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Abstract 

It has been observed that the media has power over media consumers. This 

means that media producers affects its audience primarily by confirming 

situations that already exist in today's society (Gripsrud, 2008, pp. 57). It also 

gives the media the power to change the discourses that are the prevailing in 

the society. The Magazines have a position of power in the media world 

because, unlike newspapers and tabloids, they are addressed to a specific sex 

within an age-based target group. The research intention is to illuminate if 

blurbs on selected magazine covers contains messages regarding bodily ideal 

images. If the blurbs contain messages regarding bodily ideal images we 

would like to investigate whether the messages confirm prevailing gender 

discourses in the society. The research is based on gender theorists Yvonne 

Hirdman and Bronwyn Davies. The discourses include implicit rules of what 

is masculine and what is feminine (Hirdman 2001; 2003). The characteristic 

picture of what it means to be a woman and what is means to be a man 

remains with the individual and affects the development of the self (Davies, 

2008, pp. 10-11). The method that has been used in this research is discourse 

analysis and semiotic discourse analysis. Results of this study shows that 

society prevailing gender discourses were found in magazines blurbs. 

Through magazine blurbs women and men receives messages regarding how 

they should be and how they should do things to fit in to the expected 

gendered based discourses. How frequent messages were used and how they 

were phrased variegated depending on the magazine genre.      

Keywords: Gender discourses, male, female, magazine cover, blurbs, 

gendered messages, gender roles 



Sammanfattning 

Det har konstaterats att media har makt över mediekonsumenter. Det 

innebär att medieproducenter påverkar sin publik främst genom att bekräfta 

förhållanden som redan existerar i dagens samhälle (Gripsrud, 2008, s. 57). 

Det ger även medier makt att förändra vilka diskurser som blir de rådande i 

samhället. Magasinen har en maktposition inom medievärlden eftersom de 

riktar sig till ett specifikt kön inom en åldersbaserad målgrupp. Till skillnad 

från dags- och kvällstidningar. Studiens syfte är att belysa om puffar på 

utvalda magasinomslag innehåller budskap kring kroppsideal och i fall dessa 

budskap bekräftar de rådande genusdiskurserna i samhället. Studien är 

delvis baserad på teoretikernas Yvonne Hirdman (2001; 2003) och Bronwyn 

Davies (2008) genusteorier.  I diskurserna finns det underförstådda regler 

för vad som är manligt och kvinnligt (Hirdman, 2001; 2003). Bilden av vad 

som är karaktäristiskt för en man och för en kvinna stannar kvar hos 

individen och påverkar processen av dennes utveckling av det egna jaget 

(Davies, 2008, s. 10 -11). Studien utgår ifrån metoderna diskursanalys och 

semiotisk diskursanalys. Resultatet av studien visar att samhällets rådande 

genusdiskurser har återfunnits i magasinens puffar. Kvinnor och män får 

genom omslagspuffar budskap om hur de ska vara och göra för att passa in i 

de förväntade genusdiskurserna. Hur frekvent budskapen användes och hur 

de var formulerade varierade beroende på magasinets genre.  

 

Nyckelord: Genusdiskurser, manligt, kvinnligt, magasinomslag, puffar, 

genusmeddelanden, könsroller 
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1. Inledning  

I Sverige i dag finns det ett stort utbud av magasin som slåss om läsarens 

uppmärksamhet.  Magasinen ska alla vara unika och ha ett omslag som 

sticker ut i mängden på tidningshyllan. Tre av de vanligt förekommande och 

karaktäristiska magasingenrer i Sverige är mode, livsstils och hälso- och 

träningsmagasin. De har skilda målgrupper och därmed också olika policys. 

Magasinen fokuserar på olika huvudämnen och utvalda kategorier. Trots det 

kan magasinen på sina omslag puffa för budskap som liknar varandra.  I 

många fall puffar, rubriksätter, magasinen på omslagen för att antingen locka 

män eller kvinnor då magasin till stor del är genusbundna. Indelningen, 

magasin för män och magasin för kvinnor, bidrar till att människan skapar 

genus och gör skillnader mellan könen i samhället. Den här uppdelningen, 

manligt och kvinnligt, gör oss intresserade av att ta reda på hur de typiskt 

kvinnliga och de typiskt manliga egenskaperna presenteras i puffar på 

omslagen inom de olika genrerna. Därför har vi valt att studera 24 omslag 

från sex olika kvinnliga och manliga magasin. Ett magasin för kvinnor och ett 

för män inom livsstil, mode och hälsa - och träning. Syftet är att se om det 

finns en tydlig könsuppdelning i vad magasinen puffar för och i hur puffarna 

är formulerade på magasinomslagen.   

1.1 Bakgrund 

Medieforskaren Madeleine Kleberg (2006) har skrivit följande om varför det 

är intressant att utgå ifrån ett genusperspektiv när medier analyseras.  

“Såväl genusforskning som medieforskning syftar till 

att söka förklaringar till hur våra föreställningar om 

verkligheten skapas [...] En viktig del av denna 

skapelseprocess sker i medierna, något vi knappast 

kan undgå att ta intryck av”  

(Kleberg i Fagerström & Nilson, 2011, s. 40-41).  

Gunilla Jarlbro, medieforskare, menar att det är nödvändigt att granska 

media ur ett genusperspektiv för att samhället i sig ska förbli demokratiskt. 

Medierna ska spegla alla individers röster och vara en form av offentlig 

arena. Då måste också kvinnan representeras på ett för kvinnor i allmänhet 

rättvist sätt (Jarlbro i Fagerström & Nilson, 2011, s. 43).  
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1.1.2 Synen på mannens och kvinnans sexualitet 

Mannen kommer från det som har form, är varm och har struktur. Kvinnan är 

uppbyggd av det formlösa och kyliga. Det innebär att det kvinnliga, det 

ofulländade, ansågs ha mindre förstånd, kontroll och själ. Weiniger menar, 

skriver Hirdman (2003) att kvinnan har en oföränderlig natur, hon förblir en 

sämre variant av mannen, så som hon föddes (Hirdman, 2003, s. 42).  

Filosofen Aristoteles, uttryckte en åsikt kring hur människan skulle se på 

kvinnan. Han skrev: 

“En hona, är som en steril man; honan är i själva 

verket hona på grund av ett slags oförmåga, dvs. hon 

saknar förmåga att ‘koka ihop’ sperma ur näringens 

slutproduktion på grund av kylan i sin natur” 

(Aristoteles, i Hirdman, 2003, s. 29).  

Liknande tankar om kvinnan är genomgående i historien. Hirdman (2003) 

skriver att Thomas Laqueur (1990) som är historiker, sexolog och författare, 

hittade en så kallad enkönsmodell. Denna modell är en antik kvarleva från 

tidigare ansedda kvinnliga ideal. I modellen tolkade Laqueur (1990) att 

kvinnans kön på sätt och vis är enhetligt med det manliga könet- fast felvänt.  

 Yvonne Hirdman (2003) skriver i boken Genus- om det stabilas 

föränderliga former att kvinnan ses som någon som inte kan nå upp till den 

manliga normen. Det är något som saknas hos henne. Hirdman (2003) menar 

att den segmentering som förekommer och som är till kvinnans nackdel, är 

en övergripande problematik. Hon menar att det också i nutid, 2003, finns 

vissa föreställningar kring kvinnan som anses vara nedärvda. Det ligger i 

sakers natur att kvinnan ska vara på ett visst sätt. Kvinnan är underordnad 

mannen och mannen är det dominanta könet. Det är bara så det är (Hirdman, 

2003, s. 5).  
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1.1.3 Tillbakablick, media och verkligheten. 2000-talet.  

Författarna i boken, Visuell retorik – Bilden i reklam, nyheter och livsstilsmedia 

(2008) tar upp att kvinnor, via reklam i media, får meddelanden om att 

förändra sig själv.  

”Kvinnan tilltalas ofta som någon som ska ’göra om 

sig’, förbättra sitt utseende eller göra upp med dåliga 

vanor. Lösningar på ”kvinnliga” problem kan vara att 

köpa smink, snyggare kläder, hygienartiklar och gå 

på workout” (Carlsson & Koppfeldt, 2008, s. 137). 

Ekström och Larsson (2000) beskriver i sin bok Metoder i 

kommunikationsvetenskap, att det som medier visar som verkligt är inte alltid 

lika med det verkliga. För att ge ett exempel på detta tar de hjälp av 

konstnärsvärlden. Rene Margritte (1898- 1967) målade en bild av en pipa. I 

målningen, under denna bild skrev han texten ”Detta är inte en pipa” 

(Margritte, 1898-1967 i Ekström & Larsson, 2000, s. 140). Margrittes 

målning visar på att bilden, texten och världen inte har en naturlig 

sammanlänkande förbindelse, enligt Ekström och Larsson (2000). En bild 

behöver inte stämma överens med det vi, utifrån vår förförståelse om den 

verkliga världen, tolkar att den avbildar. En text som säger emot bildens 

motiv kan visa på det.  

 Valet av bild att måla har Magritte sorterat ut bland en mängd 

alternativa sätt att representera det existerande motivet (Ekström et al., 

2000, s. 140). Den typen av selektiv bedömning görs även inom 

mediebranschen. Ord och meningar i texter är utvalda bland ett flertal andra 

möjliga synonymer och meningskompositioner. Det med tanken att 

budskapet så effektivt som möjligt ska nå fram som producenterna tänkt sig. 

En puff med orden rasa i vikt ska inte kunna misstolkas. Läsaren ska helst 

förstå innebörden direkt.  

 Om människan är van vid att ofta läsa om specifika 

skönhetsideal, eller se en viss typ av bilder på magasinomslag, så kommer det 

att bli den typen av texter och bilder som känns relevanta. Christer Hellmark, 

författare till typografisk handbok (2006) skriver att människans läsprocess 

är beroende av fyra faktorer. De spelar också in i om en typografi, en tryckt 

text i exempelvis magasin, känns lättläst. Faktorerna är: vanan, kulturen, 
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ögonen och hjärnan (Hellmark, 2006, s. 23). När en individs läsvana utvecklas 

kan individen så småningom genom endast en snabb blick registrera vad en 

sammansättning av bokstäver skapar för ord. Varje ord bokstaveras inte 

igenom och ägnas inte lika stor uppmärksamhet som när individen lärde sig 

att läsa. Det finns dock ett flertal knep för att en text eller typografi ska fånga 

läsarens uppmärksamhet.  

 Hjärnan och ögonen kan luras att stanna upp på ställen i en 

typografi. Typografer kallar dessa för fixeringspunkter. Det kan uppnås 

genom att till exempel göra ett ord i meningen i en annan färg, använda sig av 

olika tecken, som *, eller genom att lägga in ett fet-markerat ord. Läsaren 

kommer då att stanna upp vid dessa och budskapet som står vid 

fixeringspunkterna får en större uppmärksamhet (Hellmark, 2006, s. 23). 

Magasin använder sig ofta av sådana punkter i olika varianter. Det är heller 

inte slumpen som avgör hur magasinen placerar puffarna på ett omslag.   

 Det är omslaget som säljer magasinet, det är den sidan som ska 

få butiksbesökaren att stanna upp och lägga magasinet i varukorgen. Malkin, 

Wornian och Chrisler (1999) presenterar i sin undersökning, Women and 

weight: Gendered Messages on Magazine Covers (1999) ett citat från en person 

som jobbar med marknadsföring inom magasinbranschen (Lee (1998) i 

Malkin, Wornian & Chrisler, 1999). Enligt personen är omslaget främst ett 

verktyg för att få magasinet sålt. Bilderna och puffarna som väljs till omslaget 

måste vara provocerande, träffande och ska i första hand innehålla element 

som gör tidningen lättsåld. Att omslaget ser snyggt ut får komma i andra 

hand. Malkin et al. (1999) menar att dessa faktorer är en anledning till att 

undersöka just magasinomslagen.  

1.2 Tidigare forskning 

Inspirationen till denna studie fick vi ifrån en undersökning av Amy. R. 

Malkin, Kimberlie Wornian och Joan. C. Chrisler (1999). De tre forskarna 

gjorde en innehållsanalys på 21 stycken magasinomslag, totalt 69 omslag för 

kvinnor och 53 för män. De började med att välja ut tre populära 

magasingenrer, traditionella magasin, modemagasin och moderna magasin. 

Inom varje magasingrupp analyserade forskarna sedan omslagen och letade 
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meddelanden, budskap, i form av puffar (text) och bild som på ett eller annat 

sätt behandlade kroppsideal.  

