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Rattvisaren
— Inkludering och
mangfald i media
och reklam

Mangfald = kompetens
i vilken form den &n kommer
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Vi maste alla gbra mer fér att sta upp fér mangfalden. Under den
europeiska mangfaldsmanaden i maj 2021 hyllar vi mangfalden

och vi far chansen att visa vart engagemang for ett jamlikt samhélle.

Med en 6kad mangfald pa vara arbetsplatser kommer vi att skapa
ett rattvisare och mer jamlikt EU.”

Helena Dalli, EU-kommissionadr med ansvar fér jGmlikhet
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Diversity month — Maj 2021

Rattvisaren

Varfor Diversity month

EU har utsett maj 2021 till en manad med fokus pa
mangfald och inkludering pa vara arbetsplatser. Foretag
och organisationer runt om i Europa firar tillsammans det
arbete som pagar i syfte att framja mer mangfald och driva
pa mer inkluderande arbetsmiljGer.

Oavsett om man redan arbetar aktivt med mangfaldsfragor
eller inte, ar det har en chans for alla typer av
organisationer i EU att sta upp for mangfalden och goéra
konkreta insatser.

Nulage

Idag ar social hallbarhet del i FN:s globala mal for hallbara
samhallen (Agenda 2030) som flera lander, féretag och
organisationer arbetar efter. Dock saknas det ofta kunskap
och erfarenhet i hur det gar att belysa mangfald och
inkludering. Det vill vi andra pa.

Vad vi kan bidra med

Vi kan bidra med att 6ka medvenheten om olika satt att
folja upp mangfald och inkludering.

Detta gor vi med en rapportserie i tre delar pa temat —
Mangfald ar kompetens i vilken form den dn kommer.
Maj 2021 avslutas med ett sammanfattande webinar dar vi
samlar réster som varit drivande i nagra av vara projekt.

| denna forsta del lyfter vi insikter fran Réattvisaren 2019
och 2020, rapporter som Mediekompaniet publicerar i
samarbete med Kantar Sifo.
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Vad ar Rattvisaren — och vad ar syftet?

Vilka som syns och hur de syns i
reklam och medier kan paverka
var och andras
verklighetsuppfattning — och var
uppfattning om vem du och ditt
varumarke ar.

2019 tog Mediekompaniet 6ver
stafettpinnen fran stiftelsen
Rattviseformedlingen, som
sedan 2015 har undersokt vem
som far utrymme i svenska
nyhetsmedier.

Mediekompaniet vill vara en aktiv
och ambitios aktor i fragan om
jamstalldhet och representation
och kunna paverka
medvetenheten hos egna
uppdragsgivare likval som
samtalet i den svenska
mediebranschen.

ICANTAR

Mediekompaniet har en tes om att
en jamstalld och inkluderande
mediebild, fran nyheter till reklam,
har storre chans att attrahera
lasare och annonsorer pa lang
sikt.

Mediekompaniet har i samarbete
med Kantar Sifo hittills tagit fram
tva olika rapporter — Rattvisaren
2019 och Rattvisaren 2020.

Rattvisaren 2019 undersoker
representationen i
nyhetsmedierna. Rattvisaren
2020 undersoker
representationen i reklamen.

Rattvisaren belyser vilka som far
synas och vilka som inte far det
for att pa sa vis inspirera till
diskussion. Det ar genom att
medvetandegdra som vi kan
bdrja férandra.

EU Diversity Month maj 2021

”For oss pa Mediekompaniet har journalistik en
sjélvklar plats i vart demokratiska samhélle. Men
den publicistiska rollen medfér ocksa ett ansvar
som handlar om att spegla samtiden och de
ménniskor som man har som syfte att
informera”, menar Ricki Petrini pa
Mediekompaniet.




