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Inledning

Sveriges Kvinnolobby har under perioden maj - augusti 2013 genomfoért en
enkatundersokning via ndtet. | undersékningen har unga kvinnor och man i dldern
13-30 fatt svara pa fragor rérande reklam och hélsa. Totalt har det kommit in 1000
fullstdndiga svar fran orter 6ver hela Sverige. Av de svarande ar 83 procent kvinnor
och 17 procent man.

Undersdkningen visar att unga kvinnor paverkas betydligt mer negativt av reklam
an unga man. S& manga som nio av tio av de kvinnliga respondenterna uppger att
reklam fatt dem att vilja &ndra pa nagot hos sig sjalva. Nio av tio uppger ocksa att
reklam fatt dem att ma daligt dver sitt utseende och/eller sin vikt. Halften av dem
paverkas negativt sa ofta som varje dag eller varje vecka. Detta kan jamforas med
pojkarna och mdnnen ddr tre av tio svarar att reklam fatt dem att ma daligt 6ver
sitt utseende och/eller sin vikt. Resultaten gar i linje med andra undersékningar
och forskning som tidigare gjorts pa omradet.

Innehall

Del 1: Hur framstalls kvinnor och man i reklam?
Del 2: Hur far reklam unga att ma?
Del 3: Vad ar konsdiskriminerande reklam?

Vid fragor kontakta projektledare Moa Egonson:
moa.egonson(@sverigeskvinnolobby.se / tel: 070 -239 60 08


mailto:moa.egonson@sverigeskvinnolobby.se

Del 1: Hur framstalls kvinnor och man i reklam?

Hur uppfattar du att kvinnor och man OFTAST framstills i

reklam?
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Den 6vre figuren visar hur de kvinnliga respektive manliga respondenterna har svarat att kvinnor oftast framstalls i reklam.
Den undre figuren visar hur de kvinnliga respektive manliga respondenterna har svarat att mdn oftast framstdills i reklam.
Kvinnliga respondenter tycker att:

Kvinnor framstalls som: Aktiva10%  Passiva72% Lika ofta aktiva som passiva 18 %

Man framstalls som: Aktiva79% Passiva4%  Lika ofta aktiva som passiva 17 %

Manliga respondenter tycker att:
Kvinnor framstalls som: Aktiva25%  Passiva4o0% Lika ofta aktiva som passiva 35 %

Man framstalls som: Aktivas56 % Passiva10% Lika ofta aktiva som passiva 34 %

Sammanfattning: Unga kvinnor och man ar 6éverens om att kvinnor i reklam oftare framstalls som passiva och att
man oftare framstalls som aktiva. Trenden ar dock starkare bland kvinnliga respondenter &n manliga. Sju av tio
unga kvinnor tycker att kvinnor oftast framstdlls som passiva och atta av tio att man oftast framstalls som aktiva.



Q7 Hur uppfattar du att kvinnor och man OFTAST framstalls i
reklam?

Svarade: 1000 Hoppade dwver: 0
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Den 6vre figuren visar hur de kvinnliga respektive manliga respondenterna har svarat att kvinnor oftast framstalls i reklam.
Den undre figuren visar hur de kvinnliga respektive manliga respondenterna har svarat att mdn oftast framstdills i reklam.
Kvinnliga respondenter tycker att:

Kvinnor framstills: Pakladda 1% Avkladda 86 % Lika ofta pakladda som avkladda 13 %
Man framstalls: Paklddda67%  Avkladdas% Lika ofta pakladda som avkladda 28 %

Manliga respondenter tycker att:
Kvinnor framstalls: Pakladda8%  Avkladdass % Lika ofta pakladda som avkladda 37 %
Man framstills: Pakladda 49% Avkladda 6% Lika ofta pakladda som avkladda 45 %

Sammanfattning: Unga kvinnor och man ar dverens om att kvinnor i reklam oftare framstalls som avklddda och
att man oftare framstélls som pakladda. Denna svarstrend ar dock starkare bland kvinnliga respondenter &n
manliga. Hela 86 procent av kvinnorna tycker att kvinnor oftare framstalls som avkladda. Manliga svaranden

tycker i hogre utstrackning att man och kvinnor lika ofta framstalls pakladda som avkladda (45 procent).



Q8 Hur uppfattar du att kvinnor och man OFTAST framstalls i
reklam?