 Malkin et al. (1999) placerade in meddelanden kring 

kroppsideal i olika teman, så som: diet, motion, skönhetsoperationer och 

övrigt. Deras undersökning syftade till att belysa vilka meddelanden som fick 

en plats på magasinomslagen och hur dessa meddelanden placerades i 

förhållande till varandra.  Malkin et al. (1999) tar upp att de meddelanden, 

budskap, som media sänder ut till män och till kvinnor skiljer sig markant. De 

refererar vidare till Freedman (1986). Han skriver att det finns en tydlig 

betoning på kvinnans kroppsideal. Fokusen ligger på en smal kropp, på 

skönhet, sex och på den sociala statusen. Han menar att det inte är i närheten 

samma fokus på kroppsidealen för män. Malkin et al. (1999) skriver att 

meddelandena om kroppsideal, på ett tydligt sätt, syns i magasin och reklam. 

 Malkin, Wornian och Chrisler (1999) konstaterar att magasin 

som riktar sig till män har fokus på underhållning samt förbättring av 

mannens liv genom ökad kunskap och utövande av aktiviteter och hobbies. 

Omslag på magasin för kvinnor har fokus på att kvinnan ska förbättra sitt liv 

genom att rent allmänt förändra den egna kroppen och i synnerhet genom att 

gå ned i vikt. Malkin et al. (1999) kom bland annat fram till att både 

magasinomslag för män och magasinomslag för kvinnor tenderade att visa 

hur kvinnor borde se ut och vad män borde leta efter. Dessutom beskriver 

Malkin et al. (1999) att magasinskaparna genom sitt sätt att placera ut 

puffarna på omslagen kan skapa outskrivna, underliggande betydelser. 

Budskapet puffarna skapar i relation till varandra kan till exempel ge intryck 

av att om kvinnan tappar vikt eller förändrar sin kroppsform kommer den 

förändringen att leda till en förbättrad livssituation (Malkin et al, 1999, s. 

653). Resultatet av Malkin et al. (1999) undersökning visade bland annat att 

54 av de 69 magasinomslagen på magasin för kvinnor, 78 procent, som 

analyserades innehöll något meddelande om hur det kvinnliga idealet bör 

vara. Inget av de omslag på magasin för män som analyserades hade ett 

sådant meddelande av manlig karaktär.  

De kom även fram till att på 94 procent av de 69 omslagen på 

magasin för kvinnor var omslagsbilden på en smal, välformad kvinnlig 
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modell eller kändis. Forskarna såg dessutom att det generellt verkade som att 

den visualisering och innehållspuffning som förekom på omslagen på både 

kvinnliga - och manliga magasin, tenderade att porträttera hur kvinnor borde 

se ut och vad män ska leta efter hos kvinnor och i livet. Det var nästan ingen 

fokus på manskroppen överhuvudtaget (Malkin et al., 1999, s. 652). Slutligen 

fastställer Malkin et al. (1999) att layoutare, formgivare och omslagsskapare, 

på magasin för kvinnor kanske bör tänka på vilka genusrelaterade 

meddelanden som kan utläsas i deras puffar. Meddelandena kan ge 

psykosociala konsekvenser för kvinnor samt förstärka genusdiskurser i 

dagens samhälle. (Malkin et al., 1999). 

”Men’s magazines focus on providing entertainment 

and expanding knowledge, hobbies, and activities; 

women’s magazines continue to focus on improving 

one’s life by changing one’s appearance” 

(Malkin, Wornian & Chrisler, 1999). 

Sofia Fernandez och Mary Pritchard (2012) forskade kring vilken påverkan 

media kan ha på män och kvinnors strävan efter att vara smala, ha ett gott 

självförtroende och en hög självkänsla. I resultatet av undersökningen kunde 

de utläsa att det fanns ett samband mellan medias makt att påverka och 

individens känsla av hets över att vara smal. Forskarna kom också fram till 

att det huvudsakligen var omslagsmodellen på ett magasin som påverkade 

män och kvinnor i deras jakt efter att uppfylla ett smalt kroppsideal. Den 

sekundära påverkan som magasinomslag på magasin för kvinnor hade, var 

att kvinnorna kände en press i de sociala sammanhangen. Männen tog det 

skrivna meddelandet (puffar) om hur mannen ska vara som något de skulle 

ta in i sin egen befintliga personlighet. 

 Fernandez et al. (2012) skapade en undersökning via nätet där 

323 studenter från allmänna universitetet i Rocky Mountain, USA, fick 

besvara frågor kring sina vanor. Deltagarna fick läsa brev på internet som 

innehöll information till undersökningen och i sitt deltagande var de 

anonyma. Av de totalt 323 studenterna var 172 kvinnor och 122 män. 

 I ett av sina diagram i resultatet visade forskarna att majoriteten 

av kvinnorna i undersökningen visade sig känna hög påverkan av hetsen om 

ett smalt kroppsideal. I tabellerna kunde Fernandez och Pritchard (2012) 
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utläsa att kvinnorna hade höga resultat av påverkan inom de flesta kategorier 

där media kan påverka. Så väl inom meddelanden och budskap, som inom 

kategorin omslagsmodellen, sociala pressen, informationen om hur de skulle 

uppnå en viss kropp samt meddelanden kring självkänsla. Det enda område 

inom vilket kvinnorna inte kände någon förhöjd press var meddelanden om 

hur de skulle uppnå en atletisk kropp.  

 I sin hypotes trodde Fernandez och Pritchard (2012) att de 

skulle finna ett samband mellan medias påverkan inom variabler som: den 

sociala pressen, omslagsmodellen, meddelanden om självkänsla och jakten 

på en smal kropp. Det bekräftades i resultatet. Fernandez och Pritchard 

konstaterade att (2012) medias påverkan om hur män och kvinnor ska se ut 

går hand i hand med pressen kring att ha en tajt och smal kropp (Fernandez 

et al., 2012, s. 323). 

1.2.1 Genus blir en del i kommunikationsstudier 

Under slutet av 1900-talet lades undersökningar kring stereotypiska 

genusbilder av kvinnor, producerade av media, till som ett tema under 

studier i kommunikation (Van Zoonen, 2003, s. 16). Vad medias 

representation av kvinnor kan ha för påverkan på publiken, exempelvis 

läsaren av ett magasin, var också en komponent som då ansågs intressant att 

granska.  Liesbet Van Zoonen (2003) skriver i Feminist media studies att 

forskaren Touchman (1978) var kritisk under 1970-talet till de stereotypiska 

bilder av kvinnan som då florerade. Hur kvinnoidealen uppkommit, hur de 

vidmakthölls och hur media spelade en roll i hur stereotyper av kvinnan 

bildades, frågades det under denna tid väldigt lite om (Van Zoonen, 2003, s. 

16).  

 Van Zoonen undersöker hur feministiska teorier och 

undersökningar bidrar till att människan får en djupare förståelse för hur 

media kan påverka hur konstruktionen av genus uppstår i dagens samhälle. 

Van Zoonen beskriver hur presentationen av kvinnan i media länge har varit 

en viktig kamp för feminister (Van Zoonen, 2007, s. 12). Hon menar att 

kampen och den ständiga förändringen för en rättvis bild av kvinnan inte 

bara handlar om materiella saker eller jämställdhet, utan också om en 
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symbolisk konflikt. Vad som egentligen är kvinnligt och feminint (Van 

Zoonen, 2007, s. 12).  

 Van Zoonen (2007) tar upp ett exempel på när den stereotypiska 

bilden av kvinnan började ifrågasättas. Clare Short, en brittisk 

riksdagsledamot under 1980-talet, blev upprörd över återkommande bilder 

på pin-up-tjejer utan överdel i kvällstidningar. Short tog fram ett lagförslag 

om att förbjuda “Page three girls” som det kallades. Ett stort antal kvinnor 

runt om i England höll med Short och stöttade henne i kampanjen. Många var 

utleda på att se hur kvinnor blev exponerade och kände sig förolämpade över 

de bilder av kvinnan som spreds.  Nyhetstidningar gick dock emot Shorts 

förslag. De ansåg att hon försökte skapa censur. Short blev bemött med 

argumenten att hon var alldeles för pryd i dagens, 1980-talets, moderna och 

liberala samhälle. Feminister föreslog att det skulle publiceras liknande 

bilder på manliga pin-ups för att publiceringen skulle vara rättvist. Shorts 

lagförslag kring hur kvinnor exponeras i media fick stor uppmärksamhet 

internationellt (Van Zoonen, 2007, s. 11). 

1.2.2 Medias bilder av kvinnan i jämförelse med verkligheten 

Medier beskrivs i Feminist media studies (Van Zoonen, 2003) som teknologier 

som skapar genus. Van Zoonen (2003) skriver att media modifierar, 

återuppbygger, producerar, disciplinerar och gör motsägande skildringar av 

skillnaden mellan könen (Van Zoonen, 2003, s. 66).  

 Van Zoonen (2003) hänvisar till Davies, Dickey och Stratford 

(1987) forskarna, menar Zoonen, skriver att media i allmänhet och 

kvinnomagasin i synnerhet, visar upp en bild av hur kvinnan ska vara; en 

perfekt mamma, älskarinna och fru och hur hon ska upprätthålla en 

glamourös image. Kvinnan ska befinna sig inom och förhålla sig till de 

restriktionerna som utgör de kvinnoroller som faller samhällssystemet bäst i 

smaken Davies et al. (1987) i Van Zoonen, 2003, s. 66.  

 Van Zoonen menar att det huvudsakliga syftet med att göra 

innehållsanalyser är att jämföra hur det som framställs som ideal, och 

representationer av människor och händelser i media, stämmer överens med 

hur dessa variabler ser ut i verkligheten. Ifall verkligheten representeras på 

ett rättvist sätt. Inom feministiska studier av media är den rådande 
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slutledningen att medias framställningar misslyckas i att representera det 

faktiska antal och variationer av kvinnor som finns i den verkliga världen 

(Van Zoonen, 2003, s. 69).  

Inger Lindstedt (2010), skriver att abstrakta begrepp kan vara 

ett knep som används när något ska förklaras i en text. Ett abstrakt begrepp 

som att, bli hälsosam, inhyser fler möjligheter att förklara saker i olika 

sammanhang än vad konkreta begrepp, som gå ner i vikt, gör. Enligt 

Lindstedt (2010) kan journalisten på detta sätt använda samma klisterlapp, 

betydelse, på saker i flera olika diskurser. Undersökningar visar att 

människan har lättare att läsa, tolka och förstå en text som är konkret än en 

som är abstrakt (Lindstedt, 2010, s. 75). Det skapar ett intresse att analysera 

puffar på begreppsnivå för att se hur begreppen som används kan tolkas.  

1.2.3 Puffar och rubriker 

Puffar är fristående från artikeln och är korta mellanrubriker som ska locka 

till läsning. Rosemarie Holmström (2004) skriver i handboken, Där satt den! 

En bok om att göra rubriker, om hur journalisten ska tänka kring rubriker för 

att locka läsaren till att läsa just den tidningen eller det magasinet. Hon 

skriver att rubriken ska vara konkret, kort, lätt, aktiv, positiv, överraska, 

samarbeta med bilden, ny, sann och rätt. Holmström (2004) skriver att 

journalisten ska försöka hitta det som är speciellt i varje text och skapa en 

rubrik utifrån det (Holmström, 2004, s. 27).  Artiklar och reportage handlar 

ofta om saker som läsarna redan känner till via nyheter, sajter eller tv. 

Texterna är ofta fördjupningar och på grund av det kan inte journalisten 

forma rubriken som att läsaren aldrig hört talas om det som texten 

behandlar. Rubrikerna får därför använda sig av det som redan är känt, men 

på ett nytt sätt (Holmström, 2004, s. 27). Rubriken finns till för att kunna 

informera och berätta för läsaren utan att bli en innehållsförteckning 

(Holmström, 2004, s. 18).  

“Rubriken finns också där för att intressera, lika 

självklart det. Den ska få den stressade läsaren att 

vilja gå vidare och helst läsa hela artikeln” 

(Holmström, 2004, s. 18). 
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Det är rubrikerna (puffarna) som ska dra in läsaren till att läsa vidare. 

Rubrikerna måste uppnå att både vara konkreta, nya, och innehålla aktiva 

verb (Holmström, 2004). Den viktigaste personen journalisten skriver för är 

läsaren. Journalisten måste fundera över vem det är som ska läsa texten. 

Målgruppen som texten ska nå ut till (Lindstedt, 2009, s. 31).  

 “Genren är också en oskriven överenskommelse 

mellan skribenten och läsaren. [...] Om vi som läsare 

inte förstår vilken genre det är kan vi misstolka 

texten” (Lindstedt, 2009, s. 37). 
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2. Problemformulering 

Det har konstaterats att media har makt över mediekonsumenter. Det 

innebär att medieproducenter påverkar sin publik främst genom att bekräfta 

förhållanden som redan existerar i dagens samhälle (Gripsrud, 2008, s. 57). 