Vad vi har gjort

Rattvisaren 2019 Rattvisaren 2020

Representation i nyhetsmedier (digitala webbmedier) Representation i reklamen

— Kvantitativ innehallsanalys — Statiska annonsbilder med minst en och max tre fysiska personer

— Analyserat 3000 artiklar dar minst en fysisk person forekommer (férutom journalisten) — — Kuvantitativ innehéllsanalys baserad pa slumpmassigt urval fran tiotusentals annonser
slumpmassigt urval (kdn och alder) fran sex olika branscher

— Bade i lokalmedia och rikstadckande medier — Totalt 608 annonser med 856 manniskor

— Jamfort representation i medierna med representation i samhallet, nar s& ar mojligt — En kvalitativ och férdjupande, semiotisk analys som analyserar hur dessa manniskor

framstalls
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Resultat fran Rattvisaren
2019




Kvinnor lever i medieskugga .

Medierapporteringen ar till mangt och mycket ojamstalld. Rattvisaren 2019 visar
att kvinnor inte syns i lika stor utstrackning som man — oavsett alder, yrke eller
funktion.

Endast inom de @mnen dar kvinnor utgér en évervaldigande majoritet bland de
yrkesverksamma, sa som skola, vard och omsorg, ges kvinnor storre plats.

Allra tydligast ar det for gruppen kvinnor éver 50 ar, dar gapet till mannen ar annu stérre.

www.rattvisaren.com/2019/
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Kvinnors narvaro minskar med okande alder

1/3

kvinnor i nyhetsrapporteringen

— Den svenska befolkningen bestar av lika delar man och kvinnor. Dock star man for totalt
tva tredjedelar av alla férekomster i medierna..

| utrikesrapporteringen ar konsférdelningen annu skevare.
Dar ar bara tva av tio kvinnor.

1/4

kvinnor representerade i aldersgruppen 65-80 ar

33

22

— Gapet mellan andel av befolkningen och andel representation i medierna okar
med stigande alder.

— | aldersgruppen 50-64 ar ar knappt tre av tio en kvinna. Storst ar skillnaden i Lk RO
aldern 65-80 dar endast var fjarde narvarande person ar en kvinna. mInrikes mutrikes
www.rattvisaren.com/2019/
EU Diversity Month maj 2021 WV Medie o
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Man dominerar i de flesta fragor — skola, vard och omsorg ar undantaget s

visa
ren\@@

Man dominerar i de tio fragor som (under analysperioden)
fick stérst utrymme i medierna Inrikesnyheter med hogst andel

Kvinnor ar underrepresenterade i nastan alla typer av
fragor, utom traditionellt kvinnodominerade omraden

(som vard, skola, omsorg). . -
— man — kvinnor

|drott och sport Vard/omsorg/
sjukvard

Skola/
Utbildning

Lag och ordning

Infrastruktur/
Kommunikation

Sociala fragor

Ekonomi/

Naringsliv Bostad/hem
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De yngsta och de aldsta har liten plats i medierna, oavsett fraga

— Barn syns sallan i medierna. o~ — Manniskor over 65 ar ocksa
Undantag ar fragor som rér skola "\ relativt sallan férekommande.
och miljo. — Gruppen 65-80 syns mest i fragor
som ror lokalsamhallet (16%) samt

vard och omsorg (16%).

— De allra dldsta (80+) ar anonymaii
medierna, oavsett fraga. Mest syns
de i samband med olyckor (8%).

Gruppen 25 — 64 ar

har foretrade i
nastan alla fragor.
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Mannen far agera talespersoner och experter

Ett annat satt att titta pa mediendrvaron ar att bryta ner
den i olika funktioner eller roller som personerna
spelar.

— Talesperson — representerar en organisation eller ett
foretag

— Yrkesperson — syns i egenskap av sitt yrke,
representerar sig sjalv och sina personliga
erfarenheter och asikter

— Expert — talar i egenskap av sina expertkunskaper

— Civilperson — syns i egenskap av privatperson

% Endast 39 % av

—

— Samtliga funktioner domineras av man. \\\ ir kvinnor

N -
\\\\ S S

30 % av alla

— Hogst andel man finns bland talespersoner, dar sju av .
tio ar man. De har ofta en ledande roll, som chef eller
vd.

— Knappt fyra av tio experter i medierna ar kvinnor (39%).

- I\/_Iep man dominerar ogks? nar det handlar om e ( ar kvinnor
civilpersoner — man star for 60 procent av dessa
forekomster, trots att kdnsférdelningen i den svenska
befolkningen ar 50/50.

