mix av dem bada.

** | Sverige goér vi inte samma distinktion som man gér i USA gallande etniska grupper i Asien, men vi
har anvant samma metod och redovisar dessa data separat i enlighet med den.



GENUSANALYS.

Utifrdn genus 4r representationen niastan jamnt fordelad. Hur de
representerades skiljde sig dock at mellan konen. Kvinnor framstélls
oftare i ojamnstélld och allmént simre dager 4n mén utifran aspekter
som Kkléader, humor, yrke, ledarskap och auktoritet. Vi kan dock se en
positiv trend géllande intelligens, kvinnor framstélls mer och mer
som smarta och intelligenta.

Alder 50+
== Mman

kvinna

10%

2015 2016 2017 2018 2019 2020

4. INTERSEKTIONELL GENUSANALYS.

Mellan 2015 och 2020 ser vi en konsekvent och signifikant lagre representation av kvinnor 50+
dn man 50+. Mellan 2016 och 2020 har kvinnliga HBTQ+personer hégre representation &n mot-
svarande méan. Tva av de undersdkta aren (2016 och 2017) framstalldes ingen HBTQ+man. Mel-
lan 2015 och 2019 framstalldes man med funktionsutmaning i hégre utstrackning an kvinnliga
sadana. Ménstret brots dock 2020 da kvinnor med funktionsutmaning féorekom i 4.7% medans
ingen manlig motsvarighet representerades. Man med kraftig kroppsbyggnad framstalls konse-

kvent, samtliga sex undersdkta ar, i hdgre utstradckning &n kvinnor med kraftig kroppsbyggnad.
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5. MILJO KOPPLAT TILL GENUS.

Man férekommer i hdgre grad i butiksmiljé &n kvinnor.

== man

kvinna

6. OBJEKTIFIERING
KOPPLAT TILL
GENUS.

| underlaget som analy-
serats sa framstalls kvin-
nor oftare i avsldjande
kladsel 4n deras manliga
motsvarigheter. Kvinnor
objektifieras dven i hdgre
grad an deras manliga
motsvarigheter.

I butiksmiljo.

15%

10%

5%

0%
2015 2016 2017 2018 2019 2020

Framstallda i avsldjande kladsel,

15%

10%

5%

0%
2015 2016 2017 2018 2019 2020

Visuellt sexuellt objektifierad

10%

5%

0%
2015 2016 2017 2018 2019 2020
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Framstalls som intelligent
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Framstalls som rolig
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7. KARAKTARSDRAG KOPPLAT TILL GENUS.

Mellan 2015 till 2017 sa framstalls man i hogre grad an kvinnor
som smarta. Mellan 2018 och 2019 minskar gapet tills 2020
da kvinnor framstalls som smarta dubbelt s& manga ganger
jAmfort med man (2.4% jamfort med 1.2%)

Man framstalls som roliga i signifikant hdgre utstrackning an

kvinnor i hela underlaget som analyserats.



Framstalls ha jobb

40%

30%

20%

10%

0%
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== man

kvinna

6. ARBETE OCH LEDARSKAP KOPPLAT TILL GENUS.

Med undantag foér 2019 sa framstalls man i hela underlaget, i hégre grad an kvinnor som
anstallda. P4 motsvarande satt framstalls man, forutom 2019, i hégre utstrackning an
kvinnor inneha en ledande position i sitt yrke.

Vi maste ta ett vasentligt mycket storre ansvar for
detta och det borjar med oss pa koparsidan. Vi har
ett stort jobb att gora att fa in social héllbarhet i

vara varumarkes- och marknadsstrategier.

14

20%

15%

10%

5%

0%

8%

6%

4%

2%

0%

Framstalls som ledare

2015 2016 2017 2018 2019 2020

Framstalls ha auktoritet

2015 2016 2017 2018 2019 2020

2%

2%

Framstélls sakna auktoritet

2015 2016 2017 2018 2019 2020



ANALYS UTIFRAN ETNICITET.

