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FORTOLKNING, BETYDNING OG MAGT
Reklamestereotyper til forhandling

Reklamer er en af de mest udbredte billedformer i vores moderne, globa-
liserede, multimedierede forbrugersamfund. Reklamebilleder har siden
1960'erne vaeret et omdrejningspunkt for feministisk aktivisme og protest,
og kritikken af iseer visuelle repraesentationers negative betydning for
kensligestilling har ogsa medt politisk bevagenhed. 11995 anerkendte FN
med The Beijing Declaration and Platform for Action (BPFA) for forste gang
formelt mediers stereotype repraesentationer af kvinder som veerende en
af de stgrste konkrete udfordringer for at opna reel ligestilling mellem
kegnnene (Svensson og Edstrom 480). EU’s ratifikation af BPFA tillige med
det juridisk bindende Audiovisual Services Directive! har forpligtet alle
medlemslande, herunder Danmark, pd at integrere malsaetningerne om
at eliminere mediers stereotype fremstillinger af kgn i deres respektive
nationale lovgivning og retningslinjer.

1 Direktivet gaelder bl.a. reklamer og siger, at disse "ikke ma udfordre respekten
for menneskelig ansteendighed eller inkludere nogen form for diskrimination
pga. ken” (Barrington-Leach 17, min oversattelse). Selvom direktivet er juridisk
bindende, er mdden, det implementeres pa, op til de enkelte EU-lande.
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Ikke desto mindre demonstrerer en gennemgang af Forbrugerom-
budsmandens (FO) og Radio- og TV-naevnets (RTN) praksisser, som er de
to danske instanser, der regulerer reklamebilleder og -film i Danmark, at
kommercielle aktgrer gives vide rammer, nar det kommer til udbredelsen
af visuelt materiale og budskaber, der kan opfattes stedende eller kgns-
diskriminerende. Gennem analyse af konkrete reklameeksempler, der er
blevet indklaget for kensdiskrimination, og deres sagsbehandling i de to
ovennaevnte instanser, der skal sikre lige behandling i danske virksomhe-
ders markedsforing, saetter artiklen her fokus pa reklamer som arena for
forskellige og ofte modstridende agendaer og diskurser. Artiklen kredser
om betydningen af reklamebilleders repraesentationer af ken savel som
deres regulering og politisering, og den demonstrerer, hvordan visuelle
budskaber og deres betydning for ligestilling er til stadig debat. Den skriver
sig derved ind i en bredere international og politisk diskussion om isaer
kommercielle billeders formative magt, men ogsa om de bevaegelser og
transformationer i offentlighedens opmarksomhed mod kommercielle
aktgrers udbredelse af potentielt diskriminerende visuelle budskaber, som
er fulgt i kelvandet pa de seneste ars folkelige bevaegelser mod mediernes
og samfundets sexisme.

Artiklen indleder med en skitsering af udfordringerne ved reklame-
kulturens brug af kgnsstereotyper samt en praesentation af de to danske
klagenzvns regulerende rammer. Derefter redeggres for artiklens teo-
retiske og metodiske tilgang og afszet i kritisk diskursanalyse. Analysen
undersgger en raekke indklagede reklamekampagners repraesentation
af ken med vaegt pa, hvordan deres diskriminerende potentiale vurderes
af henholdsvis klager, harte parter og regulerende naevn. Artiklen de-
monstrerer, hvordan der argumenteres for reklamernes frifindelse pa en
made, som depolitiserer deres budskaber ved at favorisere leesninger, som
ligger i trit med en hegemonisk og normativ men ogsa diskriminerende
forstdelse af kan. Formalet er at satte spgrgsmadlstegn ved den mdde,
hvorpa klager over kgnsdiskrimination i reklamer evalueres af danske
myndigheder i dag.
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REKLAMEBILLEDERS BETYDNING OG REGULERING

Siden deres udbredelse fra midten af 1800-tallet har reklamer faet naer-
mest ikonlignende status og er blevet defineret som kulturelle magtin-
strumenter (Gill, Gender and the Media 73). De visuelle aspekter af reklamer
har haft en central rolle i denne proces. Allerede i 1960’erne og 1970’erne
demonstrerede en reekke undersggelser, hvordan ulige sociale, politiske
og kulturelle konstruktioner samt parafraseringer af historisk specifikke
visuelle repraesentationer af kgn er blevet brugt og udnyttet ideologisk i
reklame og markedsfering af alt fra biler og kosmetik til mad, alkohol og
tobak (Berger; Goffman; Williamson). Reklamer salger ikke blot produkter,
de traekker pa kulturel genkendelig og normaliseret viden for at formidle
budskaber ogideer.Iden forstand er de politiske og ideologiske. Reklamers
konventionelle og meget forskellige repraesentationer af maend og kvinder
og deresindbyrdes relationer er med til at normalisere ulighed, dominans
og endda vold (Blloshmi 6; Caputi 374).