Talesperson
Yrkesperson
Expert

Civilperson
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m Kvinnor

Man

i\ allaexperter i medier
\

talespersoner i medier
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Det ar tydligt att det finns ojamlikheter i mediernas representation av saval
kon som alder. Men atminstone en del av dessa kan forklaras av de
ojamlikheter som ocksa finns i samhallet. Detta leder till fragor kring vilken
roll medierna och journalistiken har:

— Ska de redaktionella mediernas innehall spegla befolkningen?

— Eller ska innehallet spegla hur samhallsmoénstren ser ut?
— | sa fall, bidrar medierna till att reproducera och forstarka skevheter i samhallet?

— Ska medierna néja sig med hur det ser ut i samhallet eller ska de ga ett steg
langre?

Mediebild
Medier
Samhallsmonster

Befolkning

A\
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Resultat fran Rattvisaren
2020




Nagra sammanfattade insikter fran studien

58%

1%

4%

I reklamens varld syns kvinnor
snarare an man: Kvinnor star
for nastan sex av tio
forekomster.

i

71% ar i aldern 25-49 ar.
Kvinnor upp till 34 ar ar
overrepresenterade.

W

Kvinnor dominerar i yngre
aldrar och man i de aldre

04

Kvinnor over 50 ar kraftigt
underrepresenterade, 4% av alla
kvinnor i reklamen ar 6ver 50
ar. | befolkningen utgér denna
grupp nastan 20 procent

L

Synliga funktionsvariationer
ar helt franvarande i urvalet
av annonser

By

Med enbart ett fatal undantag
ar representationen smal och
visar manniskor utan synlig
overvikt

ICANTAR

Bilden av kvinnan och
mannen praglas av
klassiska konsroller

EU Diversity Month maj 2021

Dominerande vit
representation i bilden
av svenska familjer

Begransad representation
av icke-vitt utseende

Annonserna aterger férenklad
och stereotyp representation

WV Medie

k kompaniet




Reklamens varld befolkas av andra manniskor an de som finns i verkligheten

Representation i reklamen (%)

14 S

0-17 m18-24 m2534 m3549 m50-64 m6580 =80+

Representation i befolkningen (%)

0-17 m18-24 w2534 m3549 m50-64 m6580 =80+
Visa
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Stereotypa konsroller och relationer

Man och kvinnor portritteras 6verlag mycket olikartat, pa ett satt som
forstarker stereotypa forestallningar om konsroller.

Kvinnor visas som mer passiva, ar hemma mer, skildras oftare i en mer
sarbar position och ar den som star for dmhet och relationer.

| bilderna av hemmamiljoer ar kvinnorna markant dverrepresenterade. De
agerar stabilt i hemmen, balanserade och stillsamma med relativt
stillastdende/stillasittande agerande dar de baddar och dekorerar, packar och
pysslar eller kanske sitter pa golvet med barnen i tdt samvaro. Ansiktena bar
ndjda, stillsamma leenden och blickar. Miljderna ar detaljrika och
utsmyckade, med blommiga tapeter, valkladda julgranar, mangder av
upphangda textilier och utplacerade dekorationer.

Den manliga representationen i hemmen ar mycket mer ovanlig, och den
hemmapysslande mannen nastan helt franvarande.

Kvinnor visas garna i formodade vanskapsrelationer i reklamen, medan
mannens vanskap lyser med sin franvaro.

Parrelationer ar med fa undantag vita och heteronormativa i reklamen.

Ratt
visa

re H’l@
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Den svenska familjen

Familjelivet portratteras mycket begransat, dar den lilla, vita,
heteronormativa karnfamiljen dominerar.

Barnfamiljer ar i hdg grad vita och med antingen en narvarande foralder eller
ett heteronormativt foraldrapar. Barnen ar oftast mycket unga. Familjer och
familjemedlemmar med andra utseenden, formodad utlandsk harkomst,
Overvikt, synliga funktionsvariationer och alternativa familjekonstellationer
lyser med sin franvaro.