Konsekvent genom underlaget ser vi att ickevita karaktarer har
lagre representation én vita karaktirer, nastan oavsett vilket kri-
terie man tittar pa. Men till skillnad fran genus, dir gapet minskar
med aren si ser vi inte samma positiva utveckling for icke-vita
karaktéirer jamfort med vita. Det géller 50+, funktionsutmaning,
kraftig kroppsbyggnad, yrke och ledarskap. Allt &r dock inte ne-
gativt, vi ser en signifikant forbéttring gillande representation av
icke-vita karaktirer inom HBTQ+ och icke-vita karaktiarer som
framstélls som intelligenta.

Kraftig kroppsbyggnad

== jcke-vita karaktarer 8%

== vita karaktarer
6%

4%

2%

0%
2015 2016 2017 2018 2019 2020

Personer med funktionsutmaning
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2%

0%

2015 2016 2017 2018 2019 2020
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4%
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0%

HBTQ+
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20%
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Alder 50+
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60%

40%
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Kvinnor
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9. INTERSEKTIONELL ANALYS UTIFRAN ETNICITET.

Medan representationen av vita kvinnor &r relativt stabil och jamlik bland vita karaktarer sa ser vi
kraftigt fluktuerande representation av icke-vita karaktarer mellan 2015 och 2018 dar det lagsta
ar 37,5% och som hégst 62.8% representation.

Genom hela underlaget sa visas vita karaktarer i aldrarna 50+ i hégre utstrdckning an icke-vita
karaktarer i aldrarna 50+. Till skillnad fran underlagets mangfald av vita HBTQ+ personer sa pre-
senteras inte ndgon icke-vit HBTQ+ person dver huvud taget i halften av underlaget. Vi ser dock
en trend de senaste tre aren dar icke-vit HBTQ+ representation gar fran 0% 2018 till 6.8% 2020.
Det framstalls ingen icke-vit person med funktionsutmaning, féorutom ett ar, 2017.
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== jcke-vita karaktéarer

== vita karaktarer

Ater eller dricker Framstalls shoppa

10%
6%

8%

6%
o 4%

4%
2%

2%

0%
0%

201 201 2017 201 201 202
015 016 0 018 019 020 2015 2016 2017 2018 2019 2020

Framstalls i socialt sammanhang Befi ia i butik
efinner sig i buti

309
% 15%

20%
° 10%

0,
10% 5%

0%
0%

201 201 2017 201 201 202
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10. AKTIVITETER OCH MILJO KOPPLAT TILL ETNICITET.

”Det som har ansetts som marknadseffektiv
Mellan 2015 och 2019 sa framstalls vita karaktéarer i signifikant hégre grad i reklam har kommlt med €n SOCial OCh pSYkOlogiSk
sidokostnad som fatt baras av de av oss som inte

butik eller shoppingsituationer jamfért med icke-vita karaktarer.

Vita framstalls generellt oftare an icke-vita karaktarer i sociala sammanhang, SEer Slg Sj alva 1 I‘eklamen annat an SOom nedVérde'
med undantag for ett ar, 2018. rande Stereotyper.”

Vita framstalls oftare i situationer med mat och dryck &n icke-vita karaktérer.
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12. KARAKTARSDRAG KOPPLAT TILL ETNICITET.

Bade vita och icke-vita karaktéarer framstalls i eskalerande ut-
strdckning som smartare. Dock framstalls vita i hdgre utstrack-
ning an icke-vita som smarta i underlaget.

Det ar en signifikant skillnad mellan hur vita framstalls som roliga
jamfort med icke-vita karaktarer. Vita framstalls oftare som roliga
an icke-vita med undantag fér 2019.

== jcke-vita karaktarer

== vita karaktarer

Framstalls som smart

40%
30%

20%

> \/

0%
2015 2016 2017 2018 2019

Framstalls som rolig

20%

10%

0%

2020

2015 2016 2017 2018 2019

20

2020

Framstalld som ledare

20%

15%

10%

5%

0%

2015 2016 2017 2018 2019 2020

Framstalld som yrkesarbetande

40%

20%

0%
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12. ARBETE OCH LEDARSKAP KOPPLAT TILL ETNICITET.