Svarade: 1 000 Hoppade dver: 0
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Den évre figuren visar hur de kvinnliga respektive manliga respondenterna har svarat att kvinnor oftast framstalls i reklam.
Den undre figuren visar hur de kvinnliga respektive manliga respondenterna har svarat att mdn oftast framstdills i reklam.

Kvinnliga respondenter tycker att:
Kvinnor framstills: Starka5 7% Svaga67%  Lika ofta starka som svaga 28 %

Man framstills: Starka95% Svagao?% Lika ofta starka som svaga 5 %

Manliga respondenter tycker att:
Kvinnor framstalls: Starka25% Svaga35%  Lika ofta starka som svaga 40 %

Man framstalls: Starka77% Svaga2% Lika ofta starka som svaga 21 %

Sammanfattning: Kvinnliga och manliga svaranden dr 6verens om att man i reklam oftare framstalls som starka.
Nastan ingen tycker att mdn framstalls som svaga. Tva av tre unga kvinnor tycker att kvinnor oftare framstalls
som svaga i reklam.



Upplever du att kvinnor i hogre utstrackning dn man
sexualiseras i reklam, alltsa framstélls som sexiga genom hur de ar
kladda, hur de star eller hur de interagerar med personer och saker?
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I Ingen sexualiseras

De vinstra staplarna visar hur de kvinnliga respondenterna har svarat.
De hégra staplarna visar hur de manliga respondenterna har svarat.

Kvinnliga respondenter: Ja9q % Nejo % Bada 6% Ingen sexualiseras 0 %

Manliga respondenter: Jaz37% Nej2 7% Bada 23% Ingen sexualiseras 2 %

Sammanfattning: Unga kvinnor och man ar éverens om att kvinnor sexualiseras mer an man i reklam. Det tycker
hela 94 procent av kvinnorna och 73 procent av mdnnen. Ndstan ingen tycker att man sexualiseras mer an
kvinnor i reklam. Var femte ung man tycker att bada kdnen sexualiseras lika mycket.



Fraga: Upplever du att reklam som riktar sig till kvinnor ar utformad pa samma satt som
reklam som riktar sig till man nér det géller nedanstiaende produkter?

Produkt Kvinnliga respondenter: Manliga respondenter:
Skénhets-/ hudvard Ja6% Nej 94 % Ja2% Nej75 %
Parfym: Ja12% Nej 88 % Ja32% Nej 68 %
Klader/skor: Jannk Nej 88 % Ja29% Nej71%
Bad- och underklader: Ja14 % Nej 86 % Ja387% Nej 62 %

Sammanfattning: Unga kvinnor och man ar eniga om att reklam som riktar sig till kvinnor ar utformad
annorlunda an reklam som riktar sig till man. Kvinnliga svaranden upplever tydligare skillnader. | nasta fraga
exemplifieras skillnaderna genom nagra utvalda citat.

Fraga: Om NEJ, hur skiljer de sig at? Ge gdrna exempel!

Denna fraga har stdllts 6ppen vilket innebdr att respondenterna har haft méjlighet att kommentera fritt. Det har de
allra flesta gjort.

Utvalda citat:

Mer fokus pd den kvinnliga kroppen/ det typiskt kvinnliga. Kvinnor i underldge/ i behov av mannen. Mer naket. Mer
fokus pd kvinnan dn pd sjdlva produkten.
- Kvinna, 23, Lund

Mer kroppsligt fokus i reklamer riktade mot kvinnor, och en "mjukare” stil. Reklam riktad till mdn dr mer macho, ev
anvdnds en naken kvinnokropp lite som lockbete.
- Kvinna, 27, Stockholm

Med kvinnan dr det fokus pd hur hon MASTE képa produkten fér att kunna vdrda sitt yttre annars dr hon inte vérd
nagonting, hon dr ofta passiv och inte sdllan halvnaken och utmanande. F6r mdnnen dr det mer fokus pd hur
produkten ska hjdlpa dem att férbdttra sin i 6vrigt helt perfekta, starka, manliga tillvaro. Mdnnen duger redan innan
de képt produkten, kvinnan gér inte det.

- Man, 28, Stockholm

Mdn har fokus pd styrka, kvinnor pd att vara sensuella och sexiga, samt mer utseendefixerade.
- Kvinna, 24, Norrképing

Kvinnor sexualiseras pa bilder. De finns pa bilder - stilla eller rérliga - for att visas upp som vackra. Genom att se dem
férvintas kvinnor vilja se ut som pd bilderna och ddrfér képa produkterna som reklamen handlar om. Mdn dr ofta
aktiva pa bild. De springer, sportar, agerar. De finns inte ddr fOr att passivt ldta sig betraktas, utan de interagerar

med varandra eller har en uppfordrande blick riktad mot betraktaren.
- Kvinna, 21, Ronneby

Till mdn dr det handlingskraft och sjdlvstdndighet. Till kvinnor om att vara behagfull.