Precis som kvinnor ar dverrepresenterade i hemmen, ar de ocksa
Overrepresenterade som foraldrar. Mammorna dominerar i reklamen, och de
visas som mentalt och fysiskt narvarande foraldrar i lugna och stillsamma
sammanhang. Oftast "gosar” mammorna med barnen nara sig i famnen.
Portratten visar pa sa vis en emotionell intimitet i mamma-barn-relationen.

Papporna visas i ett fatal annonser, och ofta pa distans. | &nnu farre
annonser ar de nara sina barn i en kram eller ett lyft, men i dessa exempel ar
papporna dessutom bortvanda sa vi inte kan se deras ansikten.

Ratt
visa
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Kvinnor kan vara genuint jatteglada, man gar in i roll och spexar el

Man och kvinnor portratteras overlag mycket olikartat,
pa ett satt som forstarker stereotypa forestallningar
om konsroller.

— Det medfor att de formedlade spelrummen fér
kvinnor och man ser olika ut, dar man inte ar

sarbara eller tappar kontrollen

— Kvinnor ar dverlag mer passiva, ar hemma mer,
skildras oftare i en mer sarbar position och ar den
som star for dmhet och relationer.
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Overviktiga och aldre underrepresenterade Ratt

Unga manniskor ar éverrepresenterade i reklamen, och
de ar vita, unga, smala och heteronormativa.

Med enbart ett fatal undantag ar representationen i reklamen "smal”
och visar manniskor utan synlig évervikt. Det har monstret aterfinns
oavsett alder- och uttryckt konstillhérighet.

Aldre portratteras i hég grad som individer, bade i
affarssammanhang som i mer privata sammanhang. Nar de
portratteras tillsammans med andra handlar det oftast om
heteronormativa parrelationer, ofta ute pa resor. Ett fatal annonser
visar ocksa aldre tillsammans med barnbarnen.

Vi ser fa exempel pa uppenbara vanskapsportratt mellan aldre, eller
andra alternativa relationer och situationer.

l ( ANT AR EU Diversity Month maj 2021 l A kMoer:I’::eaniet 19



Icke-vita manniskor ar underrepresenterade och stereotypt avbildade Ratt
Vi

En likartad visuell karaktar ar ofta forekommande som
representant for mangfald.

En visuell karaktar ar ofta forekommande i den icke-vita
representationen. Det &r en slank, ung kvinna med oftast
ljust brun hy och afrohér, en afroamerikansk karaktar vi ofta
ser i amerikanska bilder och popularkulturella produktioner.
Nar vi ska representera mangfald i bild sasom icke-vit
tillhorighet, finns det manga skal till att valen fér manga
aktorer blir likartade. Om mangfald ar en regnbage av
miljoner utseenden och tillhdrigheter, forenklar vi
tillsammans den garna till nagra enstaka primarfarger.
Internationella bildbankers utbud bidrar sannolikt likasa till
over- och underrepresentationen.
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Webinar

~U Diversity Month - maj 2021 Daturm 27/5

Madangfald = Kompetens i vilken form den dn kommer Tid 11.15

Samlade réster om vikten av méngfald och inkludering. Vad vi kan gora,
hur det gdar att mé&ta och vilka metoder som dar bést fér uppféljning.

=
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Rattvisa Samverka
- representationer i media —-for jdmstdllda arbetsplatser —fér en Oppen arbetsmarknad
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Vad ar nasta steg?

Flera av vara studier visar pa att medvetet inkluderande bilder
maximerar vardet pa din kommunikation och du far avkastning
pa dina reklaminvesteringar (ROI).

Hor garna av dig om du vill ha hjalp med inkluderande reklam
och kommunikation. Vi foljer upp era insatser med
kvalitetssakrade forskningsmetoder.

Las mer om hur du skapar effektiva reklamkampanjer har

l(AN TAR EU Diversity Month maj 2021
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https://www.kantar.com/inspiration/advertising-media/the-power-of-inclusion-and-diversity-in-advertising?utm_medium=social&utm_source=linkedin
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Kontakt:

Karin Sandelin
Semiotiker, Kantar Sifo
Karin.sandelin@kantar.com

Maria Lundahl
Senior medieanalytiker, Kantar Sifo
Maria.lundahl@kantar.com