Det ger även medierna makt att förändra vilka diskurser som blir de rådande 

i samhället. Magasinen inriktar sig på ett av könen inom en åldersbaserad 

målgrupp. Magasinen kan medvetet eller omedvetet förstärka rådande 

genusdiskurser beroende på hur de formulerar sina puffar. Det här ger 

magasinen makt att både upprätthålla och bryta genusdiskurserna. 

2.1 Syfte 

Puffarna på omslagen är det som ska locka läsaren att köpa magasinet. Därför 

fann vi det motiverat att studera just puffar. Genom analysen ville vi se om 

det fanns skillnader i budskapen som kom fram i puffarna på omslagen på 

kvinnliga och manliga magasin. Vi ville belysa om, och i så fall hur kvinnor 

och män uppmanas till olika beteenden, och hur genusdiskurser kan bli 

förstärkta genom magasinpuffarnas budskap. Syftet med denna studie var att 

se om de utvalda magasinomslagens puffar innehåller budskap kring 

kroppsideal och i fall dessa budskap innefattar de rådande genusdiskurserna 

i samhället. Vi ville också ta reda på om det fanns tolkningsbara budskap i 

orden som puffarna består av. Slutligen ville vi även undersöka om 

budskapen på magasin för män och magasin för kvinnor var formulerade på 

olika sätt. 

2.2 Frågeställningar 

Primär frågeställning - diskursanalysmetod: 

Finns det rådande genusdiskurserna för män och kvinnor som Davies (2008) 

och Hirdmans (2001; 2003) skriver om, på magasinomslagen? 

Sekundära frågeställningar - semiotisk diskursanalytisk metod: 

1. Finns det värdeladdade ord i puffarna som innehåller gömda tolkningsbara 

budskap? 

I sådana fall: Vilka ord? Och hur kan de tolkas? 

2. Innehåller puffar på magasinomslag för män och puffar på magasinomslag 

för kvinnor olika typer av budskap?  
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I sådana fall: På vilket sätt? 

3. Skiljer sig användandet av värdeladdade ord beroende på magasinets 

genre? 

2.3 Hypotes 

Vår hypotes är att magasinomslag för kvinnor innehåller fler värdeladdade 

ord kring kroppsideal än vad magasinomslag för män gör. Med värdeladdade 

ord menar vi ord som förstärker samhällsstrukturer, att kvinnor ska vara på 

ett visst sätt och män på ett annat. Vi tror att det kommer synas en skillnad 

mellan vilka budskap som återfinns i puffar inom olika magasin eftersom de 

har olika genrer.   
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3. Teori 

3.1 Yvonne Hirdmans genusteori 

I Yvonne Hirdmans bok Genus- om det stabilas föränderliga former (2001) 

utgår Hirdman ifrån hur tänkandet kring könen kan påverka vår bild av 

kvinnan. Hirdman (2001) refererar till ett flertal olika källor däribland kända 

författare som August Strindberg och olika litterära verk så som bibeln. 

Hirdman kallar dessa källor för ”röster” vilka ligger som ett bakgrundsbrus i 

vår västerländska historia och påverkar synen på det kvinnliga könet. 

”Rösterna” tar bland annat upp hur en kvinna bör vara, bör göra, kan göra, 

inte kan göra och hur kvinnan ska vara. De tar även underförstått upp vad 

män ska vara och vad de ska göra (Hirdman, 2001., s. 23).  

 Hirdman beskriver att genussystemet består av två 

grundläggande principer (Hirdman i Carlsson & Koppfeldt, 2008). Första 

principen är att skilja på könen som handlar om att skilja på vad som är 

kvinnligt och vad som är manligt. Mannen står för kultur och förnuft medan 

kvinnan står för känslor och natur. Hirdman (Hirdman, i Carlsson & 

Koppfeldt, 2008).  menar att skilja på könen är något som börjar tidigt, redan 

vid val av namn, leksaker, kläder och färger. Tjejer ska ha rosa, leka med 

dockor, ha leksakssmink och leksakskök. Killarna ska vara klädda i blått och 

leka med leksaksverktyg och vapen. Den andra principen i hennes 

genusforskning är att den vite heterosexuella mannen är normen i samhället. 

Det männen gör som att kriga, försörja familjen och hantera tekniken, är mer 

värt än att laga mat och ta hand om barn och äldre (Carlsson & Koppfeldt, 

2008, s. 135). Hirdman (2001) skriver att mannen är människan och normen 

medan kvinnan representerar könet (Hirdman, 2001). Detta presenteras 

genom en synonymlista i Hirdmans bok, Genus – om det stabilas föränderliga 

former. 
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”Man    Kvinna 

Betydelser           Synonymer  Betydelser               Synonymer 

Mansperson              Herre, karl  Honkön     Kvinnfolk 

                                     skapelsens herre       Kjoltyg 

                                     karlslok                                                                      Husmor 

                                          Hustru  

                                          Kvinnsperson 

      Jungfru 

      Matrona  

      Fru, 

      Maka, 

      Flicka  

Make         Äkta man, äkta hälft 

       Kontrahent, gemål  

Manfolk                    Arbetare, styrka 

                                    Trupp, mannar 

Människa                  Person, individ” (Hirdman, 2003, s. 60).  

 

Enligt Hirdman handlar detta om en jämförelse mellan människan (mannen) 

och kvinnan. Redan i begynnelsen ska Gud ha skapat mannen först och 

därefter kvinnan. Mannen (människan) råkar ut för det kvinnan (Eva) 

orsakar, utkastning från paradiset. Alla relationer mellan till exempel 

människan och djur, människan och gudarna refererar till att människan är 

mannen (Hirdman, 2001, s. 60). 

 En tydlig aspekt är att mannen är i centrum och får stå bakom 

antagandet att han är människans sanna natur. Ett exempel på det är ryska 

ordspråket: 

”Hönset är ingen fågel och kvinnan är ingen 

människa” (Ordspråk, i Hirdman, 2001, s. 60). 

Den ovanstående listan över manliga och kvinnliga synonymer, är ett 

exempel på genusdiskurser som har funnits underliggande genom flera 

tidsepoker. (Hirdman, 2003, s. 63). Det syns även i hur vissa magasin riktar 

sitt budskap på magasinomslagen till specifika målgrupper. Det senare har 

bland annat forskarna Malkin, Wornian och Chrisler skrivit om (1999). 

Mannens dominerande ställning påverkar samhället i det dolda genom hur 

människan uppfattar sin omgivning, världen, hur diskussioner i samhället 
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förs och hur livshistorier berättas. Det är en icke utskriven självklarhet att 

mannen är människan och därför blir han normen (Hirdman, 2003, s. 63). 

Det här påverkar också kvinnans ställning i samhället och synen på henne. 

”It is in the eye of the beholder, som det heter på 

engelska. Och the beholder är inte, och har inte varit, 

av kvinnokön. ” (Hirdman, 2003, s. 63). 

3.1.1 Antikens ideal lever kvar 

Redan långt tillbaka i människans historia, i antiken, syns tydliga mönster att 

det manliga könet har dominerat inom vad som ses som hjältar, förebilder 

och idoler. Allt från Alexander den store till Hitler (Hirdman, 2001, s. 70). 

Genom tidsepokerna har också det maskulina och feminina ordnats in i 

grupper eftersom människan vill strukturera upp och skapa mening av livet 

och världen. Människan delar upp allt i genus, han eller hon. Allting får en 

motsvarighet i det andra könet. Hirdman ger följande exempel: (Hirdman, 

2001, s. 71). 

”HAN   HON 

Liv   Död 

Ljus   Mörker 

God   Ond” 

Hirdman (2001) poängterar att en av de stora orsakerna till skillnaderna 

mellan könen ligger i uttrycket att män gör och kvinnor blir gjorda. Hon 

menar också att det egentligen inte finns skillnad mellan könen, men att 

människan skapar en skillnad genom att skapa genus (Hirdman, 2003, s. 65). 

Redan på 1800-talet fanns övertygelser om att det borde vara en 

tydlig skillnad mellan mannens och kvinnans roller. Kvinnan hörde hemma 

inomhus med hushållssysslor medan mannens plats var utanför hemmet 

(Hirdman, 2003). Mannen och kvinnan skulle hållas isär. Detta kunde dock se 

annorlunda ut i bondesamhällen. Vad som hör till en man och vad som hör till 

en kvinna lever kvar.  När en kvinna får beröm för något hon gjort bra ställs 

hon i relation till hur en man skulle ha gjort. Hirdman (2001) ger några 

exempel, här är ett av dem: 

”Men hon är allt duktig hon, Anna! Kör bil som en hel 

karl!” (Hirdman, 2003, s. 66). 
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Skapandet av genus sker i olika rum, det vill säga i olika situationer där 

människan vill fastslå variabler som till exempel sort och art (Hirdman, 2003, 

s. 93). Till exempel: Vad kännetecknar en man? Vad gör personen till en 

kvinna? Att personen har en kjol gör det personen till en kvinna? Att 

personen är muskulös gör det personen till en man?  

 Hirdman (2001; 2003) inkluderas i studien på grund av hennes 

tydliga teoretiska resonemang kring könsordningen i Sverige. I studien 

analyseras meddelanden om kroppsideal på svenska magasinomslag och 

deras inhysning i genusdiskurser. Därför är Hirdman (2001; 2003) en 

relevant teoretiker att utgå ifrån. Hirdman (2001; 2003) utgår själv ifrån ett 

strukturalistiskt perspektiv och visar tydligt på ett flertal konkreta ordningar 

som finns i samhället. Se exemplet ovan, han = liv, hon = död.   

3.2 Bronwyn Davies genusteori 

I den här studien har vi huvudsakligen inspirerats av Bronwyn Davies post-

strukturalistiska teoretiska perspektiv då hennes resonemang kring 

identitetsskapande och genus är mångfacetterad och komplex. Forskare med 

post-strukturalistiskt perspektiv anser att det inte finns en absolut sanning. 

Forskaren försöker förstå de olika faktorer som spelar in i hur samhället blir 

som det är.  

 Bronwyn Davies (2008) är en genusteoretiker som 

huvudsakligen forskar kring genus och är författare till boken, Hur flickor och 

pojkar gör kön. Bronwyn Davies (2008) skriver om könsrollerna i dagens 

samhälle, som är något som vuxna människor skapat utifrån bland annat 

språket. Män ses som fria och självsäkra, där kvinnor i samma situation 

skulle ses som provocerande.  

Davies (2008) har under några år studerat fyra olika förskolor i 

Australien. I boken, Hur flickor och pojkar gör kön, får läsaren ta del av Davies 

forskning om genus och om könsuppdelningen i dagens samhälle. Davies 

menar att könsuppdelningen i dagens samhälle börjar hos barn. Hon har 

spenderat en tidsperiod med åtta 4-5 åringar och berättat feministiska sagor 

för dem för att sedan ställa frågor till barnen om berättelserna.  
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“Berättelser är ett av de viktigaste sätt som vuxna 

använder för att barn ska få tillgång till den form av  

en rationellt ordnad social värld som de vuxna själva 

tror på.” (Davies, 2008, s. 44-45). 

Barnen får lära sig hur de förväntas vara utifrån sagor och berättelser. De får 

en bild av hur världen är. De får veta att det finns hjältar och skurkar, goda 

och onda. Allt kategoriseras in och det skapar en ordning (Davies, 2008, s. 

45). Karaktärernas ställning är i många fall grundad på moral (Zipes, 1982 i 

Davies, 2008, s. 45). I Davies (2008) resultat såg hon att barnen hon berättat 

sagor för ansåg att det inte fanns någon plats för en kvinnlig hjälte i sagorna. 

(Davies, 2008, s. 45).  

“Vuxna har helt klart ett starkt inflytande över barn 

när de utvecklar mönster för vad man bör 

eftersträva och sin förståelse av hur man bör vara för 

att passa in i de vuxnas moraliska ordning”  

(Davies, 2008, s. 50-51). 

Davies tar bland annat upp att hon läst en saga som heter, The Princess and 

The Dragon, för en av flickorna. Sagan handlar om en äventyrlig prinsessa och 

en snäll drake som båda är olyckliga. En dag byter de plats och blir väldigt 

lyckliga. Flickan sade efter berättelsen att hon ville vara den snälla draken 

som blev prinsessa eftersom vuxna förväntar sig att flickor ska vara fina och 

ordentliga. Men när flickan var ensam och lekte ville hon istället leka att hon 

var den äventyrliga prinsessan som sedan blev en drake. (Davies, 2008, s. 

50).  