- Kvinna, 24, Linképing

Reklam riktad till kvinnor anspelar pd sex, konstant, oavsett vad det gdller, mycket, ofta & 6verallt.
- Kvinna, 20, Linképing

Mdnnen ska alltid vara stora, starka och se arga ("manliga") ut, medan kvinnorna enbart har sin sexualitet och
kroppar att sdlja med i filmerna. + att i princip alla skénhetsprodukter och bantningsmedel riktar sig till kvinnor.
- Man, 22, Linképing

Generellt sd visar reklam upp aktiva mén, ibland med passiva kvinnor som accessoarer. Reklam fér kvinnor handlar
om att kvinnan inte duger som hon dr utan mdste férbdttra sig, dr det t.ex. ett gymkort det handlar om sd behéver
hon det inte f6r att md bra -utan f6r att bli snygg, fér det mdste hon ju bli, inte bara f6r sin egen skull heller, det dr
ett allmdnt krav bara. Dessutom mdste hon vara snygg medan hon tréinar ocksa.
- Kvinna, 18, Stockholm

Sammanfattning: Manga respondenter papekar att man i reklam ofta framstalls som maktiga, respektabla och
auktoritdra, medan kvinnor framstalls som svaga, mer avkladda, sexiga, objektifierade och i underlage. Manga
namner ocksa att man vanligen ar aktiva i reklamen och kvinnor passiva. Flera papekar dven att det finns ett stort
fokus pa kvinnans kropp i reklam och att reklam 6verlag domineras av smala kvinnliga modeller.

Aterkommande i respondenternas exempel &r att det i reklam med/fér kvinnor ofta dr fokus p att tillfredsstalla
andra och att férdndra sig for att bli mer atradd av en man. Manga respondenter menar att reklam framhaller
skillnader mellan man och kvinnor och férstarker konsroller.

Flera tar upp att bad- och underkladesreklam fér kvinnor finns i betydligt hégre utstrackning an f6r man, samt att
kvinnor oftare syns bade i reklam som riktas till kvinnor och i reklam som riktas till man.



Del 2: Hur far reklam unga att ma?

Q10 Har reklam nagonsin fatt dig att ma daligt over ditt utseende
och/eller din vikt?

Swvarade: 1000 Hoppade dver: 0
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De vinstra staplarna visar hur de kvinnliga respondenterna har svarat.
De hégra staplarna visar hur de manliga respondenterna har svarat.

Kvinnliga respondenter: Ja88% Nej12 %

Manliga respondenter: Ja29% Nej71%

Sammanfattning: Bland tjejerna har reklam fatt sa manga som nio av tio att ma daligt ver utseende eller vikt.
Bland killarna ar motsvarande siffra tre av tio.

@11 Om JA, hur ofta?

Svarade: T88 Hoppade dver: 207
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De vdnstra staplarna visar hur de kvinnliga respondenterna har svarat.
De hégra staplarna visar hur de manliga respondenterna har svarat.
Kvinnliga respondenter: Varjedag20% Varjevecka33% Varjemdanad22% Mer séllan25%

Manliga respondenter:  Varjedag9%  Varjevecka16% Varje manad23% Mer sdllan52%

Sammanfattning: Reklam far regelbundet manga att ma daligt 6ver sitt utseende och/eller sin vikt. Var tredje ung
kvinna som svarat paverkas sa ofta som varje vecka och var femte pdaverkas varje dag. Majoriteten av de manliga
respondenterna, 52 procent, uppger att de paverkas mer sdllan @n varje manad.



Q12 Har reklam nagonsin fatt dig att vilja
andra pa nagonting hos dig sjalv?

Svarade: 995 Hoppade ower: 0
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De vinstra staplarna visar hur de kvinnliga respondenterna har svarat.
De hégra staplarna visar hur de manliga respondenterna har svarat.
Kvinnliga respondenter: Ja877% Nej13 %
Manliga respondenter: Jaq47% Nej56 %

Sammanfattning: Nastan nio av tio av de kvinnliga respondenterna har velat andra pa nadgonting hos sig sjdlva pa
grund av reklam de sett. Bland de manliga respondenterna ar det mindre dn halften som svarar ja.