Vita framstalls i hdgre utstrackning an icke-vita som yrkesarbetande, med
undantag for 2017. | reklamfilmer fran 2019 och 2020 sa framstalls vita i

signifikant hégre grad an icke-vita yrkesarbeta.
Vita framstalls i mycket hégre grad an icke-vita vara i ledande position,

med undantag fér 2017. Den stdrsta skillnaden syns 2020 (12.5% vita i le-
dande position vs 1.4% for icke-vita i ledande position.)
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ANALYS UTIFRAN
TROPER OCH STEREOTYPER.

Under 2018 inneholl 42.6% av alla annonser minst en stereotyp
som knyts till marginaliserade grupper. Under 2020 var det bara
15.1%. Vi ser en generell minskning i anvindandet av stereotyper

i reklam mellan 2016 och 2020, med undantag for stereotyper rela-
terade till lderism, nagot som istéllet 6kat kraftigt. De vanligaste
stereotyperna i reklam, oavsett vilket &r man ser till, var sexistiska
stereotyper. Under 2018 anvénde sig 34% av all reklam av sexistis-
ka stereotyper, medan under 2020 var det bara 3.8% som anvéinde
sig av sexistiska stereotyper.

40%

— L —— v

0%
2015 2016 2017 2018 2019 2020

13. TROPER OCH STEREOTYPER PER AR.

Vi ser en generell minskning av anvandandet av troper och
stereotyper fran 2016 till 2020 med undantag fér stereotyp
framstallning av aldre dar vi ser en 6kning.

Stapeldiagrammen visar narvaro av troper och sterotyper per ar, linje-
diagrammet pa motstdende sida visar utvecklingen 6ver tid.

o
=)
N
o

30 0 10 20 30

2015 2018
E )
2016 2019
e
o
0 10 20 30 0 10 20 30
2017 2020
== Sexistisk
== Rasistisk

Homofobisk/transfobisk

Funkofobisk

Aldersdiskriminerande

Storleksdiskriminerande

Nagon sorts trop/stereotyp
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VARA KOMMENTARER

Studien vi presenterat har omfattar ett kortare tidsperspektiv vilket
oor att IAngtgaende slutsatser inte later sig goras. Vi vill se den som
en sorts nollmétning mot vilken framtida studier kan stéllas, och
over tid se utvecklingen inom dmnet.

Som tidigare papekats sd dr metodiken bakom studien samma

som den Geena Davis institute on Gender in Media gor pa Cannes
Lions. Detta gor att vi kan gora vissa jamforelser mellan svensk
och internationell reklam. Hér ska vi givetvis vara medvetna om att
vi stéller svensk kontext mot internationell sadan. Det finns skill-
nader i demografi, kultur och underlag som gor att vi méste ta en
sadan jamforelse med en nypa salt.

Med det sagt, finns det ndgra intressanta observationer vi kan gora
i en sddan jamforelse? Séklart att det gor!

DE OLIKA KRITERIERNAS NARVARO.

Om vi tittar pa néarvaro av identiteter utifran de sex valda Kriteri-
erna, sa sticker aren 201617 ut pa ett positivt sétt (se sid. 7) med
hogre narvaro av samtliga kriterier dn 6vriga undersokta ar. Tittar
vi specifikt pa 2019 i Sverige och jaimfor med den sista Cannes-rap-
porten sa ser vi nigra saker.

2019 var Sverige radikalt béttre pa genus (50,3% kvinnor mot bara
38,4% figurerade i den internationella reklamen). Aven nér vi tittar
och jamfor kvinnors néirvaro over aren sa ar vi béttre pa att lata
kvinnor figurera i reklam. Sverige ligger konstant runt 50%, inter-
nationellt ligger det lika konstant runt bara 38%.

Vi ar béttre pa representation av HBTQ+, men det ar sa laga sifi-
ror, 3,4% vs 1,7% att det &r tveksamt om det dr si mycket att vara

stolta over.