 I boken tar Davies (2008) upp den sociala konstruktionen som 

finns i samhället. I sin undersökning leker Davies med några pojkar från en 

förskola, för att se hur leken utvecklas när hon är en jämlike. Hon klättrar 

upp på ett torn med pojkarna och de slår henne. Lärarna vill gripa in men 

Davies vill vara en jämlike, så hon fortsätter att leka med barnen. När hon 

kommer högst upp på tornet tillkännager hon att hon är drottning och  den 

mäktigaste, men killarna håller inte med. Att en kvinna skulle vinna och vara 

mäktigast är ofattbart för dem. Davies hävdar att när vuxna berättar sagor 

påverkar de barnets syn på världen.  
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“[...] När vuxenvärlden och barnens värld korsar 

varandra är det för det mesta barnens värld som får 

stryka på foten. Den görs omedelbart om för att 

passa vuxna föreställningar” 

(Bledsoe, 1977-78, s. 119, i Davies, 2008, s. 60). 

Enligt Davies (2008) så kan vuxna individer bli ett hinder för barnens lekar 

och utveckling. Barnen och de vuxnas språk skiljer sig åt. En vuxen individ 

kan inte räkna med att få vara med i barnens lek då deras syn på saker och 

användning av språket skiljer sig (Davies, 2008, s. 58).  

 För att bli accepterad i det samhälle individen lever i måste 

individen lära sig att hantera språket på ett, av samhället, förväntat sätt 

(Davies, 2008, s. 12). Davies (2008) skriver om hur människans sätt att 

använda språket kan vara av god natur, men också tillföra en problematik 

och förstärka de inbyggda strukturerna i samhället (Davies, 2008, s. 27).  

[…]”En persons kön skrivs in i kroppen genom 

de aktiviteter som hänger ihop med vilket kön 

som personen har tilldelats” 

(Gross, 1986 i Davies, 2008, s. 33). 

Utvecklingen av det egna jaget är en konstant process där individen 

omformar sig efter samhällets sociala konstruktioner och strukturer. Men 

också efter de etablerade diskurserna för genus som finns i samhället. 

Processen påverkas också av omgivningens förväntningar. Det här är något 

som Davies grundar sina tankar i.  

“Strukturerna och processerna i den sociala världen 

ansesstarka. De har en förmåga att begränsa, att 

forma, att betvinga – men också att förstärka den 

enskilda individens handlande”  

(Davies, 2008, s. 10-11). 

Uppdelningen av könsrollerna, manligt och kvinnligt är inte något som vi föds 

med. De är konstruktioner utifrån de genusdiskurser som finns i samhället. 

Det finns en problematik med att det biologiska könet bestämmer 

människans könsroll.  

”Eftersom flickor definieras som personer som 

saknar penis snarare än personer som har slida och 
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äggstockar, är det mycket vanligt att barn utan penis, 

men med manliga gener, uppfostras som flickor” 

(Davies, 2008, s. 22).  

Davies (2008) skriver också att flickor måste lära sig vilka känslor som är 

relevanta att visa och vad som är attraktivt för flickor, dessutom hur det 

vidare kan påverka andra (Davies, 2008, s. 29). Pojkar å andra sidan har 

möjlighet till att utöva ett friare kroppsspråk till exempel genom att sitta med 

benen brett isär. Flickor skulle ses som provokativa om de satt på samma 

sätt. Pojkarna ses som självsäkra individer som vågar ta plats.  

”Vårt kroppsspråk, och hur vi tolkar det, beror på 

vilket kön vi har tilldelats och vad som räknas som 

tillåtet inom detta” (Davies, 2008, s. 30). 

Genom att inkludera både en strukturalistisk (Hirdman) och en post-

strukturalistisk (Davies) teoretiker får vi ett bredare perspektiv i analysen. 

Hirdman (2001; 2003) och Davies (2008) har olika synsätt på genus i 

medievärlden. Dock belyser dem två olika viktiga delar av vad som delar upp 

manligt och kvinnligt. Hirdman (2001; 2003) menar att genusstrukturer i 

samhället beror på könskodning. Det betyder att människan kodar in saker, 

färger, egenskaper och aktiviteter i manligt eller kvinnligt. En könskodning 

som funnits under en längre tid kallas för genusdiskurs. Ett exempel är 

förväntningen att tjejer ska ha rosa och ska vara snälla och fina medan killar 

ska bära blått, vara äventyrliga och framgångsrika Hirdman (2001; 2003).  

 Davies (2008) ser inte lika strukturerat på könsuppdelningen. 

Hon menar att den beror på hur makten fördelas mellan män och kvinnor. 

Hon ser att det börjar redan när barnen är små och får höra berättelser. Det 

är oftast mannen som är hjälten, polisen och personen som har makt. Genom 

de här berättelserna får barnen med sig en bild av vad som är mannens roll 

och vad som är kvinnans roll.  

 Genom att inkludera både Hirdman (2001; 2003) och Davies 

(2008) har analysen, av hur genusstrukturer i samhället kan bildas och 

upprätthållas, blivit djupare. Davies (2008) belyser hur vidare att det oftast 

är förväntat att tjejer ska leka med leksakssmink och bry sig om sitt utseende 

medan killar får vara mer äventyrliga och ha ett friare kroppsspråk. Davies 
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(2008) beskriver också hur barn i tidig ålder kan lära sig att männen är de i 

samhället som har makten.  

3.3 Ernesto Laclau och Chantal Mouffe 

Ernesto Laclau och Chantal Mouffe utgår ifrån bland annat Saussures syn på 

diskursanalys (Laclau& Mouffe, 1985 i Bergström & Boréus, 2000, s. 229). 

Saussures var en strukturalistisk forskare som ansåg att traditioner hade 

påverkan på diskursanalyser (Bergström et al., 2000, s. 229). Laclau och 

Mouffe (1985) menar att ett ord är ett tecken och ett tecken har både ett 

uttryck och ett tankeinnehåll. Uttrycket är det skriva ordet eller hur en 

individ uttalar tecknet, medan tankeinnehåll är den bild individen får i 

hjärnan. Det vill säga ett annat begrepp som personen associerar tecknet till. 

(Bergström et al., 2000, s. 229). Begreppen kläder och mat skiljer sig i 

innehållet. Alla människor får upp en bild i huvudet (tankeinnehåll) om hur 

kläder ser ut och en annan över hur mat ser ut. Då alla människor har olika 

erfarenheter av exempelvis mat och kläder, har sett olika saker och levt i 

olika miljöer, skiljer sig tecknets tankeinnehåll mellan personer. Forskarna 

Laclau och Mouffe är intresserade av hur tecknen får en mening. Hur 

betydelsen av ett tecken skapas och vidare produceras.  

“Ordet ‘kropp’ är i sig mångtydligt, och dess identitet 

förändras därför så snart man sätter det i relation till 

andra ord i en konkret artikulation” (Jørgensen, 

Winther & Phillips, 2000, s. 35).  

Orden, tecknen, som Laclau och Mouffe (Laclau & Mouffe (1985) i Bergström 

et al., 2000) också kallar de, måste sättas i relation till andra tecken för att 

skapa mening. Tecknet kropp betyder något specifikt om det sätts i relation 

till andra tecken som vikt, skönhet eller kläder, och något helt annat om det 

sätts i relation till tecken som själ, ande eller andra religiösa tecken. Det är de 

relaterade tecknen som avgör betydelsen av huvudtecknet (Jørgensen et al., 

2000, s. 35).  
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4. Metod  
Denna undersökning hade kunnat utgå ifrån en kvantitativ forskningsmetod. 

Tillvägagångsättet hade då varit en innehållsanalys där variabler hade 

plockats ut och staplats upp i diagram. Vi valde dock att använda en kvalitativ 

metod eftersom vi ville lägga stor fokus på genusdiskurser på varje omslag 

och inte enbart sammanställa variabler. Vi valde att göra en diskursanalys då 

vårt syfte var att undersöka om och hur magasinpuffar innehåller budskap 

kring kroppsideal. Valet av diskursanalys baserades även på att vi ville se om 

rådande genusdiskurser i samhället kunde utläsas i puffarna.  

4.1 Diskursanalys 

Med en diskurs menas att människan ser på världen ur olika bundna 

perspektiv. Perspektiven på verkligheten som är rådande i människans 

samhälle har sin grund i språket (Connolly, 1993, i Bergström & Boréus, 

2000, s. 234). I en diskurs finns förutbestämda regler för det specifika 

sammanhang som talar om vad som får sägas eller skrivas och vad som inte 

får sägas eller skrivas. En diskurs är de dolda bestämmelserna i det talade 

eller skrivna ordet i de sociala konstruktionerna i samhället. Diskurs 

innefattar också interaktionen mellan avsändaren och texten och mottagaren 

och texten. Det meddelande som presenteras och hur det meddelandet 

uppfattas. Det är sambandet mellan dessa aktörer i relation till varandra som 

gör en studie aktuell för en diskursanalys (Bergström & Boréus, 2000, s. 17). 

I en diskursanalys är forskaren medveten om perspektiven och 

är intresserad av att ta reda på sambanden mellan dessa och perspektivens 

påverkan på människan (Börjesson & Palmblad, 2010, s. 9). Språket är en 

produkt av rådande diskurser. I och med att språket inte går emot de 

rådande diskurserna hjälper språket till att bibehålla det perspektiv av den 

verklighetsbild som finns etablerad (Bergström & Boréus, 2000, s. 17). 

Språket i sig kan inte ses som neutralt. Människan formas och skapar sina 

identiteter och relationer genom språkanvändandet. Hur människan tänker 

och vad människan väljer att göra är beroende av hur språket används i 

sociala sammanhang. Det är de etablerade språken som ger människan 

möjligheten att kunna skapa relationer till händelser att kunna beskriva 

omvärlden och göra sig förstådd. Språket påverkar hur människan ser på sig 
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själv, på andra och på sin omvärld (Ball et al. (1989) i Bergström & Boréus, 

2000, s. 234).  

Vi är inte positivister utan vi utgår från ett hermeneutiskt perspektiv i 

vår diskursanalys. Det innebär att vi inte är ute efter att skriva sanningar 

utan snarare vill belysa och försöka förstå samband mellan olika aktörer i 

samhällets strukturer. En hermeneutiker beskrivs som en positivists motsats 

(Patel et al., 2011, s. 28). En hermeneutiker studerar, tolkar och strävar efter 

att förstå grundvillkoren för människans existens (Patel et al., 2011, s. 28). 

Positivister å andra sidan arbetar för att nå en absolut kunskap. De kämpar 

för att bekräfta eller falsifiera det empiriska materialet utifrån en 

vetenskaplig metod (Bjereld et al., 2012, s. 73). Medan positivister ser utifrån 

ett naturvetenskapligt synsätt, håller sig hermeneutiker till en humanistisk 

inriktning (Bjereld et al., 2012, s. 73). 

 ”En hermeneutiker intresserar sig för människors 

 livsvärldar och för hur människor upplever  

 sin situation” (Bjereld et al., 2012, s. 73).  

4.1.2 Elitdiskurser 

Inom diskurser finns det elitdiskurser. En grupp högt uppsatta människor 

inom ett visst område bildar en elit. En elitdiskurs är det som involverar 

sådana grupper inom specifika områden. Media är ett område där det finns 

ett flertal olika elitdiskurser. Då media informerar och tar upp olika ämnen 

och områden. Det finns olika typer av medier bland annat tv, radio, tidningar 

och magasin.  

”This means that media elites not only have direct 

power and influence as managers of large media 

corporations, but they also wield considerable 

indirect power - by significantly contributing to the 

power of other elites” (Van Dijk, 1993, s. 46).  

I vår diskursanalys undersöker vi puffar på utvalda magasinomslag på 

utvalda magasin. I vår diskussion kommer vi att sätta våra resultat i relation 

till de elitdiskurser som existerar i dagens samhälle.  

4.2 Validitet  

”Mycket enkelt uttryckt kan validitet ungefär 

översättas med 'i vilken utsträckning vi verkligen 

undersöker det vi avser att undersöka'”  

(Bjereld, Demker & Hinnfors, 2012, s. 112).  
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I våra två analysdelar har vi syftat till att utifrån två genusteorier belysa 

skillnader i hur olika magasin puffar för sitt innehåll. Vi har tagit hänsyn till 

att magasinen har olika genrer och olika målgrupper. Vi har emellertid 

matchat ihop överensstämmande magasin för män och för kvinnor i de olika 

genregrupperna livsstil, mode och hälso- och träningsmagasin. Vi har vidare 

tematiserat puffar för att jämförelsen mellan magasinen skulle bli så rättvis 

som möjligt. Skönhetspuffar på modemagasin fick samma värde som 

skönhetspuffar på ett hälso- och träningsmagasin. När vi har tagit ner 

analysen i en semiotisk analys av orden i puffarna har vi brutit ned puffar i 

enskilda budskap.  