Selvom der siden 1970'erne er sket en udvikling i reklamers indhold og
ses en starre diversitet i den made, hvorpa kgn skildres, viser en lang raekke
undersggelser ganske konsekvent, at mange negative kgnnede stereotyper
fastholdes. Kvinder i reklamer er saledes generelt yngre end mand og be-
folkningen som helhed, og de vises oftere i hierarkisk underordnede forhold
i privat og professionel sammenhang. De fremstilles ligeledes oftere som
omsorgsgivere og i hjemmet, mens mand er optagede af sport eller andre
verdslige aktiviteter (Meier 11). Derudover agerer kvinder langt oftere gen-
stande for (mandligt) seksuelt begzer, ligesom kvindelig seksualitet bruges
til at promovere produkter pd en mdade, som indikerer, at kvinder, i lighed
med produkter, er til salg. Saledes kapitaliserer reklamer i udpraeget grad
pa heteroseksualitet som norm og med maends beskuelse og lyst i centrum
(Amy-Chinn; Hirdman). Selvom maends kroppe i dag ogsa i hgjere grad sek-
sualiseres, har det ikke betydet en tilbagegang i kvinders seksuelle objekt-
gorelse - tvaertimod er det stadig oftest kvinders nggne kroppe, der bruges
kommercielt (Caputi; Gill Gender and the Media og "Supersexualize me!”).

Trods udbredt viden om medierede kgnsstereotypers negative indfly-
delse for iseer unge piger og kvinder tillige med EU-politiske tiltag mod at
eliminere dem, er der i mange europaiske lande stadig mangel pa konkrete
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juridiske tiltag pa omradet (Barrington-Leach). Det geelder ogsa Danmark.
Bade FO og RTN opererer under den danske lov om markedsfgring, men
hvad der kvalificerer som sexisme eller kensdiskrimination, er ikke spe-
cificeret i loven, og det efterlader vide rammer for fortolkning hos de to
regulerende instanser.? Som supplement til praksis anvender RTN Reklame-
bekendtgerelsen, som generelt specificerer: "Annoncering i radio, tv og pa
forespargsel audiovisuelle medietjenester ma ikke kraenke respekten for
menneskelig veerdighed eller indeholde eller fremme nogen form for for-
skelsbehandling pa grund af ken, race eller etnisk oprindelse, nationalitet,
religion eller tro, handicap, alder eller seksuel orientering” (kapitel 3, §9,
stk. 2). Af samme bekendtgerelse fremgar, "at reklame i radio og fjernsyn
skal veere lovlig, semmelig, haederlig og sandfaerdig og veere udformet med
behgrig social ansvarsfolelse”.* FO har formuleret deres egne retningslinjer
for at definere sdkaldt "kensrelateret reklame”. De seneste retningslinjer
fra 2012 indeholder formuleringer, der ligger meget teet pa Reklamebe-
kendtggrelsen, og de leverer i gvrigt en raekke (om end meget overordnede)
indkredsninger af, hvad der generelt kan betragtes som kgnsdiskrimine-
rende repraesentationer. Selvom disse retningslinjer giver mulighed for at
forbyde en reklame, sker det meget sjaeldent (Rudloff "Legitimizing Sexist
Advertizing”).

TEORETISK OG METODISK TILGANG

I artiklen analyseres et udvalg af danske klagesager over kensdiskrimi-
nation i reklamer fra perioden 2001-2021, idet der fokuseres specifikt pa

2 Markedsfaringslovens §1, stk.1 tilsiger: "Erhvervsdrivende omfattet af denne lov
skal udvise god markedsforingsskik under hensyntagen til forbrugerne, erhvervs-
drivende og almene samfundsinteresser”. Sammenholdt med ligestillingsloven
betyder det, "at en reklame ikke ma vaere kgnsdiskriminerende (punkt 4.1.), og
at en reklame skal vaere ansteendig og udformet med social ansvarsfglelse (punkt
4.2.)" (Forbrugerombudsmanden 3).