Fraga: Vad ville du andra?
Denna fraga har stdllts éppen vilket innebdr att respondenterna har haft méjlighet att kommentera fritt. Det har de

allra flesta gjort.

Utvalda citat:

Behdring pad kroppen, storlek pd brésten och hur min kropp ser ut i allménhet.
- Kvinna, 24, Motala

Tja hela mitt utseende
- Kvinna, 26, Malmo

Jag upplevde att jag behévde bli smalare och ha ldngre har
- Kvinna, 30, Uppsala

Brost, rumpa, hdr, ldr, 6gon. Hela kroppen.
- Kvinna, 20, Klagstorp



Allt med kroppen. Men dven yttre saker som kldder och livsstil. Men det dr framférallt det fysiska som dr smédrtsamt,
dven om jag trivs med min kropp kan jag md illa av att konstant behéva titta pa tjejer som dr Perfekta. Smala,
proportionerliga, sldt perfekt hud etc.

- Kvinna, 22, Stockholm

Har funderat pa fettsugning och plastikkirurgi av hals, mage, armar, brést, ndsa.
- Kvinna, 28, Géteborg

Jag dr och har varit éverviktig och framstdllningen av feta mdnniskor som dumma i reklam och media gar igen i
massa grejer. Vi bedéms utifrdn vdra kroppar alltid. Har du en kropp som inte passar in i normen férvdntas du vilja
dndra pd det.

- Kvinna, 30, Orebro

Jag ville dndra pd mina porer. Sa absurt for att jag vet ju att de photoshoppar bort dem pd de kvinnliga modellerna,
men det dr vil de ideal samhdllet kommunicerar ut - vi vill ha dig utan porer, kvinna.
- Kvinna, 18, Skelleftea

I princip allt, trots att jag egentligen kdnner mig néjd med min kropp och vdger vildigt lite har jag speciellt hakat upp
mig pd att magar inte ska sticka ut, inte alls, inte ens ndr man sitter ner, for det gér dom inte pd modellerna. Reklam
har dven fatt mig att vilja operera ndsan, och bleka och fixa tdnder, och fatt mig att kdnna att min hy dr ful.

- Kvinna, 18, Stockholm

Jag har en konstant ldngtan efter att ha en kropp som inte finns. Dagligen ser jag modeller, inte viltrdnade, inte
anorektiska, utan perfekta. (... )Problemet dr att det finns ingen variation, det dr samma samma samma tjej 6verallt,
den perfekt smala, gina tricot, hm, vero moda, samma tjej, med olika ansikten. Hon dr éverallt och jag kdnner ingen
som ser ut som henne, dndd dr det henne jag ser ndr jag ser pd mig sjdlv.
- Kvinna, 19, Halmstad

Jag har fdtt en dtstérning pd grund av detta och trots att jag vet om hur sjuka ideal reklamvdrlden anvinder sig av sa
kdnner jag dndd inte att jag duger.
- Kvinna, 22, Bollnas

Hogst troligast varenda millimeter av min kropp om man rdknar tiden fran att jag var 10 ar gammal tills nu.
- Kvinna, 26, Stockholm

Reklam far mig att vilja dndra pa samhallet.
- Kvinna, 21, Vaxjo

Sammanfattning: Manga svarar att reklam fatt dem att vilja andra pa sin kropp och sitt utseende for att stamma
battre Overens med den bild som visas upp. Flera uttrycker att de vill andra pa i stort sett allt med kroppen.



Q14 Tror du att reklam kan leda till daligt sjalvfortroende?

Svarade: 1 000 Hoppade dver: 0
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De vinstra staplarna visar hur de kvinnliga respondenterna har svarat.
De hégra staplarna visar hur de manliga respondenterna har svarat.
Kvinnliga respondenter: Jaog8% Nej2 7%
Manliga respondenter: Jad2% Nej18 %

Sammanfattning: Hela 98 procent av de unga kvinnorna tror att reklam kan skapa daligt sjalvfértroende.
Motsvarande siffra bland de unga mannen ar 82 procent.



Q19 Nar jag ser reklam for underkldader och
badklader reflekterar jag éver min kropp.

Svarade: 995 Hoppade dver: 0
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B nstémmer inte alls

De vinstra staplarna visar hur de kvinnliga respondenterna har svarat.
De hégra staplarna visar hur de manliga respondenterna har svarat.