 I innehållsvaliditet är det viktigt att analysen stärks i den 

teoretiska ramen för studien (Patel & Davidson, 2011, s. 102). När innehållet 

analyseras är det viktigt att hitta rådande begrepp inom det specifika 

området för studien eftersom begreppen i nästa steg av analysen ska ingå i 

variabler (Patel et al., 2011. s. 102-103). I denna studie har variablerna 

baserats på de mest utmärkande begreppen inom tre genrerna livsstil, mode 

och hälso- och träning. 

4.3 Reliabilitet 

Det går inte att uppnå en hög validitet utan att också ha en god reliabilitet 

(Bjereld et al., 2012, s. 116). Reliabilitet är grunden för en valid undersökning 

men bara för att en undersökning innehar reliabilitet så innebär det inte 

automatiskt att den också är valid (Bjereld et al., 2012, s. 116).  

”Om validitet är beroende på vad det är som mäts,  

så är reliabilitet beroende på hur det mäts” 

(Bjereld et al., 2012, s. 115).  

Vi har varit medvetna om hur viktig den metodologiska processen i en 

undersökning är. Vi har därför valt att dela upp analysen i två delar för att nå 

en djupare medvetenhet och förståelse i ämnet (Bjereld, et al., 2012, s. 115). 

Vi inledde undersökningen med att kartlägga de generellt rådande 

genusdiskurserna på de utvalda magsinomslagen, för att sedan bryta ned 

budskapen i tolkningsbara begrepp, tecken och tankeinnehåll (Holmström, 

2004). Detta för att få så konkreta och tillförlitliga resultat som möjligt.  
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4.4 Urval Magasin 

I vår studie har vi att analyserat fyra magasinomslag från vardera magasin. 

Månaderna vi har valt är januari, april, juli och oktober. Ett nummer från 

respektive årstider: vinter, vår, sommar och höst. Detta för att få ett så brett 

undersökningsmaterial som möjligt. 

 Studiens urval grundar sig i tre huvudkriterier: 

1. Jämföra genusskillnader mellan manliga och kvinnliga magasin 

2. Urskilja differenser i budskapen i puffarna, på omslag i olika 

magasingenres. 

3. Se skillnader på budskapens utformning beroende på magasin. 

Valen av magasinen gjordes med tanken att målgrupperna för de manliga och 

kvinnliga magasinen inom respektive genre skulle vara så 

överensstämmande som möjligt. Vi har sorterat ut de valda magasinen via en 

oberoende statistiksajt (TS, 2013). Med målgrupp menas att magasinens 

genre och läsarnas ålder ska överensstämma.  

 Vi valde att enbart fokusera på text, puffar, på omslaget på grund 

av att vi är speciellt intresserade av textens innebörd. Vi har dessutom 

studerat mediekommunikation med inriktning skrivande journalistik och har 

därmed god kunskap inom området.  

4.5 Urval diskurser 
Våra utvalda diskurser har grundats till viss del på Malkin et al. (1999) urval. 

De valde att analysera traditionella magasin, modemagasin och moderna 

magasin, tre populära genrer i USA. I Sverige är några av de vanligaste 

genrerna livsstil, mode och hälso- och träningsmagasin. Därför har vi valt att 

närmare undersöka de tre senare magasinkategorierna. Vi har dock valt att 

utöka antalet variabler till följd av att vi analyserar andra magasingenrer. De 

tematiska variabler vi kommer att leta budskap utifrån är följande: 

A. Skönhet: Smink, hår, kroppsprodukter och övriga budskap om skönhet. 

B. Mode: Tips på kläder, accessoarer, väskor, skor och att vara klädd efter det 

rådande modet. 

C. Hälsa: Må bättre, sömn, vanor, leva hälsosammare, hålla sig frisk, 

stressrelaterat, motion och träning. 
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D. Viktnedgång: Rasa i vikt, bli smalare, bli tajtare, minska kroppsomfånget 

och komma i form. 

E. Förändring av livssituation: Skaffa bättre jobb, så här blir läsaren 

framgångsrik, hur läsaren blir bättre på …, bli smartare, tips på att förändra 

dåliga vanor. 

F. Reportage om person: Personporträtt och kända personer. 

G. Kärlek och sex: Relationer, hotta upp…, så ser läsaren om partnern är 

otrogen, sexrelaterat. 

H. Övrigt: Experter inom områden som inte hör till ovanstående variabler, 

teknik, resor, semestertips, inredning, prylar, fordon, puff för bilagor, mat och 

allmän information som ej kan placeras in i ovanstående teman.  

4.6 Material 

Vi utgår ifrån dessa genrer och magasin i vår studie: 

Modemagasin              Livsstilsmagasin            Hälsa- och träningsmagasin 

ELLE och KING            Amelia och Café               MåBra och Aktiv träning.  

 

KING beskrivs som Sveriges enda renodlade modemagasin för män. Enligt 

dem själva är deras målgrupp är 20-35 år. ELLE som är den kvinnliga 

motsvarigheten är världens största modemagasin för kvinnor och har 

målgruppen 15-35 år enligt dem själva. 

 

Livsstilsmagasinet Amelia beskriver sig som det största magasinet för 

kvinnor inom sin genre. De har målgruppen 25-40 år enligt deras hemsida. 

Motsvarigheten för män är livsstilsmagasinet Café, som har målgruppen 20-

40, enligt chefredaktören Jens Stenberg i ett uttalande till Dagens Media. 

 

Ett av Sveriges största hälso- och träningsmagasin för kvinnor är Måbra och 

de har målgruppen 25-55 år enligt Aller media, förlagets, hemsida. Ett av de 

största hälso- och träningsmagasinen för män är Aktiv träning och deras 

målgrupp är 30-55 åringar enligt statistikrankingsidan tidningskungens 

hemsida. 
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4.7 Genomförande 

Vår undersökning bestod av en övergripande diskursanalys följd av en 

semiotisk diskursanalys. Genom att utföra en övergripande diskursanalys på 

utvalda omslag av magasinen ELLE, KING, Amelia, Café, MåBra och Aktiv 

träning, sökte vi se om det fanns budskap som kunde kopplas till variablerna: 

Förändring av livssituation, viktnedgång, skönhet, mode, hälsa, reportage om 

person, kärlek och sex och övrigt. Och se om dessa budskap gick in i de 

rådande genusdiskurserna i samhället. Genom den semiotiska 

diskursanalysen har vi brutit ner våra tematiska variablers diskurser i 

enskilda begrepp och utläst möjliga tolkningar av dem.  

 Vi har tagit i åtanke att tidningarna ingår i olika genrer samt har 

olika policys. Ett hälso- och träningsmagasin har mer fokus på just träning 

och hälsa, modemagasin har fokus på mode och livsstil skriver om det mesta. 

”Aside from numbers and roles, different media texts 

are also and often better characterized by their 

specific narrative and visual conventions. Which 

structure, their mutual relationship and their 

positions in the story” (Van Zoonen, 1994, s. 67). 

Magasinen som vi har analyserat är delar av samma övergripande diskurs 

eftersom alla är magasin. Däremot har de också egna diskurser i vilka de 

verkar. Diskurser som är beroende av magasinens olika narrativ. Vad för 

berättelser magasinen vill framföra och vilken nisch detta faller inom. Det är 

därför viktigt att se vilka budskap som framgår i magasinens puffar. 

4.8 Magasinens policy/mål 

ELLE 

 “Tidningen riktar sig till modeintresserade kvinnor  

 från 15 – 45 år.  Målet är så klart att så många läsare  

 som möjligt ska tycka om vår tidning och köpa den.” 

– Marie Lindqvist, redaktionsassisten. 

KING 

 ”KINGs Målgrupp är män i åldern 20-55 år. Den mentala åldern är 25   

 till 30 år. Män som tjänar egna pengar. Vårt mål är att anpassa text, 
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 form, tilltal och ton efter de förväntade önskemålen hos våra läsare. 

 Våra riktlinjer  får vi genom läsarundersökningar eller direkt kontakt med 

 läsarna genom  mejl eller läsarkvällar.”  

– Joakim Kullmer, Art Director. 

Amelia 

 Amelia säger sig rikta sig till kvinnor i 25-40 års ålder som 

vill förbättra sina liv. Tonvikten på innehållet i magasinet ligger på 

relationer, men magasinet innehåller också resor, arbete, skönhet, 

mode, mat och kvinnors situation runt om i världen. De säger sig vilja 

hjälpa människor att leva ut sina drömmar på daglig basis. De säger att 

hälften av deras läsare bor i någon av storstadsområdena, Stockholm 

Göteborg och Malmö.  

 – Enligt magasinet Amelias hemsida. 

Café 

”Tidningen riktar sig främst till män, vi har 80 procent manliga läsare och 20 

procent kvinnliga läsare. Snittet på läsaren är en man i 32-års åldern som bor 

i en stad. Vi vill fånga mannens intresse och stå ut i tidningshyllan. Vi har tre 

starka ben vi brukar spela rubriker och puffarna på. Det är modereportage, 

porträttreportage och kriminaldokumentreportage. Vi använder oss ofta av 

siffror på någon del av omslaget, till exempel för att visa hur mycket 

modeplagg vi har i tidningen. Det lockar läsare och vi vill sälja så mycket som 

möjligt. Vi brukar också tänka på vad som kan försvinna bakom andra varor i 

affären och i väskan när vi placerar puffarna. Vi har män som 

omslagsmodeller.” 

 – Jonas Terning, vikarierande redaktionschef. 

MåBra 

 “MåBra:s mission är att underhålla, informera och inspirera kvinnor att ta 

 hand om sig själva till kropp och själ.” 

  – Liselotte Stålberg, chefredaktör. 

Aktiv träning  

 Aktiv träning säger sig vara en tidning som hjälper läsaren att 

 komma i bättre form och få ut så mycket som möjligt av sin 

träning. De menar också att nybörjare så väl som rutinerade 

träningsaktiva människor kan ha nytta av magasinet. I varje  

nummer har de ett återkommande test som ska guida läsaren.  

De lägger även stor vikt vid att vägleda läsaren i att bli hälsosam,  

det vill säga genom en näringsrik kost.  

  – Enligt Aktiv tränings hemsida. 
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4.9 Styrkor och svagheter 

Till skillnad från Malkin, Wornian och Chrisler kommer denna undersökning 

av magasinomslag att inkludera ett manligt och ett kvinnligt hälso- och 

träningsmagasin. Detta för att bredda antal perspektiv i 

undersökningsmaterialet. Olika magasingenres kan ha differentiell syn på 

hälsa, skönhet och kroppsideal. Något som påverkar resultatet av 

undersökningen. Malkin et al. (1999) skriver att det resultat de kom fram till 

hade kunnat se annorlunda ut ifall de utöver sina tre analyserade genrer, 

traditionella magasin, moderna magasin och modemagasin, också hade 

analyserat ett hälso- och träningsmagasin (Malkin et al., 1999, s. 653). 

 De sex magasinomslag som vi har valt ut är, som tidigare 

nämnts, ett kvinnligt respektive ett manligt magasin inom tre genrer, mode, 

livsstil samt hälsa och träning.  Vi ville undersöka ifall, och hur många 

stereotypiska genusrelaterade budskap det finns i form av puffar (text) på 

omslagen. 

Vi är medvetna om att det inte går att förklara verkligheten utan 

att vara subjektiva (Ehn & Klein, 1994, s. 10). Det vill säga att varje val och 

beslut som vi har tagit har haft en påverkan på vårt resultat. I och med denna 

medvetenhet om vår egen subjektivitet har vi kunnat få en djupare förståelse 

för den kunskap vi har tillskansat oss. 

”Att vara reflexiv är således att vara medveten om 

sin egen medvetenhet” (Ehn et al., 1994, s. 11).  

Vi är också medvetna om att media har makten att påverka människor. Som 

mediestudenter kan vår syn på media och deras makt spela in i hur vi sett på 

magasinomslagen. 

”Medierna saknar inte makt. De >>påverkar>> 

oss men de gör det primärt genom att bekräfta 

de förhållanden som redan existerar.”  

(Gripsrud, 2008, s. 57). 