3 Bade Reklamebekendtgorelsen og Markedsforingsloven justeres og opdateres lgbende.
Nar de naevnesiartiklen her eller refereres af RTN eller FO i de citerede klageafge-
relser, er det i den til enhver tid geeldende form.
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sager, der omhandler kvindekroppens objektggarelse og seksualisering
(dvs. hovedparten af alle klager). Reklamerne har alle vaeret eksponeret
offentligt i trykte medier, pa internettet, pa busser, reklamestandere og/
eller i tv. Alle sager er gennemleest med henblik pd at identificere kla-
gens emne, pastand og afgerelse, men kun et repraesentativt udvalg af
sagerne udfoldes naermere her. Sagerne er hentet fra de respektive naevns
webarkiver. For RTN's vedkommende gaelder det, at alle klager og bilag
er offentliggjort pa Internettet. FO offentligger kun i resumé udvalgte
klageafggrelser pa deres hjemmeside. Her er adgang til klagesager givet
gennem aktindsigt. En klagesag indeholder typisk en klage, de hgrte par-
ters argumenter (f.eks. reklamens afsendervirksomhed eller mediebureau)
og klagenaevnets vurdering og afggrelse. En klagesag er altsd en slags
forhandling, hvor betydningen af en reklames indhold fastslas. I artik-
len betragtes de analyserede reklameklagesager derfor som "diskursive
arenaer”. Der traekkes i artiklen pa forestillingen om diskurs, som den
bruges i kritisk diskursanalyse (CDA). I CDA analyseres tekster ud fra den
betragtning, at detaljerne i de sproglige valg, de indeholder, kan afslgre de
bredere diskurser, som teksterne realiserer. Disse diskurser kan betragtes
som modeller for verden i den forstand, at de ikke blot projicerer sociale
verdier og ideer, men ogsa bidrager til (re)produktion af det sociale liv.
Spergsmalet om magt, og hvordan den produceres i og gennem sprog og
tekster, er kernen i den kritiske diskursanalyse. Denne betragtning star
centralt ogsa i den feministiske kritiske diskursanalyse (FCDA), der har
fokuseret pa mediernes, herunder serligt reklamers, repraesentationer
af ken med det specifikke mal "at fremme en rig og nuanceret forstdelse
af de komplekse virkninger af magt og ideologi i diskurser i oprethol-
delsen af en (hierarkisk) kennet social orden” (Lazar 1). "Arena” bruges i
betydningen et "sted eller miljg, hvor der foregar noget interessant eller
vigtigt” (Den Danske Ordbog) og som synonymt med "kampplads” (Dansk
Synonymordbog), dvs. et sted, hvor der udspiller sig debat eller konflikt
og i kontekst af artiklen her, hvor forstaelser om kgns sociale rolle og
medierede repraesentation forhandles og etableres.
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ANALYSE

En gennemgang af RTN's og FO's klagesagsbehandlinger over kgnsdiskri-
mination viser, at kun ganske fa klager tages til efterretning, og nar det
sker, er der typisk serligt skeerpende forhold pa spil. Det gaelder f.eks., nar
reklamers indhold spiller pa ken i en arbejdssammenhaeng eller involverer
markedsfaring af alkohol. En anden skaerpende omstendighed kan veere,
at der er tale om reklame malrettet mindrearige. Alene det forhold, at en
krop vises afkleaedst, erotiseret eller objektgjort og uden sammenhazeng til det
produkt, der annonceres for, giver sdledes ikke umiddelbar anledning til
at forbyde den, ej heller i tilfaelde, hvor de to ken fremstilles i meget ulige
magt- eller dominansforhold.

Bade fra offentligt og EU-politisk hold har bekymringen om reklamers
brug af kensstereotyper i hgj grad kredset om seksualisering og objekt-
gorelse af kvinder og om den negative effekt, sddanne fremstillinger har
for piger og kvinders selvopfattelse, muligheder og status i samfundet
(Antoniou og Akrivos; Giomi et al.; Meier). Samme bekymring ger sig i
varierende grad geeldende i samtlige gennemgdede klager til RTN og FO.
Produkterne og ydelserne, der annonceres for, er meget forskellige og
spender fra butterflys, leeskedrikke og byggematerialer til greensehandel
og levering af takeaway. Enkelte klager vedrerer udsagn om kvinders in-
telligens eller stereotype rolle som husmor, men faelles for stersteparten af
eksemplerne er, at de traekker pa en visuel gkonomi, hvor kvindekroppen,
eller fragmenter af den bruges til at seelge produkter, som ikke umiddelbart
har noget sarskilt at ggre med kvinder og da slet ikke med nggne eller
stripteasedansende kvinder. Med den engelske medieforsker Rosalind Gills
termer kunne man haevde, at de ret banale visualiseringer, som reklamer-
ne introducerer, kapitaliserer pa konstruktioner af femininitet, som er
taget direkte fra de mest forudsigelige skabeloner pa mandlige seksuelle
fantasier ("Supersexualize me!” 102); underforstdet, at der bygges pa en
klassisk patriarkalsk, heteronormativ matrice, hvor det mandlige blik altid
er implicit eller eksplicit til stede, selvom det kun er kvindekroppen, der
stilles til skue (Amy-Chinn; Hirdman). Netop forestillinger om blik og ken
giver hgringssvarene i en klage over den danske maelkeproducent Arla et
unikt indblik i.
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MZLKEDRIKKE OG KVINDEBRYSTER

Arlalanceredei2001en kampagne for meelkedrikke med forskellige smage
malrettet unge mennesker. Kampagnen bestod af fire forskellige reklame-
versioner, men kun versionerne "Piger” og "Maend” indgik i klagen, idet
de gvrige ikke var lanceret pa klagetidspunktet. Klagen angik i gvrigt kun
reprasentationen af kampagnens kvinder. Reklamen "Piger” viste forskel-
lige film og billeder med tre piger, der lgb side om side pa en strand eller
poserede udfordrende op ad en bil. Pigerne var ikleedt sma bikinitrusser og
en lille top, hvor der hen over brystet stod "vanille”, "cacao”, "naturel” eller
"jordbaer”. Pa et tidspunkt lgb pigerne nggne pa stranden med pixelerede
bryster og kensdele som et udtryk for en teenagedrengs fantasi. Versionen
"Maend” var en parafrase pd "Piger”, idet de tre mand, der optradte lgbende
pa samme strand, var ikleedt sma badebukser og en kort top. Meendene
var imidlertid langt seldre end pigerne og fysisk utraenede, tangerende
fedladne. De blev i filmen praesenteret som Arlas svar pa to teenagepigers
gnske om at se pa noget andet end nggne piger. Som svar pa klagen over
reklamen "Piger”, som klager fandt usemmelig og anstgdelig, fordi han
mente, at de unge kvinder, der optradte i den matte veere under 14 ar, udtalte
TV2 Reklame, at "reklamerne har en humoristisk og ironisk tone, idet de
netop spiller pd gammelkendte kensroller med kvinden som sexobjekt.
Humoren og ironien bliver understreget i versionen 'Mand’, hvor de to
piger far den tvivlsomme forngjelse at se Arla Mini Pigerne erstattet af tre
mend med glvom.”