Kvinnliga respondenter: Manliga respondenter:
Instammer helt 41 % Instammer helt 7 %
Instdmmer i hog grad 26 % Instdmmer i hog grad 11%
Instammer delvis 24 % Instammer delvis 31 %
Instdmmer i ldg grad 7 % Instdmmer i 13g grad 21 %
Instdmmer inte alls 2 % Instdmmer inte alls 30 %

Sammanfattning: Manga reflekterar 6ver sina kroppar nar de ser reklam f6r bad- och
underkldder. Unga kvinnor instdmmer i pastdendet i hogre grad an mannen. Sd manga som 41
procent av de unga kvinnorna instdmmer helt och endast 7 procent instammer inte alls.
Majoriteten av de unga mannen instammer delvis, i 1ag grad eller inte alls.



Q20 Nar jag ser reklam fér underkldder och
badklader blir jag illa till mods.

Swarade: 995 Hoppade dwver: 0
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B nstéammer inte alls

De vinstra staplarna visar hur de kvinnliga respondenterna har svarat.
De hégra staplarna visar hur de manliga respondenterna har svarat.

Kvinnliga respondenter: Manliga respondenter:
Instammer helt 23 % Instammer helt3 %
Instdmmer i hog grad 25 % Instdmmer i hég grad 7 %
Instdmmer delvis 31 % Instdmmer delvis 16 %
Instammer i lag grad 13 % Instdmmer i 13g grad 18 %

Instammer inte alls 8 % Instdmmer inte alls 56 %

Sammanfattning: Har finns stora skillnader mellan kvinnor och man. 23 procent av kvinnorna
svarar att de instammer helt medan motsvarande siffra endast dar 3 procent bland de manliga
respondenterna. Endast 8 procent av de kvinnliga respondenterna instdmmer inte alls. Det
innebdr att Gver 9o procent de unga kvinnorna i ndgon man blir illa till mods nar de ser reklam for
bad- och underklader.



Q21 Infor badsasongen upplever jag en
okad stress och oro dver mitt utseende.

Svarade: 995 Hoppade dver: 0

100%
0%
60%
40%

h . l

L ]
0%
01: Kvinna G1: Man
Instammer hett [ Instammer i hig grad Instammer delvis [l Instémmer i lag grad

BB nstémmer inte alls

De vinstra staplarna visar hur de kvinnliga respondenterna har svarat.
De hégra staplarna visar hur de manliga respondenterna har svarat.

Kvinnliga respondenter: Manliga respondenter:

Instammer helt 34 % Instammer helt 10 %

Instammer i hog grad 22 % Instammer i hog grad 10 %

Instammer delvis 24 % Instammer delvis 18 %

Instammer i lag grad 13 % Instdmmer i 13g grad 27 %

Instammer inte alls 7 % Instammer inte alls 35 %

Sammanfattning: En av tre av unga kvinnor instdmmer helt i att de upplever en 6kad stress och
oro for sitt utseende infér badsdasongen. Motsvarande siffra bland unga médn &r en av tio. Endast 7
procent av kvinnorna som svarat instdammer inte alls. Det innebdr att fler &n nio av tio av de
kvinnliga respondenterna i ndgon man kanner en 6kad stress och oro &ver sitt utseende infér
badsdsongen. Mer an var tredje ung man kanner att pastaendet inte alls stdmmer.



Del 3: Vad ar kénsdiskriminerande reklam?

Fraga: | Sverige kan man anmala reklam som man uppfattar som konsdiskriminerande
till Reklamombudsmannen.

Q15 Visste du om detta innan du gjorde den har enkiten?

Swvarade: 1000 Hoppade dver: 0
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De vinstra staplarna visar hur de kvinnliga respondenterna har svarat.
De hégra staplarna visar hur de manliga respondenterna har svarat.
Kvinnliga respondenter: Ja67% Nej33%
Manliga respondenter: Jaz% Nej29 %

Sammanfattning: Har har kvinnor och man svarat ganska lika. Ungefar tva av tre respondenter
sager att de kdnde till att det gar att anmala reklam som uppfattas som kénsdiskriminerande till
Reklamombudsmannen.


http://sv.surveymonkey.net/MySurvey_EditPage.aspx?sm=VyjU3jHPYlEuu7vCkgQagRNWRlsoo%2bE5%2f%2bE0bkMU%2fZRxwP9hXIH8Vn2qzWFY7D2n&TB_iframe=true&height=450&width=650
http://sv.surveymonkey.net/MySurvey_EditPage.aspx?sm=VyjU3jHPYlEuu7vCkgQagRNWRlsoo%2bE5%2f%2bE0bkMU%2fZRxwP9hXIH8Vn2qzWFY7D2n&TB_iframe=true&height=450&width=650

Fraga: Sa har beskriver Reklamombudsmannens sexistisk och kénsdiskriminerande
reklam:

e Reklam som framstaller kvinnor eller man som rena sexobjekt och som kan anses
krénkande (sexistisk reklam).