 I denna undersökning har vi främst valt att belysa skillnader i puffarna på 

magasinomslag för män och magasinomslag för kvinnor i en specifik 

magasingenre. Vi ville därför hitta magasinens motsvarigheter för män och 

kvinnor inom respektive genre. Undersökningen hade inte varit rättvis om vi 
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valt att analysera ett magasin för kvinnor med målgruppen 18-25 åringar och 

ett magasin för män som har målgruppen 30-50 åringar. Läsarens ålder är en 

viktig variabel i denna jämförande analys. Det är grundat i att människan går 

igenom flera olika stadier i processen att bygga upp det egna jaget.  En 15- 

årig individ och en 30-årig individ blir inte påverkade på samma sätt av 

samma budskap. (Davies, 2008). De gör olika tolkningar utifrån var i livet de 

befinner sig. Davies (2008) skriver att yngre individer använder språket på 

ett annat sätt än vuxna individer. Språket påverkar hur människan ser på sig 

själv, på andra och sin omvärld (Ball et al., 1989, i Bergström & Boréus, 2000, 

s. 234). När en text tolkas spelar den som tolkar in en viss roll för resultatet. 

Förförståelsen, kunskaper den som tolkar har och vilket tidssammanhang 

den som tolkar befinner sig i blir alla aspekter som påverkar 

tolkningsprocessen. Systematik, noggrannhet, tydliga exempel och ett gediget 

underlag för tolkningen, är verktyg som håller subjektiviteten på avstånd 

(Hultén, 2000, s. 7).   
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5. Resultat 

Alla magasin har ett tydligt huvudområde och en tydlig inriktning. Här har 

magsainpuffarna placerats in i specifika teman som de delats in i utifrån 

utvalda diskurser (se 4.6 Urval diskurser). Ett modemagasin har 

huvudsakligen moderelaterat innehåll. Ett hälso- och träningsmagasin har 

främst innehåll som hör till den genren. Livsstilmagasinen i denna 

undersökning lägger till stor del fokus på reportage om personer. 

Gemensamma teman för de olika magasinen är att samtliga på olika sätt 

behandlar temana mode och förändring av livssituation. Tabellen nedan visar 

hur många puffar som återfanns inom vardera tema på magasinens omslag.  

 5.1 Magasinomslagens teman 

Teman ELLE KING Amelia Café MåBra Aktiv träning 

A. Skönhet 4 0 2 0 0 0 

B. Mode 9 7 3 4 1 3 

C. Hälsa 0 1 5 0 10 14 

D. Viktnedgång 0 0 3 0 7 7 

E. Förändring av 

livssituation 

2 2 2 2 4 3 

F. Reportage om 

person 
5 10 8 22 0 2 

G. Kärlek och sex 0 0 4 0 1 0 

H. Övrigt 7 7 8 6 6 4 

Totalt antal puffar 27 27 35 34 29 34 
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ELLE 

Modemagasinet ELLE använder oftast sju puffar på de omslag vårt 

undersökningsmaterial består av. Vi ser tendenser till att två teman, mode 

och övrigt, är de rådande diskurserna. På omslagen från januari, april, juli och 

oktober 2012 fann vi att puffar till stor del handlade om mode och övrigt 

(resor, expertråd, bilagor, teknik). Utifrån vår hypotes förväntade vi oss ett 

annorlunda resultat där viktnedgång, skönhet och hälsa skulle vara mer 

dominerande än övrigt. Dock fann vi ingen puff inom vare sig temat hälsa 

eller temat viktnedgång. Vi fann ett fåtal puffar om skönhet och förändring av 

livssituationen. 

Några karaktäristiska puffar på modemagasinet ELLE var: 

1. ”Frossa i 335 skor, väskor & smycken.”  

(ELLE 4/ 2012) 

2. ”Klassiskt mode - plaggen som räddar din 

garderob.” (ELLE 10/2012) 

3. ”Modetjejernas Österlen & Gotland.”  

(ELLE 7/ 2012)  

 

KING 

Modemagasinet KING för män, hade totalt 27 stycken puffar på de fyra 

omslagen i undersökningen. Det mest utmärkande temat var reportage om 

person, med totalt 10 puffar sammanlagt från de fyra omslagen. Män som 

läser KING får enligt vår analys inte några uppmaningar genom puffar att läsa 

om skönhet eller viktnedgång. Det stödjer vår hypotes om att män mer sällan 

får budskap om att genom att gå ner i vikt följa ett smalt kroppsideal. 

Puffarna som utmärkte sig tydligast var de som handlade om andra kända 

män som lyckats med karriärlivet. 

Några exempel på typiska puffar på KING var: 

1. ”Stjärnregissören Tomas Alfredson – Mannen 

bakom storfilmen Tinker, Tailor, Soldier, Spy.” 

(KING 1/2012) 

2. ”99 karriärtips – Bli rik! – Klättra snabbt! – Klä dig 

rätt!” (KING 10/2012) 

3. ”Så tjänar du 50 miljarder! King har träffat finansgeniet 

Christer Gardell” (KING 7/ 2012) 
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Amelia 

De rådande diskurserna som vi har kunnat utläsa ingår i temat reportage om 

person och övrigt. Båda hade – åtta puffar sammantaget på de fyra omslagen. 

Vi hade utifrån vår hypotes förväntat oss att de rådande diskurserna skulle 

vara temana viktnedgång och förändring av livssituation. Detta då vi trodde 

att kvinnan skulle få fler meddelanden som uppmanar till ett slankt 

kroppsideal.  Temana viktnedgång och förändring av livssituation återfanns 

dock endast i tre respektive två puffar av totalt 35. 

Några av de mest utmärkande puffarna på Amelia var: 

1. ”Jennifer Aniston: Nu vågar hon satsa på 

kärleken!” (Amelia 7/ 2012) 

2. ”Stor guide: Från soffpotatis till joggare på 3 

veckor.” (Amelia 4/ 2012) 

3. ”Äntligen ledig – Skaldjur & chokladtårta –  

Tavelvägg på 3 sätt – Drömresan: Mexiko.”  

(Amelia 10/ 2012) 

 

Café 

Livsstilsmagasinet Cafés rådande diskurs var reportage om person med 22 

puffar av totalt 34. Vi kunde inte utläsa några puffar som hörde till teman om 

skönhet, hälsa, viktnedgång eller sex- och kärlek. Det blev också markant lägre 

antal puffar inom följande teman: mode, förändring av livssituation och övrigt. 

I vår analys av Cafés omslag såg vi tendenser till att män ska sträva efter att 

ta sig fram i karriären och inspireras av andra män som redan har lyckats. Vi 

kan inte se att de uppmanas på något sätt, genom puffar, att gå ned i vikt, bli 

hälsosammare, fokusera på skönhet eller på sex- och kärlek. 

Några utdrag av karaktäristiska puffar på Café: 

1. ”Snyggt jobbat, Felix! Sveriges bäst klädda man – 

Om stil, stora pengar & Solsidans återkomst.”  

(Café 10/2012) 

2. ”96 Heta stilköp – Hawaiiskjortorna *Surfstilen * 

Väskorna *De nya shortsen *Skorna * 

Collegetröjorna.” (Café 7/2012) 
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3. ”John Guidetti ”Alla borde vara som jag och 

Zlatan.” (Café 4/ 2012) 

 

MåBra 

Kropp - och själsmagasinet MåBra som hör till genren hälso- och 

träningsmagasin hade totalt 29 puffar. Tio stycken handlade föll inom temat 

hälsa och det var också den rådande diskursen. Tätt därefter kom temat 

viktnedgång. Temat övrigt, där mat var den främsta variabeln, fanns 

representerat i sex puffar. Ett av de teman som inte hade någon relaterad puff 

alls var reportage. Detta överensstämmer med vår hypotes att diskurser 

kring hälsa och viktnedgång är dominanta inom puffar på vissa 

magasinomslag för kvinnor. 

Typiska puffar på hälso- och träningsmagasinet MåBra: 

1. ”Tröst & tips för vårdeppiga.” (MåBra 4/2012) 

2. ”Ny svensk diet: Rasa i vikt med frihetsmetoden 

*10 enklaprinciper *Massor av fria val.”  (MåBra 

1/2012)  

3. ”Test: Pressar du dig för hårt? Första hjälpen mot 

farlig stress” (MåBra 10/2012) 

Aktiv träning 

Hälso- och träningsmagasinet Aktiv träning för män hade totalt 33 puffar på 

fyra omslag. Vi fann en märkbar skillnad mellan den rådande diskursen och 

de övriga. Temat hälsa inkluderades i 14 av 33 puffar vilket var dubbelt så 

många som närmaste tematiska diskurs som var viktnedgång. För aktiva män 

handlar det om att motionera, träna, leva hälsosammare, hålla sig friska men 

också till viss del om att komma i form. Återigen upptäckte vi att det inte 

fanns någon puff kring vare sig skönhet eller sex- och kärlek. Precis som för 

aktiva kvinnor på magasinet MåBras omslag.  

Karaktäristiska budskap på Aktiv träning var: 

1. ”Ny forskning! Vi köper 819 miljoner värktabletter 

varje år.” (Aktiv träning 1/2012) 

2. ”Så kommer du i ditt livs superform – testa mini-

triathlon + 6 sätt att gå ned i vikt.” (Aktiv träning 

7/2012) 
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3.” Du kan klara det! 5 år yngre på 5 veckor – Så äter 

du smartare och tränar effektivare + stark rygg på 20 

minuter.” (Aktiv träning 10/2012) 

5.2 Semiotisk diskursanalys av teman 

Vi har valt att bryta ned fem stycken teman i enskilda puffar för att analysera 

specifika puffar och ordval för sig. Det har gjorts i hopp om att kunna urskilja 

återkommande ordval, användandet av fixeringspunkter som ska fånga 

läsarens uppmärksamhet och för att kunna jämföra hur temana 

representeras i de olika magasinen.  De teman som har valts ut är mode, 

hälsa, viktnedgång, förändring av livssituation och reportage om person.  

 

5.2.1 Mode   

Puffar som innehåller följande element har räknats in under temat mode: 

Tips på kläder, accessoarer, väskor, skor, ordet mode och att vara klädd efter 

det rådande modet. 

“Festa in 2012 med nya heta modet *Fixa finaste 

frisyrerna *Skönhetstricken *Mingelmenyn 

*Senaste teknikprylarna”  

(ELLE 1/2012)  

I den här puffen finns det olika ord, tecken, som olika individer kan känna 

samhörighet med. En del är mer intresserade av frisyrer och andra av teknik. 

Men de flesta kan relatera till att festa in det nya modet. Valet av de olika 

orden lockar i detta fall in människor med olika intressen till att ingå i ELLEs 

målgrupp. Davies (2008) refererar vidare till Gross (1986) 

[…]”En persons kön skrivs in i kroppen genom 

de aktiviteter som hänger ihop med vilket kön 

som personen har tilldelats”  

(Gross (1986) i Davies, 2008, s. 33). 

I detta fall lyckas ELLE både bryta och stärka de olika aktiviteter som hör till 

kvinnligheten enligt Davies (2008) och Hirdman (2001; 2003). Kvinnor ska 

vara fina och bry sig om sitt utseende. Det är en välkänd diskurs i dagens 

samhälle (Davies, 2008, s. 50). Det är oftast männen som ska hålla på med 

teknik. Magasinet pushar för att även kvinnor kan hålla på med och ha 
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kunskap inom teknologi. Det gör de genom att ta in “Senaste teknikprylarna” i 

puffen pushar magasinet för 

“Nya tunna dunjackan & retrochict skidmode + 

bästa backarna” (ELLE 1/2012) 

Ett sätt att ge ett klichéartat uttryck en känsla av nytt liv är genom att sätta 

ihop tecken som inte hör till samma grunddiskurs. Retro och chict är uttryck 

som sammansatta signalerar ett tecken som på samma gång härstammar i 

det som är gammaldags och som tidigare har varit populärt med något nytt 

och fräscht. Tecknen för sig används i olika diskurser för att meddela olika 

saker men när de kombineras läggs de in i samma diskurs och de får en ny 

betydelse. Detta beroende av vilka övriga tecken de kombineras med 

(Jørgensen, Winther & Phillips, 2000, s. 35) 

“Frossa i 335 skor, väskor & smycken”  

(ELLE 4/2012) 

Enligt denna mening är det okej för kvinnan att frossa i mode och 

accessoarer. Tecknet frossa ger associationer till att överkonsumera. Här kan 

utläsas en uppmaning at kvinnan ska gå loss utan restriktioner. Detta står i 

kontrast till hälso- och träningsmagasinet MåBras uppmaningar till kvinnan 

gällande återhållsamhet, främst när det kommer till matkonsumtion och till 

att hålla vikten i schack. Här kan vi utläsa en problematik i hur de 

kontrasterade uppmaningarna på magasinomslag kan påverka processen att 

bygga upp det egna jaget om en kvinna läser båda magasinen (Davies, 2008, 

s. 10-11).  