TV2 uddyber ikke i hgringssvaret, hvori det humoristiske bestar,
ved at teenagepiger udsaettes for at se pa midaldrende maend med glvom,
mens teenagedrenge far forngjelsen af at se pa unge, afklaedte kvinder. Det
forklares ydermere ikke, hvordan reklameversionen "Mand” skal kunne
neutralisere det sexistiske aspekt i, at tre helt unge kvinder lgber nggne
rundt pa en strand eller har navnet pa melkedrikke skrevet hen over de-
res bryster. Reklamernes tilsyneladende uigennemtaenkte repetition af
det i vores kultur indlejrede beskuelsesforhold, at "maend ser pa kvinder,
mens kvinder bliver set pa” (Berger), lancerer tvaertimod en form for dob-
beltsexisme, hvor kvinder i Arlas reklameunivers ikke bare fungerer som
sexobjekter, men ogsa fratages nydelsen ved selv at agere beskuere. TV2
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argumenterer, at Arla "har forsegt at appellere til de unge i det sprog, som
denne malgruppe selv anvender.” Vi ma pa en eller anden made udlede, at
Arla og TV2 mener, at mens (unge) maend helt naturligt finder nydelse i
at se pa unge, afklaedte kvinder, skal unge piger omvendt veere forsigtige
med, hvad de gnsker sig. Eller maske finder de, at mandekroppe ikke kan
agere sexobjekter i konsumerismens tjeneste, eller at kvinder ikke kan
finde nydelse i at beskue maend?

Under alle omstaendigheder reproducerer Arla-kampagnen en patri-
arkalsk funderet forestilling om maends skuelyst og kvinders underordning
-badeireklamernes visualisering af ken og hos de respektive parters accept
af ogargument for at tillade meget eksplicitte billeder af unge, nggne kvin-
der i reklamer malrettet yngre forbrugere. Medietekster og de diskurser,
de genererer, produceres gennem bade visuelle og sproglige valg (Lazar),
ogiArla-reklamerne understreges den visuelt producerede ulighed skrift-
ligt. Goffman pdpegede allerede i 1979, hvordan reklamer ofte afbilder
mend og kvinder i en dominanslignende relation, hvor kvinder i forhold
til meend bliver tildelt status af bgrn. Titlen pa de to Arla-reklamer, "piger”
henholdsvis "mand”, understreger deres visuelle indhold og satter de to
ken i forskellige sproglige kategorier, samtidig med at de underbygger en
almen reference i vores kultur til voksne kvinder som bgrn. Bern har per
definition ingen magt eller selvbestemmelse i deres liv, mens mand er
selvstaendige voksne. Det potentielt diskriminerende i reklamernes sek-
sualisering af kvindernes kroppe, de underforstdede referencer mellem
melk og kvindernes bryster, den ulige sammenstilling af voksne maend og
helt unge kvinder og det forhold, at man gnsker at nd en yngre malgruppe
gennem erotiserende brug af helt unge erotiserede kvindekroppe m.m.,
bergres slet ikke - heller ikke af RTN, som behandlede sagen. Problemet
med budskaber af den slags, som Arla-reklamen fremsaetter, og som RTN
godtager, fordi de under reference til kampagnens pastaede brug af humor
ikke anses for "alvorlig ment”, er ikke bare brugen af nggne kvindekroppe,
men at de bygger pa en praemis om, at ken er grundleeggende forskellige,
og at denne forskel legitimerer deres forskellige behandling (Gill, Gender
and the Media 109).
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ROTTEFEANGENDE STRIPTEASEDANSERINDER
OG LATTERLIGGJORTE MAND
Selvom der i de foreliggende klager til RTN og FO ikke er klager over rekla-
mers reprasentation af maend, betyder det ikke, at forestillinger om maend
eller maskulinitet ikke kommer til udtryk blandt de horte og demmende
parter. Faktisk bruges netop maends repraesentation ofte som en direkte
grund til at afvise en klage over en reklames seksualiserede repraesentation
afkvinder - og det selvisager, hvor reklamernes maend slet ikke naevnes af
klagerne (Rudloff, "Women are from Venus”). Argumenter, der begrunder
maends beskuelse af kvinder som "naturlig”, "primitiv” og dermed som en
slags "latterligggrelse” af reklamernes mand frem for som en objektgg-
relse af de afklaedte kvinder, fremgdr bade i annoncerers og tv-kanalers
heringssvar, og de bekraeftes i RTN's og FO's afvisning af reklamer, der viser
kvinder som stripteasedansere eller pa anden made seksualiseret. Dette
er eksempelvis tilfeeldet i to reklamer for henholdsvis greensebutikken
Fleggaard (2008) og byggekaden XL Byg (2012), der begge blev vist pa TV2.
Fleggaard-reklamen er grundlaeggende en visualisering af en butiks-
reprasentants ide om, at man med det kendte reklametrick med at vise
store bryster og sma hundehvalpe kan fa flere kunder i butikken. Visuali-
seringen viser en kvinde kysse en hundehvalp, hvorefter der zoomes ud til
fire undertgjspaklaedte kvinder pa en Fleggaard-trailer monteret efter en
Fleggaard-bil, der kerer pa en landevej. Tre af kvinderne kaler med hver
deres hundehvalp, mens en fjerde vrider sig om en stripperstang monteret
pa traileren. Traileren folges af en lang ke af bilister, hvor der zoomes ind
pa den forreste mandlige bilist, der begejstret sender fingerkys, slikker sig
om munden, dytter og vinker. Herefter zoomes tilbage til butiksreprzesen-
tanten, der kommenterer scenariet med "Det er vist lige over graensen”.
I XL Byg-reklamen sidder tre mand i en sofa pa en stripklub. Mendene
nikker i takt til baggrundsmusikken, mens de stirrer pd en ung, lysharet
kvinde ifgrt en lille guldbikini pa en scene. Kvinden danser og svinger sig
om stripperstangen, og med ryggen til maendene tager hun sin bikinitop af.
Manden, som sidder i midten af sofaen, rejser sig op, peger og siger: "Hey
... Har I set den stang dér! Og hvordan den er sat fast med de beslag? Det
ku’ veere sa perfekt til den trappe, jeg er ved at bygge derhjemme - tror I
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ikke?” Den ene af de to andre mand hiver ham ned i sofaen igen, sa de kan
se kvinden. Kvinden smider sin bikinitop ned, sa den lander pa manden,
og dakker sine bare bryster med armene. De tre mand ser pa bikinitop-
pen og smiler begejstret, hvorefter de vender blikket op mod kvinden ved
stripperstangen. En speaker siger: "Det er ikke alle, der orker at hgre om
dit byggeprojekt ... XL Byg gor!”