[ ynka 0.3% av den svenska belonade reklamen figurerade personer
med funktionsutmaning. Internationellt 14g det pa 2,2%.
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. Sverige - Cannes Lions

Kraftig kroppsbyggnad

0% 20% 40%

Gaéllande identiteten "kraftig kroppsbyggnad” s figurerade de inter-
nationellt i 7,2% av fallen och i 5,6% av fallen i den svenska reklamen.

Det finns begriansningar i datan over hur vanligt forekommande de
hér identiteterna kan bedomas vara i befolkningen men studier fran
FFHM indikerar att s& mdnga som 52% av befolkningen skulle kunna
vara Overviktig*®, samt anger en andel pd drygt 20 procent personer
med funktionsutmaning i aldrarna 16-84 ar**. Vad géller sexuell
identitet &r det svérare att hitta data men de sifiror som identiferats
av svenska myndigheter varierar fran 2—-6% av befolkningen***.

Virt att notera ar att Geena Davies i studien av den belonade
svenska reklamen anvint alderskriteriet 50+ medans de i studien
av Cannes Lions har anvint alderskriteriet 60+. Den héir datan
gar darfor inte att jamfora. Vi kan dock konstatera att dldre ér ge-
nomgiende underrepresenterade™** i den svenska reklamen och
ocksé den grupp déir anvindningen av stereotyper gar at fel hall.
Vad sidger det om vér syn pé dldre? Sverige verkar i hogre grad 4n
andra lander idka &lderism, diskriminering av éldre, &tminstone
vad géller representation och néirvaro i reklam.

*Kalla: Folkhalsomyndigheten, Overvikt och fetma 2021-01-15

**Kalla: Folkhalsomyndigheten, Nationella folkhalsoenkaten 2020-11-19
***Kalla: Folkhalsomyndigheten, SRHR2017, 2020-04-24

**xxKalla: SCB, Sveriges befolkningspyramid, 2021-03-25
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ETNISK REPRESENTATION.

Gallande representation av icke-vita karaktirer sa har den svenska
reklamen en ligre representation, 24,1%, jaimfort med den internati-
nella reklamen, 38,6% (se diagram foregaende uppslag). Det behover
dock ses i kontexten av den svenska befolkningen. Enligt SCB har
25,9 % av Sveriges befolkning utlindsk bakgrund®.

2016 sticker aterigen (se sid. 8) ut pé ett positivt sitt gillande
etnisk representation. Hir dr det mest mangfald generellt sett
gillande alla icke-vita karaktéirer. Det var onekligen nagonting i
tidsandan som paverkade dven denna aspekt av vilka som figure-
rade i reklamen.

. Sverige . Cannes Lions

Asiater

Svarta
Ursprungsbef
Latinamerikansk
MENA

Vita

*Utlandsk bakgrund kan inte rakt av likstallas med icke-vit men far har fungera som en upp-
skattning. Kalla: SCB Allt fler beviljade medborgarskap 2021-03-18
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Jamfor vi oss med Cannes Lions 2019 sa figurerar vita karaktirer
i avsevért hogre grad, 75,9% i den Svenska reklamen vs 61,4% i det
internationella materialet.

Géallande icke-vita karaktérers narvaro i reklamen, sett over 2015-
2019 sé ligger Sverige, igen med undantag {or 2016, runt 20% med
mindre variationer. Internationellt ligger nirvaron mellan 30% -
40% déar 2016, till skillnad fran Sverige, har 14gst niarvaro av icke-vi-
ta karaktérer.

I en intersektionell analys, dir vi undersoker datan genom att ligga
tva kriterier p4 varandra, tex icke-vit karaktir + genus s ser vi un-
gefir samma skillnader som i ovan jamforelser mellan den svenska
belénade reklamen och den internationella. Aven hir kommer datan
med tiden bli béttre och trender kommer att kunna identifieras. I nu-
laget blir en sidan jamforelse en dgonblicksbild som ér svér att dra
langtgidende slutsatser av.