“Klassiskt mode. Plaggen som räddar din 

garderob” (ELLE 10/2012) 

Det mest värdeladdade ordet i den här ordföljden är ordet räddar. Det kan 

ligga en underförstådd mening att läsaren borde följa moderåden för att vara 

en del i den accepterade modediskursen i dagens samhälle. Vi kan utläsa att 

kvinnan uppmanas att förändra sig själv och inte enbart en situation i sitt liv. 

Den här typen av puff förstärker intrycket av att kvinnor ska bli betraktade 

och män är de som betraktar. Det har aldrig varit tvärtom enligt Hirdman 

(Hirdman, 2003, s. 63).  
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 “Bästa budgetköpen! En kostym- 6 stilar” 

(KING 7/2012)  

Det tecken som sticker ut här är bästa. Det nämns inget om huruvida läsaren 

ska framhäva eller förminska vissa delar av kroppen med hjälp av dessa 

kläder. Det står i kontrast till hur det ser ut på omslagen på kvinnliga 

magasin. Läsaren får också konkreta tips på ett exakt antal stilar som han kan 

kombinera ihop. Däremot står det inget om att de här tipsen kommer rädda 

upp hans nuvarande klädsituation. Kvinnliga modemagasinet, ELLE, puffar 

för en förändring, räddning, av garderoben där manliga modemagasinet, 

KING, ger tips på plagg som kan komplettera de kläder som mannen redan 

har. Ett exempel på ELLEs oktoberomslag, 2012, är: ”Klassiskt mode – 

Plaggen som räddar din garderob”.  

Figur-trolla med kläder. Knepen som lyfter & 

förminskar” (Måbra 1/2012) 

I detta fall förutsätter magasinet att läsaren strävar efter att bli mindre i 

kroppsstorlek. Ordet förminskar ändrar ordet figur-trollars kontext till en 

negativ. Ifall journalisten bytt ut ordet förminskar mot framhäver, hade inte 

puffen antytt att en del av kroppen ska gömmas. Puffen hade heller inte 

uppmanat till ett smalare kroppsideal. Kvinnan ska förbättra sina attribut och 

förminska de delar av kroppen som inte duger enligt de rådande 

genusdiskurserna om att kvinnor ska vara smala(Hirdman 2001; 2003) och 

(Davies, 2008).   

Några av de karaktäristiska orden som återkommer på 

modemagasinens omslag är bland annat mode. I former som till exempel: 

”Nya tunna dunjackan och retrochict skidmode”, ”Festa in 2012 med nya heta 

modet…” (ELLE 1/2012) ”ELLE redaktörernas Modefavoriter” (ELLE 4/2012) 

”Mode för sköna dagar” ”Modetjejernas Österlen och Gotland” (ELLE 7/2012) 

”Klassiskt mode - plaggen som räddar din garderob” (ELLE 10/2012). 

Magasinet riktar sig till modeintresserade kvinnor och ordet mode 

återkommer därför på alla magasinomslag vi analyserat. Det intressanta är 

de olika kombinationerna.  

Ett annat uttryck som är genomgående i puffarna är fixar/stylar. 

Några exempel på dessa ord är: ”… *Fixa finaste frisyrerna” (ELLE 1/2012) 
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”Filmstjärnelooken – så fixar du den” (ELLE 4/2012) ”Så stylar du 

sommarens frisyrer” (ELLE 7/2012). Återkommande ord som vi fann på 

majoriteten av omslagen av Café som hör till temat mode, var stil. Några 

exempel är: ”70 heta stilköp inför 2012” (Café 1/2012) ”96 heta stilköp – 

Hawaiiskjortorna *Surfstilen[…]” (Café 7/2012) ”Snyggt jobbat, Felix! 

Sveriges bäst klädda man om stil […]” (Café 10/2012) 

Fler kraftfulla uttryck som vi kunde utläsa var: ”33 bästa” (KING 

10/2012) ”Bästa köpen” (KING 4/2012)”Bästa budgetköpen” (KING 7/2012)  

De puffar som handlar om mode tycker vi syftar till att männen 

ska nå mer framgång genom att förändra sin stil. Ett exempel är: ”Klädkod: 

SmokingReglernaAccessoarernaMärkena” (KING 1/2012) ”Bästa 

budgetköpen! En kostym- 6 stilar” (KING 7/2012)  

Vi är medvetna om att orden kan vara typiska för magasinens 

genrer. Så som till exempel mode för modemagasinen. Därför förekommer 

också vissa ord oftare än andra. KING kan till exempel ha ordet bästa som ett 

av deras ord som ska återkomma på de flesta av magasinomslagen. Detta är 

något vi inte kan helt säkerhetsställa, dock väldigt intressant att belysa.  

 

5.2.2 Hälsa  

Temat hälsa innefattar puffar som innehåller något av följande: Må bättre, 

sömn, vanor, leva hälsosammare, hålla sig frisk, stressrelaterat, motion och 

träning.  

“Testa dig: Äter du farligt mycket socker? 

*Hälsoriskerna *Fällorna *Lagom-nivåerna 

*Expertråden” (MåBra 4/2012). 

Ordet farligt tillsammans med de stjärnmarkerade orden ger stor kraft till att 

läsaren borde lyssna på magasinets råd i frågan om sockerkonsumtion. Ordet 

expert trycker på att det finns någon som vet mer om detta än läsaren. Den 

här kombinationen av konkreta tips på hur läsaren håller koll på 

sockerätandet och att en expert uttalar sig, ger trovärdighet. De kan vara en 

del av attributen som ska locka läsaren till att köpa magasinet.  

“Test: Pressar du dig för hårt? Första hjälpen mot 

farlig stress” (MåBra 10/2012) 

Magasinet erbjuder en slags lösning på ett farligt problem. Stress är ett tecken 

som de flesta har en relation till. Människan vet hur det känns att vara 
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stressad och projicerar olika bilder, positiva som negativa, i huvudet av hur 

det är att ha den sinnesstämningen. Ordet farlig gör att innehållet blir 

kraftfullt. Magasinet ger en bild av att de har en kunskap som läsaren inte 

har. De har första hjälpen mot farlig stress. I vår första analysdel av rådande 

diskurser kunde det utläsas att en kvinna i många fall uppmanas att förändra 

sin kropp och sitt utseende, där mannen uppmanas att satsa på karriären. Det 

syns också i Malkin, Wornian och Chrislers undersökning (Malkin et al., 1999, 

s. 651). Kvinnan uppmanas inte att pressa sig för hårt i sammanhanget 

allmän stress, men matas med information om hur hon ska snabbt kunna gå 

ner i vikt. En annan form av stress.  

 Människan är ständigt följeslagen av ett bakgrundsbrus som har 

hängt med genom den västerländska historien ända sedan antiken. 

Föreställningar kring hur en kvinna ska agera och vad en kvinna borde eller 

inte borde göra. Yvonne Hirdman (2003) kallar detta bakgrundsbrus för 

röster (Hirdman, 2003, s. 23). En av dessa röster blir exempelvis magasinen 

som talar om för kvinnan när hon pressar sig för hårt eller hur hon ska gå ner 

i vik, klä sig och förändra sin livssituation. 

“Fem bra hemmaövningar. Stark rygg på 30 

minuter” (Aktiv träning 1/2012) 

I den här ordföljden får den manliga läsaren tips på övningar som stärker 

kroppen. Detta i kontrast till kvinnan som får tips på övningar eller dieter 

som ska göra kroppen slankare. Sådana tips återfinns till exempel på MåBras 

aprilomslag 2012 i form av meningarna ”Lätta 6 kilo * supereffektivt GÅ-

program * Ny succédiet krymper magen” Men också på januariomslaget, 2012, 

i puffen ”Mikro-passet som bränner max” kvinnan ska tappa i vikt och bli 

smalare. Manliga läsaren uppmanas av Aktiv träning, att bli starkare och att 

boosta sitt självförtroende. Mannen ska vara den starka med makt (Hirdman, 

2001; 2003).  

“Träningsmat: Ät rätt och få mer energi” 

(Aktiv träning 4/2012) 

En tydlig skillnad som vi lade märke till under vår första analysdel var att 

puffar som berör mat ser olika ut på magasinomslag för kvinnor och på 

magasinomslag för män. För kvinnor handlar det ofta om att minska och 
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begränsa matkonsumtionen. Ett exempel på detta är puffen: ”Se upp! Maten 

som ökar suget. 15 förrädiska smaker & kombinationer” (MåBra 10/2012) 

Mannen ska äta ordentligt och sova för att få mer energi samt för att bli 

starkare. Vi ser tendenser till att mannen ska bli bättre. Ett exempel på Aktiv 

träning, ”[…] – Så äter du smartare och tränar effektivare” (Aktiv träning 

10/2012). Detta syns även på livsstilsmagasinet Cafés oktoberomslag där 

läsarna får tips: ”Så gör du världens godaste pizza”. Det verkar som att 

kvinnan däremot ska förändra ett beteende i grunden. Detta för att passa in i 

bilden som betraktaren, mannen, har av kvinnan sedan en lång tid tillbaka. 

En etablerad genusdiskurs över hur mannen och kvinnan ska vara. Bilden av 

maskulinitet är en erkänd diskurs som kan skapa en felaktig bild av 

maskuliniteten i stort. Mannen förväntas vara starkare, självsäkrare och ha 

mer makt (Davies, 2008, s. 28).  

“Hemligheten bakom snabbhet och styrka:  

Vila är viktigare än träning”  

(Aktiv träning 10/2012). 

Vi tyder det som att magasinet menar att de har den kunskap läsaren saknar 

och behöver i dagens samhälle. Tecknet hemligheten är i detta fall det tecken 

som ger kraft åt puffen, och det är ordet som lockar till läsning. De vet något 

som ingen annan vet och delar det med sina manliga läsare. Snabbhet och 

styrka är här nyckelord som för tankarna till mannens dominans (Hirdman, 

2001; 2003) och (Davies, 2008). För kvinnor handlar det om förändring av 

kroppen samt deras utseende enligt vår analys. För männen handlar det om 

att vara hälsosam på insidan snarare än att vara attraktiv för någon annan. 

 Några av de vanligaste förekommande orden är stark och snabb i 

olika former. Vilket är förståeligt då hälso- och träningsmagasin handlar just 

om träning och om att vara snabb och stark. Det är dock intressant att se hur 

magasinet trycker på orden i olika kombinationer.  Här kommer några utdrag 

ur puffar: ”Stark rygg” (Aktiv träning 1/ 2012) och ” Bli stark på 10 minuter” 

och ”Sömnen gör dig stark” (Aktiv träning 4/2012) ” Sex övningar som 

stärker hela kroppen” (Aktiv träning 7/2012) ”+ stark rygg på 20 minuter” 

(Aktiv träning 10/2012) Typiska exempel om snabbhet: ” Löp snabbare och 

längre, tjäna tre minuter på 10 km…”(Aktiv träning 1/2012) och ” Bli stark på 
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10 minuter” (Aktiv träning 4/2012) och ”… Löp snabbare och smartare – utan 

skador” (Aktiv träning 7/2012) ” Hemligheten bakom snabbhet och styrka…” 

och ”… Hur snabbt kan jag gå ned i vikt?” (Aktiv träning 10/2012)  

 Ett exempel på en ordföljd som återkom i olika varianter på tre 

av fyra omslag, januariomslaget, aprilomslaget och oktoberomslaget på 

hälso- och träningsmagasinet MåBra, var ”Rasa i vikt” (se under nästa avsnitt, 

5.2.3 Viktnedgång). Två utstickande ord som återkommer på flera av 

omslagen är ”super” och ”enkla”. De uppkom på fler än två omslag i 

kombination med andra ord. Här kommer några exempel: ”Supereffektivt” 

(MåBra 4/2012), ”Superlätt” (MåBra 7/2012), ”Superkul” (MåBra 10/2012) 

”Busenkla” (MåBra 7/2012) och ”10 enkla” (MåBra 01/2012).  

 “Stor guide: Från soffpotatis till joggare på 3 

veckor” (MåBra 4/2012) 

Återigen erbjuder magasinet kunskap som läsaren saknar och som läsaren 

kan ha nytta av. Magasinet utgår ifrån att läsaren är en soffpotatis som borde 

bli hälsosammare. Det går snabbt, tre veckor och det är inte bara en liten 

guide som erbjuds. Här lockar tecknet stor att guiden är omfattande. 

Magasinet erbjuder all information som läsaren behöver för att bli en joggare. 

Det handlar fortfarande om att kvinna ska vara vacker och se bra ut för 

mannen. Precis som Hirdman (2003) skriver att mannen är betraktaren och 

kvinnan ska bli betraktad (Hirdman, 2003, s. 63).  Även om det också kan 

handla om att få bättre hälsa.  