Klagerne anfarer i begge reklamers tilfeelde, at de promoverer "kvin-
desalg”, udnytter kvinders seksualitet, er en tarvelig made at skabe blikfang
pd, og at samme budskab kunne veere fremfgrt pa mange andre mader (hvad
angar XL Byg-reklamen, kan klager have ret i dette, eftersom reklamen ind-
gar i en serie pa fem, der alle har samme budskab, men meget forskellige
visuelle udtryk. Fleggaard udsendte senere en reklame, der insinuerede, at
kvinder hellere vil have OMO vaskepulver end at se pa letpdklaedte meend,
og reproducerede dermed en kgnspolariseret forestilling om skuelyst, som
ogsa sds repraesenteret i Arla-kampagnen). Om XL Byg fastholder TV2 og
reklamebureauet Brandhouse, at reklamen ikke diskriminerer, fordi kvin-
denireklamen kun ses i kort tid, hun er ikke fuldsteendig negen, at porno-
grafi ikke er forbudt i Danmark, og at mandenes adfaerd ikke kan ses som
en opfordring til at besgge en stripklub i gvrigt. Derudover argumenterer
de for, at det er de medvirkende maend, der udstilles i reklamen. De hgrte
parter understreger, at reklamens budskab er humoristisk set gennem det
absurde i situationen, der opstar ved, at reklamens mandlige hovedperson
er mere optaget af sit byggeprojekt derhjemme end af at se pa stripperen.
Det "absurde” er underforstdet her, at enhver "normal” mand i samme si-
tuation ville vaere optaget af at se pa den strippende, nggne kvinde. Den
"normale” mand repraesenteres i hovedpersonens kammerater, som ifglge
TV2 "ikke overraskende - er mere interesserede i stripperens optraeden
end i vennens overvejelser om de tekniske forhold vedrgrende stangens
montering.” Denne ensidige forestilling om "normal” (hetero)maskulinitet
som stripklubbesggende og kvindebeskuende (og dermed undtaget for
kritik, eftersom normen bare folges), udtrykkes ogsa i TV2's laesning af
Fleggaard-reklamen. Her bringes kgnsstereotypen imidlertid i spil gennem
reproduktion af en i vores kultur udbredt myte om kvinders erotiske magt
og deres Medusa-lignende evne til at fordreje hovedet pa de mindre kloge
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elleri-deres-lysters-vold-maend. TV2's svar pa klagers protest over, at rekla-
men anvender kvinder som sexobjekt i kommercielt gjemed, var saledes:

Det kan medgives klager, at reklamens fremstilling af kennene kan forekomme
en kende éndimensionel. Det er dog samtidigt vores vurdering, at fremstillingen
af kvinderne i reklamen ikke kan betegnes som sexistisk. Kvinderne fremstar
sdledes som en moderne fortolkning af "rottefeengeren”, der helt bevidst fordrejer
hovedet pa de knap sa intelligente mand. Det kan saledes anfares, at reklamens
fremstilling af mandekegnnet som konstant til fals for sex og dyreunger er langt
mere sexistisk end reklamens brug af kvinder som blikfang.”