Det ar allas ansvar, oavsett om du dr marknadschef,
planner, fotograf, designer, projektledare, copywri-
ter, AD, retuschor eller produktionsledare, att se till

att detta andras. Siffrorna vi ser ar enbart ett resultat
av vart egna arbete.
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Den hér rapporten ticker reklaméaren 2015-2020 och det har onekli-
gen varit en omvélvande tid. Flyktingsommaren 2015 och Refugees
Welcome blev starten pé reaktioner och motreaktioner som vi fort-
farande inte sett slutet pa. Under den hér tiden sag vi ocksa Greta
Thunberg g4 fran en skolstrejkande flicka utanfor riksdagshuset till
att bli en internationellt etablerad klimataktivist. FN’s senaste Kli-
matrapport visar att den globala uppvirmningen ar absolut akut,
klimathotet kan inte lingre viftas bort.

2017 kom #metoo fran USA och svepte sedan skoningslost fram ige-
nom hela samhéllet med sina beréttelser om dévergrepp och sexism.
Alla branscher drabbades, dven var och det skapades upprop och
protester. Medielogik och publicistisk omdomesloshet ledde dess-
véirre ocksi till publika uthingningar, vilket fick tragiska effekter.
Oskyldiga drabbades, men #metoo ledde trots allt till att 6vergrepp
och sexism inte lingre kan urséktas eller accepteras.

Sedan, 2020, kom pandemin med allt vad det inneburit for individer
och samhiillet i stort. Tidsandan sattes i tryckkokare. Black lives mat-
ter-rorelsen klev ut i den svenska offentligheten och sokte sétta ljuset
pa strukturell och individuell diskriminering i Sverige. Pride-flaggor
halades ner fran kommunhus. Tidsandan &r onekligen polemisk men
vi kan trosta oss med att tiden nyanserar, och med nagra ars perspek-
tiv kommer vi kunna se vad som gjorde riktigt avtryck.

Vi vet att var bransch snabbt moter vira uppdragsgivares kommer-
siella och kommunikativa behov men hér undersoker vi inte detta,
utan hur vi tolkar var omvérld och hur det syns i de jobb vi gor. Vi
vill darfor se denna studie som underlag for en diskussion, inte som
facit eller pekpinne. Vi tror att var bransch mar bra av att ha en le-
vande, respektfull dialog kring dessa fragor. Kommunikation &r for
viktigt och for stor del av allas var vardag for att inte klara av halla
dessa samtal.

Dérfor undrar jag nu: vad tycker du, ser det resultatet bra ut?

/Linda Nilsson, Komm

BILAGOR -
REAKTIONER PA RAPPORTEN.

Vi har latit ett antal personer i och utanfor branschen lésa rappor-
ten. De &ar personer som tidigare engagerat sig i dessa fragor och
hér foljer nagra av deras spontana reflektioner.
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LANGTAN TILL EN VAGKORSNING

Jag blir rasande och skamsen, om vart annat! Hur svirt kan det va’!?
Varfor har vi inte kommit lingre 4n sa hér, nar det giller vem som
far synas i den svenska reklamen, och, inte minst, hur manniskor far
synas? Svensk reklam och, for den delen, reklam dverhuvudtaget,
runtom i virlden, speglar pa intet sétt alla oss ménniskor och vara
olikheter. I Sverige har 25,9 procent av befolkningen utlindsk bak-
grund. I reklamen mérks det sparsamt; hir befolkas de kommersiel-
la budskapen fortsatt primért av vita, smala, unga kvinnor och vita,
vilbyggda unga, vita mén alternativt seniora, vita méan med makt,
platade lite snett underifran. Ser vi skymten av en annan hudton &r
den personen allt som oftast en stereotyp och séllan i en position av
makt; den lustiga invandrarmannen i Kiosken, den véltrianade svar-
ta mannen pa gymmet och inte minst, i media 6verlag, den kriminel-
la; terroristen.