¢ Reklam som ger en stereotyp syn pa kénsrollerna och som ddrigenom framstéller
kvinnor eller man pa ett nedvdrderande séatt (schabloniserande reklam).

¢ Reklam som pa ndgot annat nedvarderande satt dr uppenbart kénsdiskriminerande for
kvinnor eller man.

Tycker du att det ar vanligt att reklam passar in pa nagot av
Reklamombudsmannens beskrivning?

100%

80%

40%
20%

0%
Q1: Kvinna Q1: Man

Ja Mej

De vdnstra staplarna visar hur de kvinnliga respondenterna har svarat.
De hégra staplarna visar hur de manliga respondenterna har svarat.
Kvinnliga respondenter: Jagt% Nej9 %

Manliga respondenter: Ja637% Nej37 7%

Sammanfattning: Hela nio av tio kvinnor unga kvinnor tycker att det &r vanligt att reklam &r
kénsdiskriminerande enligt Reklamombudsmannens definition. Detta kan jamféras med 63
procent av de unga mannen.



Q18 Modeller i reklam representerar ett orealistiskt/ouppnaeligt
ideal.
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De vinstra staplarna visar hur de kvinnliga respondenterna har svarat.
De hégra staplarna visar hur de manliga respondenterna har svarat.

Kvinnliga respondenter: Manliga respondenter:
Alltid 15 % Alltid 8 %
Mycket ofta 66 % Mycket ofta 417%
Ofta14 % Ofta22%

Ibland 4 % Ibland 22 %
Sallan1% Sallan 4 %

Aldrig 0 % Aldrig 3%



Avslutning

Stereotyp och sexistisk reklam tar stor plats i det offentliga rummet. Vi omgdrdas av
reklam fylld av stereotypa kénsroller som ger en snav bild av hur en man och en kvinna
ska se ut och vara. Man framstalls i regel som aktiva, starka, och mdktiga — och ar
vanligtvis pakladda - medan kvinnor avbildas som passiva, svaga, sexualiserade och
avkladda, som lockbete for att sdlja varor. Var undersékning visar att detta framfor allt
paverkar flickor och unga kvinnor negativt.

Den stereotypa skildringen av kvinnor och man i reklam far langtgaende konsekvenser for
individen och samhallet. Den legitimerar och férstarker maktordningen mellan kénen och
ar ett hinder for jamstalldhet. Dessutom utgor den ett folkhdlsoproblem. Onaturliga
skdnhetsideal och objektifiering av kvinnor i reklam skapar en snedvriden kroppsbild, lag
sjalvkansla och dalig sjalvbild som leder till utbredd psykisk ohalsa och atstérningar.

Till skillnad fran de andra nordiska Idnderna finns det i Sverige ingen lag mot
kénsdiskriminerande reklam. Istéllet finns stiftelsen Reklamombudsmannen som ar
naringslivets sjalvreglering, finansierad av reklambranschen sjdlv. Reklamombudsmannen
kan dock inte paverka foretag vare sig med ekonomiska sanktioner eller med krav pa att
avbryta reklamkampanjer. Beslutet att falla en reklamkampanj sprids enbart i form av
negativ publicitet.

Det ar nu hog tid att politiken adresserar
konsdiskriminerande reklam och sexualiseringen av det
offentliga rummet och att féretag och reklambransch tar
sitt ansvar. For att hoja medvetenheten och skapa en kanal
dar manniskor kan diskutera, reagera och agera pa reklam
har Sveriges Kvinnolobby lanserat Reklamera - en kampanj

mot konsdiskriminerande reklam. Med Reklamera vill vi

( N
\RE K LAM E RA/ uppmana till handling och visa att vi ar manga som fatt nog

av sexistisk reklam. Till Reklamera kan du enkelt skicka

konsdiskriminerande reklam du st6ter pa i din vardag.

Mer om projektet:

Webbplats: www.sverigeskvinnolobby.se/reklamera
Kampanjsida pa facebook: www.facebook.com/reklamera
Instagram: @reklamera
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