Spergsmalet om kvindernes diskrimination undsiges altsd med en forank-
ring af kennenes roller i ekstremt konventionelle stereotyper. Pastanden
om kvinders seksuelle magt og maeends manglende evne til at modstd den
er en destruktiv, patriarkalsk funderet myte, som ofte bruges til at retfeer-
diggere maends vold mod og udnyttelse af kvinder. Den er en myte, netop
fordi seksuel udnyttelse afkvinder er langt mere mainstream end kvinders
dominans over mand (Caputi 382).

RTN laener sig i deres afggrelse op ad de hegrte parters argumenter
om, at reklamerne latterliggor filmenes mandlige tilskuere og henviser i
gvrigt til, at striptease ikke er forbudt i Danmark. RTN finder dermed ikke,
at de paklagede reklamer strider mod forbuddet mod kgnsdiskriminerende
reklame, ligesom den ikke er i strid med kravet om, at reklamer skal vaere
udformet med behgrig social ansvarsfglelse. RTN forholder sig i spargsma-
let om "social ansvarsfelelse” ikke til, om reklamerne repraesenterer kgn
paenmade, som kan virke nedszettende og/eller problematisk i et bredere
samfundsmaessigt perspektiv, f.eks. vedrgrende ligestilling mellem kenne-
ne. RTN forholder sig heller ikke til, hvorvidt reklamer kan ggre maend til
genstand for diskrimination. Reklamers ureflekterede brug af forsimplede
og polariserende kgnsstereotyper er ikke blot et problem for kvinder, men
er et problem for samfundet som helhed savel som for mand (Giomi et al.).
Det er tydeligt, at hverken de hgrte parter eller RTN ser stereotyperne (i
hvert fald ikke som problematiske), og hvis de ser dem, accepterer de dem
som en del af humoren ved reklamen.

I en nylig undersegelse af klagebehandlingen ved den britiske Ad-
vertising Standards Authority (ASA; en pendant til FO og RTN) konklude-
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rer Antoniou og Akrivos (102), at reklamers afthangighed af traditionelle
kensstereotyper og deres komiske tone til tider kan ggre det vanskeligt
for myndighederne at vurdere deres potentielle skade. Ifglge forfatterne
diskuteres det i stigende grad efter indfgrslen af nye regler i UK i 2019, om
humor stadig kan begrunde accepten af kensstereotyper. Selvom begge de
danske autoriteter indtil videre har fastholdt brug af humor som legitime-
rende grundlag for kensstereotyper, antyder uenighed blandt medlemmer
af RTN ogsa, at lignende overvejelser har veret pa spil her. Det ses blandt
andet i evalueringen af Fleggaard-reklamen.

HUMOR SOM GLIDEBANE FOR DISKRIMINATION

International forskning har leenge rettet opmaerksomheden mod, at se-
xistisk humor kan fungere som et veerktgj til at fremme fordomme og
diskrimination (Woodzicka og Ford 188). Feministisk medieforskning har
desuden siden 1990’erne observeret, hvordan brugen af humor i stigende
grad kan kobles til en tendens, hvor diskriminerende udsagn fremsaettes
med et selvironisk glimt i gjet, saledes at udsagn, der i tidligere sammen-
haenge blev opfattet diskriminerende, skal lede modtageren til at forsta,
at "det bare er for sjov” (Gill, Gender and the Media 111). Denne strategi har
den vigtige funktion at uskyldiggere udsagnet ved at foregribe og under-
minere potentiel kritik, allerede inden den fremsaettes. Som Blloshmi (12)
imidlertid papeger, betyder det ikke, at industrien grundlaeggende har
@ndret maden, hvorpa de adresserer kvinder, men snarere at de under
daekke af humor sgger at skjule sexistiske repraesentationer for derved at
undga kritik. Et stort EU-studium, der fokuserer pa de mekanismer, hvori-
gennem kensrepreaesentation i medierne heemmer ligestilling, konkluderer
ilighed hermed, at reklamer ofte indeholder budskaber, der er ydmygende,
nedveerdigende eller kraenkende mod kvinder pd basis af deres kgn pa en
ironisk og humoristisk mdde, som sandsynligvis skjuler sexismen eller gar
den socialt acceptabel (Giomi et al. 7).