Pa samma sétt dr vi underméliga pa att nyanserat fanga upp en
annan stor och viktig malgrupp. I Sverige bor nirmare 1,6 miljoner
ménniskor som &r 70+. Ménga av dem kopstarka, aktiva individer
som véldigt fa talar till om det inte handlar om inkontinens eller kul-
turresor till Rom. Att den svenska undersokningen dessutom sénkt
alderskriteriet fran 60+ till 50+ vittnar om hur extremt aldersfixera-
de vi &r och hur stereotypt vi i Sverige uppfattar vad det innebir att
vara éldre, eller snarare, ars-rik.

Men det som stor mig allra mest dr bristen pa intersektionalitet. Nar
vi vél befolkar reklamen med individer som normalt syns minst - till
exempel icke-vita, ars-rika, HBTQ+ eller méanniskor med funktions-
variationer, si 4r deras narvaro oftast en-dimensionell och symbo-
lisk. Ren tokenism. De &r dér pa grund av sin alder, sin etnicitet eller
sin funktionsvariation, och inte for att de &r komplext sammansatta
av olika egenskaper, som alla ménniskor; inte for att de som vilken
annan konsument som helst, vill placera i fonder eller kopa hund-
mat och ga pa bio.

Denna enfaldiga, en-dimensionella syn pa ménniskor ar avslojande.
Den far mig tyvérr att tro att den 0kade medvetenhet vi indé verkar
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ha kring representation mest kretsar kring en énskan om att vilja
vara politisk korrekt och en réidsla éver att gora fel, snarare &n om
en verklig forstdelse av eller kunskap om olika malgrupper; om hur
Sverige faktiskt ser ut idag.

Sa linge reklambyraerna och dess medarbetare inte speglar det
verkliga Sverige, kommer reklamen inte heller att gora det. Det &r
darfor vi behover rekrytera bredare och fran andra platser &n forut.
Vi behover befolka byraerna med bade unga och éldre, frin olika
bakgrunder, med olika utbildningar, perspektiv och erfarenheter,
funktionsvariationer och sexuella preferenser om vi ska kunna vara
insiktsfulla och relevanta for de uppdragsgivare vi jobbar for och
for de konsumenter vi vander oss till. For d& finns det ndmligen all-
tid ndgon pa byran som kan hojta till och séiga: "Det dér inte alls
min erfarenhet” eller ”Vad skulle héinda om vi istéllet gjorde precis
tvértom och castade en svart tjej?” Mangfalden av erfarenheter le-
der till fler insikter, storre innovationsformaga och kreativitet; den
gor bade jobbet roligare och resultatet béttre.

Intersection betyder vigkorsning pa engelska. Det ar forst niar vara
vagar korsas och korsbefruktas, som bade branschen och reklamen
kan rymma oss alla, inte pa ett symboliskt vis, utan pa ett mer ny-
anserat, intressant och medménskligt séitt. Den dagen kommer by-
rakulturerna bli s mycket mer intressanta och reklamen s mycket
mer relevant.

[ can’t wait.

Christina Knight
Executive Creative Director/Forfattare
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Kommunikationsbranschens kulturella betydelse gir knappast
att overskatta. De bilder och berittelser reklamen formedlar om oli-
ka grupper influerar inte bara hur andra ser pa dem utan till och
med hur de ser pa sig sjilva. Som foretridare for en organisation
som samlar svarta svenskar kan jag bara konstatera att reklamin-
dustrin inte forvaltat det har ansvaret sd bra historiskt. Istéllet har
stereotyper och troper som ar savél rasistiska, ableistiska och hbt-
qi-fobiska varit en stapelvara, samtidigt som snéva kroppsideal har
héllits fram som exempel for oss alla att efterstriva. I sina forsok att
sélja till varje pris har reklamen verkligen vidjat till vira simsta
sidor. Men det som har ansetts som marknadseffektiv reklam har
kommit med en social och psykologisk sidokostnad som fatt béiras
av de av oss som inte ser sig sjilva i reklamen annat &n som nedvér-
derande stereotyper.