I stort set alle de her implicerede hgringssvar og klageafvisninger
bruges humor som argument for, at reklamen ikke diskriminerer mod kvin-
der og dermed som afggrende faktor for, at en klage afvises. Hvor FO i de
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gennemgdede klagesvar helt ureflekteret godtager humor som udglattende
for en reklames samlede budskab, tyder en raekke af RTN's klageafggrelser
imidlertid p3, at der blandt naevnets medlemmer er stigende opmarksom-
hed mod de skadelige mekanismer, som brugen af humor kan have i en
kgnssammenhaeng. I flere af de behandlede klageafggrelser bemaerkes det,
at ét eller flere medlemmer er uenige i afggrelsen om, at reklamen ikke
overskrider den geldende reklamebekendtggrelse, hvad angar kensdis-
krimination, og at "De dissentierende medlemmerne finder, at humor i
reklamer kan veere medvirkende til at give en distance, der slorer den kens-
diskriminerende effekt. Dette resultererien 'glidebane’, hvor graenserne for,
hvad der er acceptabelt - og dermed ogsa graenserne for, hvad der anses for
kgnsdiskriminerende - forrykkes.”

Hvad angar Fleggaard-reklamen, anmaerker RTN, at de finder det
betaenkeligt, "at den af TV2 anforte 'ironisering over reklamebranchens
brug af smukke kvinder og nuttede dyr som blikfang’ i praksis risikerer at
fungere som et skalkeskjul for at overtreede bestemmelserne i Reklame-
bekendtggrelsen.” Et medlem af naevnet (ud af otte) finder desuden, at re-
klamen er diskriminerende med hensyn til ken, idet kvinderne i reklamen
bliver fremstillet som sexobjekter uden sammenhang med de produkter,
der reklameres for, ligesom reklamen, uanset en praetenderet humor, over-
skrider den accepterede graense for brug af kvinder som blikfang:

Efter medlemmets opfattelse rummer "transportmetoden”, hvorefter de verbalt
umaelende kvinder fragtes rundt i et landligt miljg pa en aben trailer, desuden
nedvaerdigende associationer til en dyretransport, hvorfor reklamen ikke kan
antages at veere udformet med behgrig social ansvarsfglelse. [...] I den konkrete
reklame funger reklamens humor og ironi, ifslge medlemmet, som en nedggrelse
af kvinderne i vognen, hvilket betyder, at reklamen bgr vurderes uden hensyn
til den bredere margin, der normalt tillades ved anvendelse af humoristiske og
ironiske reklamer.”

Selvom der er flere tilfaelde, hvor et eller flere medlemmer af neevnet anser
reklamernes humor og ironi for mislykket, har der dog indtil videre ikke
veeret flertal blandt naevnets medlemmer til at afvise en reklames paklagede
kgnsdiskrimination alene med afszet i forfejlet brug af humor.



114 KULTUR & KLASSE * 133 % 2022
BILDKONFLIKTER

ULIGE FORTOLKNINGSPOSITIONER

Relationerne og ikke mindst magtforholdet mellem medlemmerne i den
diskursive arena, som en klagesag udger, er i sagens natur asymmetrisk,
fordi den udggres af subjektpositioner med forskellig autoritet. Det er ty-
deligt, at laesningen af, hvordan sexisme og diskrimination kommer til
udtryk i en reklame, indholdsudfyldes meget forskelligt af de respektive
parter, samt at retten til den "rigtige” laesning er én, som reklamernes op-
havsmand og afsendere langt oftere fir medhold i end klagerne. E.eks. ses
det i RTN's og FO's klagesvar, at reklamer sjeeldent vurderes i forhold til
spergsmal om den bredere negative samfundsmaessige betydning (for f.eks.
kvinder), som reklamernes budskaber og gentagende brug af stereotyper
kan bevirke (se ogsa Rudloff, "Women are from Venus” og "Legitimising
Sexist Advertising”). Selv nar spprgsmal om "social ansvarlighed” navnes,
er det mestendels i forbindelse med at afvise en klage, selvom netop social
ansvarlighed teoretisk kan forbindes til det bredere felt af international
forskning, som viser, at reklamers ulige kgnsfremstillinger er skadelige.
Det implicerer, at den omfattende forskning, som ligger til grund for de
konventioner, Danmark har tilgdet, ikke inddrages i de respektive instan-
sers vurderinger.

Det ekspliciteres f.eks. meget tydeligt i en afggrelse ved FO fra 2015
over en reklame for Vital Water fra Cult - en virksomhed med lang hi-
storik for forbrugerklager over deres meget erotiserede, greensesggende
annoncering. Den pageldende reklame viser bagsiden af en naesten nggen
kvindekrop uden hoved og underben. En flaske paskrevet "Vital Water
Cult” er placeret ud for kvindens velformede bagdel. Over bagdelen star:
"JALOUX?" Under bagdelen star: "30G PROTEIN” og "... GO’ ROV I SIGTE".
Klager (Dansk Kvindesamfund) angiver med omfattende reference til in-
ternational forskning, hvorfor de finder reklamens (og reklamer som den-
ne) seksualisering og tingsligggrelse af kvindekroppen problematisk for
kvinder som gruppe og for samfundet generelt. Som svar hertil fremforer
FO med henvisning til egne retningslinjer, at kensrelateret reklame "skal
vere anstendig og udformet med behgrig social ansvarsfglelse”, samt at
"safremt negenhed indgar i en reklame, ma det ikke ske pa en anstedelig,
nedszettende eller ringeagtende made. Det kan f.eks. veere tilfaeldet, hvis en



115 MAJA RUDLOFF
FORTOLKNING, BETYDNING OG MAGT

personienreklame er reduceret til sexobjekt.” Det praeciseres ikke, hverken
her eller i andre klagesvar, hvad der skal til, for at en person reduceres til
sexobjekt. FO indleder i gvrigt den omtalte klageafgorelse med at pdsta om
klager, at "I er af den opfattelse, at reklamen er vildledende, fordi den giver
det indtryk, at man ved at drikke produktet kan fa en bagdel som den, der
er afbilledet i reklamen”, pa trods af at det pd ingen made er, hvad klager
pastar. Hvorvidt der er tale om en simpel misforstaelse eller en insisteren
paatbehandle klagen under en helt anden juridisk paragraf om vildledende
markedsfaring, fremfor det, som egentlig klages om, er umuligt at fastsla,
men selve klagesvaret - og det geelder klagesvar fra FO i gvrigt - er kortfat-
tet og uden uddybende forholden sig til klagers argumenter. Generelt er
klager over kgnsdiskrimination ikke et prioriteret indsatsomrade for FO, og
de udvaelger derfor ganske fa klager af denne type til behandling (Rudloff
"Legitimizing Sexist Advertising”).

AFSLUTNING

Nar RTN og FO behandler og legitimerer afggrelser i klagesager, er de
rammesattende for de mediebilleder, som erhvervsdrivende kan seette i
verdeniforbindelse med deres markedsfaring. De skaber betingelserne og
danner praecedens for, hvad der kan findes acceptabelt og tilladeligt. Ved
at ratificere de af EU tiltradte konventioner og direktiver pa omradet har
Danmark forpligtet sig pd at modarbejde sexistisk reklame og kensstereoty-
per. Artiklens analyser viser, hvordan der i udlaegningen af kommercielle,
visuelle budskaber kan opsta en blindhed i forhold til at anerkende kgns-
stereotypers diskrimination, og den problematiserer de officielle instansers
undladelse af at gribe ind over for brug af sddanne virkemidler i danske,
kommercielle aktgrers kommunikation. Konklusionerne, der dragesiartik-
len her, synes at underbygge flere EU-rapporter, som papeger, at trods klare
retningslinjer og regulativer er det ganske fa EU-lande, som reelt fglger op
pa kensdiskrimination i reklamer. Modstand mod at anerkende sexisme i
reklameindhold er et alvorligt problem i den forbindelse (Giomi et al. 11).

Selvom de danske autoriteter muligvis ikke lever op til deres internati-
onale forpligtelser, har folkelige beveegelser gennem de seneste ar udfordret
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bade medierne og kommercielle aktgrer pa de billeder og budskaber, de
satter i verden. Hvad angar kommercielle akterer, kan det i sidste ende
blive forbrugerne mere end myndighederne, som kommer til at angive
vejen for elimineringen af problematiske kgnsstereotyper. De seneste ar har
bevidnet, hvordan virksomheders interne, organisatoriske malsaetninger
blandt andet i form af corporate social responsibility (CSR) samt eksterne
samfundsaktivistiske bevaegelser kan pavirke annoncgrer til at tage socialt
ansvar. Barberproduktvirksomheden Gillettes lancering af en video (2019),
der adresserede og sggte at udfordre sakaldt "giftige” maskulinitetsidea-
lers aggression og sexistiske adfeerd over for kvinder, var f.eks. en direkte
reaktion pa den globale #MeToo-bevaegelse mod sexisme (2017). Netop
#MeToo-bevaegelsen har generelt givet kvinder og minoriteter styrke til at
udfordre sexisme bade i og gennem medierne selv (Marron, Misogyny and
Media 2). Som det fremgar af denne artikel, spiller de "gamle” koder for
kgnsforskel imidlertid stadig en udbredt rolle i reklamer, og et opger med
dem kreever, at officielle instanser anerkender og udfordrer dem i hgjere
grad, end det er tilfeeldet i dag.
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INTERPRETATION, MEANING AND POWER

Advertising stereotypes for negotiation

Advertising images have been a focal point of feminist activism and pro-
test since the 1960s, and criticism of the negative impact of commercially
mediated gender stereotypes has also been met with political attention.
As an EU member state, Denmark is obliged to integrate the objectives of
eliminating the media’s stereotypical representations of gender into their
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respective national legislation and guidelines. Nevertheless, a review of
the Danish Consumer Ombudsman'’s (FO) and the Radio and TV Board’s
(RTN) practices, which are the two Danish bodies that regulate advertising
in Denmark, demonstrates a reluctance in prohibiting the dissemination of
advertising that may be perceived as offensive or sexist. Through analysis of
advertising examples that have been accused of gender discrimination, and
their case processing by the two above-mentioned authorities, the article
here focuses on advertising as an arena for different and often conflicting
agendas and discourses. The article revolves around the importance of
advertising images’ representations of gender as well as their regulation
and politicization and it demonstrates how visual messages and their sig-
nificance for equality are up for constant debate. By questioning the way
in which Danish authorities evaluate gender discrimination in advertising
it thus enters a broader international and political discussion about the

formative power of commercial images.
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