Den goda nyheten &r att det kan dndras, for p4 samma sétt som
reklamen kan vara rasistisk, ableistisk och hbtqi-fobisk kan man
med rétt vilja och réitt kunskap gora béttre reklam som inte nedvér-
derar och marginaliserar stora delar av minskligheten. "Svart pa
vitt” ar just ett sidant kunskapsunderlag som hjélper skaparna av
reklam att ta sitt sociala ansvar. Det hér initiativet flyttar fram posi-
tionerna for var och hur antirasism kan bedrivas och har potential
att bli normséttande for hur vi fortséittnings utvirderar rasism inom
kommunikationsbranschen. For Afrosvenskarnas riksorganisation
rdkning vill jag gratulera Komm! for visat ledarskap och hoppas att
andra branschorganisationer tar efter deras exempel.

Kitimbwa Sabuni

Ordforande
Afrosvenskarnas riksorganisation
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TA ANSVAR FOR VAD DU BIDRAR TILL.

I en perfekt vérld ska inte en rapport behovas for att vi ska vara eni-
ga kring att kommunikationen i Sverige &r homogen och spér pa for-
domar som leder till diskriminering och marginalisering. I en per-
fekt véirld cementerar vi inte stereotyper, vi séljer inte grejer med
tjejer och vi diskriminerar inte personer som rasifieras. I en perfekt
véarld behover vi inga rapporter for att trycka pd stopp innan nagot
publiceras, for vi vet att det &r vi som har makten att bryta stereoty-
pa normer. Sa varfor gor vi det inte?

Denna rapport ir baserad pé ett gediget analys- och métverktyg
som ett forskningsbaserat institut tagit fram. Sjilva urvalet av
reklam som analyserats 4r nigot som f& personer kan ha missat.
Prisnominerade i 100-wattaren, Guldigget och Youtube works ér
kommunikation som 4r bade effektivt och élskat. Alltsa ar det fa
personer som undgétt de bidrag som ligger till grund f6r rapporten.
Alla dessa 6gon som ser, hyllar och skapar kan likvél se pa det med
ett granskande 0ga.

Trots det ser vi att reklamen som skapas fortfarande inte speglar
samhéllet och fortfarande innehaller rasistiska fordomar och stere-
otyper. Det enda séttet att Andra pé statistiken och kommande rap-
porter dr om vi alla faktiskt gor en forindring i det jobb vi gor.

Det ar allas ansvar, oavsett om du &r marknadschef, planner, foto-
graf, designer, projektledare, copywriter, AD, retuschor eller pro-
duktionsledare, att se till att detta &ndras. Siffrorna vi ser ar enbart
ett resultat av vart egna arbete. Sa innan vi blickar over till fler rap-
porter kan vi borja med att foréindra det vi sjilva gor och ta ansvar
for vad det bidrar till.

Nicole Kavander och Roshanak Fatahian
Grundare

All of us
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Det &r tydligt att alderismen &r en stor utmaning. Det 4r nigot som
har borjat lyftas och talas om i storre utstriackning. Vi som mark-
nadsforare har en tendens att i alltfor stor utstrickning rikta oss
till yngre malgrupper vilket jag kan tycka &r lite mérkligt d& 50+ &r
en mycket kopstark malgrupp. Men studien visar ocksa att vi har
en stor obalans inom alla omraden. Och det ar verkligen ndgot som
skaver. Vi méste komma lingre én sa hiir. Reklam har en stor paver-
kan pa ménniskors beteende och attityder. Vi méste ta ett visentligt
mycket storre ansvar for detta och det borjar med oss pa koparsi-
dan. Vi har ett stort jobb att gora att fa in social hallbarhet i vira
varumérkes- och marknadsstrategier. Denna typ av studie hjilper
oss att fa fakta pa bordet. Jag tror att just fakta ar en viktig del for
att kunna paborja ett kraftfullare forindringsarbete.

Hanna Riberdahl
VD
Sveriges Annonsorer
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