“Kvarteret Skatan-Vanna om sin uppväxt:  

– Nu förstår jag hur familjetraumat påverkat 

mig” (Amelia 4/2012) 

Vanna är en skådespelerska precis som Joel Kinnaman som är på KINGs 

omslag för januarinumret 2012. Men puffen om Vanna nämner ingenting om 

karriär utan nämner endast information om hennes familj. Det skiljer sig i 

vad magasin för män och magasin för kvinnor puffar för. Hirdman (2001; 

2003) skriver att den markanta skillnaden för vad som är kvinnligt och 

manligt har funnits sedan en lång tid tillbaka. Männen har stått för karriär 

medan kvinnorna har stått för det emotionella och det familjära. Det tycks 

magasinen ha tagit fasta på. Vi ser en trend att magasinen följer de rådande 
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diskurserna som avgör vad som ingår i diskursen manligt och vad som ingår i 

diskursen kvinnligt. Även om ett få tal puffar bryter den trenden.  

“4 mikro-övningar= snabb energi” 

(Amelia 10/2012) 

Här ser vi en antydan till att det är snabba resultat som är 

eftersträvansvärda. Tecknet mikro användes också på MåBras januariomslag, 

2012. Mikro är ett tecken som ger associationer till något som kräver 

minimalt med ansträngning.  

5.2.3 Viktnedgång 

De puffar som hör till viktnedgång är de som behandlat något av följande: 

Rasa i vikt, bli smalare, bli tajtare, minska kroppsomfånget och komma i form. 

“Mikro-passet som bränner max”  

(MåBra 1/2012). 

De tre mest värdeladdade orden här är mikro, bränner och max. Magasinet 

använder sig av etablerade formuleringar för att forma puffar på ett nytt sätt. 

Ordföljden passet som bränner är ett uttryck som vi har funnit på 

magasinomslag. Men genom att lägga till ord som mikro och max får puffen 

en större slagkraft i mediebruset.  Holmström (2004) skriver att det måste 

finnas aktiva verb, det vill säga att det måste ske något i rubriken för att den 

ska lyckas locka till läsning (Holmström, 2004, s. 30).  

“2 snabba sätt att. Lätta 6 kilo *Supereffektivt GÅ-

program *Ny succédiet krymper magen”  

(MåBra 4/2012). 

Här syns det tydligt att magasinet har valt att använda sig av ord som super 

och succé för att puffen ska få en större effekt. De flesta människor får upp en 

bild, ett tankeinnehåll, i huvudet när de hör tecknet diet och kan koppla ihop 

det med tidigare kunskap. Tecknet succé förändrar tecknet diets innehåll. Det 

är inte bara en vanlig diet.  Succé innebär framgång, lycka och fullträff, en diet 

som ska ge allt. Vi ser en tendens att den kvinnliga läsaren får hintar om att 

förändra sig själv för att passa in i det smala kroppsidealet som finns i 

strukturer i samhället. 
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Bronwyn Davies (2008) skriver att utvecklandet av det egna jaget är en 

ständig process där individen anpassar sig efter de sociala konstruktioner 

och de förväntningar som finns bland omgivningen (Davies, 2008, s. 10-11). 

Om kvinnan ständigt får höra att hon ska rasa i vikt, väga mindre och akta sig 

för vad hon äter kommer kvinnans utveckling av det egna jaget påverkas av 

dessa sociala konstruktioner i samhället.  

“Busenkla 5-dieten som ger dig viktkoll”  

(MåBra 7/2012). 

Busenkla är ett tecken som säger att vem som helst kan klara det. Den här 

typen av ord kan sätta press på läsaren att känna ett måste att följa dieten, 

lyckas med dieten, samt att förändra sig för att passa in i diskursen för de 

som har viktkoll. Det finns, precis som i puffen “Figur-trolla med kläder. 

Knepen som lyfter & förminskar”, också i den här ordföljden ett ord som 

förändrar hur sammanhanget kan uppfattas av läsaren. När busenkla står 

tillsammans med ordet viktkoll bildas budskapet att läsaren i princip ska 

kunna klara av den här dieten och gör hon inte det så uppnår hon inte kraven 

för samhällsnormen (Jørgensen, Winther & Phillips, 2000, s. 35).  

“Håll vikten för gott. Banta smart”  

          (Aktiv träning 1/2012) 

Hälso- och träningsmagasinet Aktiv träning har en viktnedgångspuff som 

syftar till att män kan banta smart. I puffar för män verkar det handla mer om 

att det ska vara smart än att det ska gå snabbt. Även om det för män kan 

handla om att spara in tid med väl genomtänkta träningslösningar. Tecknet 

smart gör att puffen får ett annat innehåll än om det endast skulle stå, håll 

vikten för gott. Banta. Smart ger puffen något nytt. Holmström (2004) skriver 

att rubriken ska vara ny, sann och rätt men samtidigt inte skriva läsaren på 

näsan. Människor får associationer till ordet banta men genom att lägga till 

ordet smart skapas ett nytt tankeinnehåll.  

”Så kommer du i ditt livs superform, 

testa mini-triathlon” (Aktiv träning 7/2012) 

Det utmärkande tecknet i den här meningen är superform. Det är inte bara att 

komma i form eller i en bättre form. Tecknet super ger ordet form ett annat 

tankeinnehåll. Form i träningssammanhang är något som de flesta vet vad 
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det innebär, även om tecknet kan ge många olika tankeassociationer. När 

ordet super läggs till så skapas ett nytt tankeinnehåll i grundbudskapet 

(Laclau & Mouffe, 1985 i Bergström & Boréus, 2000). Vi tycker oss se att 

magasinet har en intention att pusha mannen att anta en utmaning i form av 

ett mini-triathlon. Någon sådan utmaning erbjöds inte kvinnor. Vi ser en 

intention att kvinnor ska gå ned i vikt supereffektivt (MåBra, aprilomslaget, 

2012) eller på ett superlätt sätt bli en löpare (MåBra, juliomslaget, 2012).  

“Rasa i vikt med soppa, så ska du äta- dag för dag”  

(MåBra 10/2012).  

MåBra har som mål att informera om hur kvinnan ska ta hand om sin kropp. 

Vi ser i början av denna ordföljd mer en uppmaning till att förändra kroppen i 

stället för att ta hand om den.  

Holmström (2004) ger ett exempel på hur konkreta rubriker lockar ett större 

intresse för läsning än vad en abstrakt rubrik gör  

“Alla de “så-” rubriker vi ser på kvällstidningarnas 

löp beror på att A-kassan höjs till 80 procent inte 

väcker tillnärmelsevis lika stort intresse som Så 

mycket mer får du i plånboken”  

(Holmström, 2004, s. 29).  

I ett magasin kan exempel på sådana rubriker istället vara 

konkret:  

Rasa i vikt med soppa, så ska du äta - dag för dag   

Abstrakta: 

Soppan hjälper dig gå ner i vikt.  

MåBra annonserar sig själva som en tidning som ska hjälpa kvinnor att ta 

hand om kropp och själ. Men att rasa i vikt låter inte som något hälsosamt 

eller som ett bra sätt att ta hand om kroppen för en icke gravt överviktig 

läsare. Magasinet använder denna typ av rubrik, rasa i vikt, upprepade 

gånger i olika varianter, “Rasa i vikt med frihetsmetoden. * 10 enkla principer * 

Massor av fria val”, “Skippa vete - rasa i vikt ... och höj hälsan! ” den här typen 

av uppmaning återfanns på tre av de fyra omslag vi har analyserat. Sofia 

Fernandez och Mary Pritchard (2012) kom fram till att majoriteten av 

kvinnor visade känna sig påverkade av media i hög grad i frågan om hetsen 
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att få en smal kropp. Davies (2008) skriver att strukturerna och processerna, 

som människan förhåller sig till i den sociala världen i samhället, kan 

begränsa men också forma en individs skapande av det egna jaget. 

 Många ord som är frekvent använda på magasin för kvinnor 

handlar om att kvinnan ska förändra sin kroppsform eller framhäva vissa 

partier av kroppen. Några exempel på detta är: ”Ny hemma-träning! Mindre 

mage nu! Snabbt resultat.  Smalare armar på promenaden.” (Amelia 1/2012) 

”Hemligheten bakom platta magarna!” (Amelia 1/2012). Några exempel 

kring framhävandet och fixandet av vissa kroppsdelar är: ”24 jeans för just 

din figur” (Amelia 4/2012) ”Kurvig, inte korvig. Tre vanliga figurproblem och 

lösningarna” (Amelia 10/2012).   

  I Aktiv Träning återfinns regelbundet använda uttryck som till 

exempel: ” Håll vikten för gott – Banta smart” och ” + världens bästa 

träningsmaskin ro dig i superform” (Aktiv träning 1/2012) ”Så kommer du i 

ditt livs superform[…]” (Aktiv träning 7/2012) ”[…]Kom i form med 

backträning” (Aktiv träning 10/2012). Men också uttryck som: ”Så lyckas du 

hålla nyårslöftet[…]” (Aktiv träning 1/ 2012) ” Alla kan bli löpare med Aktiv 

Tränings program – så lyckas du” (Aktiv träning 4/2012).                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                           

5.2.4 Förändring av livssituation   

Temat inkluderar puffar som har ett innehåll som berör: Skaffa bättre jobb, 

så här blir läsaren framgångsrik, hur läsaren blir bättre på …, bli smartare, 

tips på att förändra dåliga vanor. 

 Davies (2008) skriver att flickor måste lära sig vilka känslor som 

är viktiga och vad som är attraktivt för just flickor (Davies, 2008, s. 29). Om 

flickor och kvinnor får lära sig tidigt att tänka på vad som anses attraktivt för 

det egna kön så får de genom puffar reda på att gå ned i vikt och att hålla 

vikten i schack är attraktivt. Detta kan leda till att kvinnor känner en stor 

press att följa de kroppsideal som visas upp som rådande i samhället.  

 Sofia Fernandez och Mary Pritchard (2012) kom i sin 

undersökning bland annat fram till att kvinnor i hög grad påverkades av 

media. De påverkades av meddelanden med budskap om kroppsideal, den 
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sociala pressen media skapade och den informationen om hur de ska få en 

viss typ av kropp. 

“Hejdå kroppskomplex! Så lätt blir du kroppsnöjd”  

(MåBra 7/2012) 

Vi ser en trend att den kvinnliga läsaren uppmanas till att förändra sig. I den 

här puffen uppmanas hon istället att acceptera sig själv som hon är. Det blir 

upphov till en krock i processen av skapandet av det egna jaget, som vi nämnt 

tidigare. Davies (2008) skriver om hur människan påverkas av etablerade 

samhällsstrukturer och hur människan försöker anpassa sig till sociala 

konstruktioner och förväntningar. Vi ser att processen att acceptera sig själv 

kan försvåras om samma magasinomslag uppmanar läsaren till förändringar 

som går emot varandra. Läsaren ska både vara nöjd med sig själv, men 

samtidigt skaffa sig viktkoll. Davies (2008) skriver att människans sätt att 

använda språket oftast är av god natur men språkanvändandet kan också 

skapa en problematik och förstärka de inbyggda strukturerna i samhället 

(Davies, 2008, s. 27).  

“99 Karriärtips: Bi rik! * Klättra snabbt!  

* Klä dig rätt!” (KING 10/2012) 

Detta är en puff som inte hör till de vanligaste diskurserna på 

modemagasinet KING. Dock belyser den genusdiskursen att män ska satsa på 

karriären medan kvinnor ska vara hemma och ta hand om familjen. Män är 

ofta de mäktiga och rådande, makten får de bland annat genom att tjäna 

pengar. De ska i likhet med kvinnan förbättra sig, men till skillnad från 

kvinnan förbättra sig genom att klättra till höga poster inom företag. Det 

gäller för mannen att ständigt skapa sig mer makt (Hirdman, 2001; 2003). Vi 

ser intentioner till att mannen ska klä sig för karriären och inte för att 

framhäva eller dölja vissa kroppsdelar. 

 Carlsson och Koppfeldt (2008) skriver om hur kvinnan, främst i 

reklamvärlden, ständigt får höra hur hon skall ändra sig.  

”Kvinnan tilltalas ofta som någon som ska 'göra om 

sig', förbättra sitt utseende eller göra upp med dåliga 

vanor. Lösningar på 'kvinnliga' problem kan vara att 
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köpa smink, snyggare kläder, hygienartiklar och på 

workout” (Carlsson & Koppfeldt, 2008, s. 137).  

 

 

5.2.5 Reportage om person   

Inom detta tema ingick puffar som innehöll något av följande: Personporträtt 

och kända personer. 

“Jennifer Aniston: Nu vågar hon satsa på 

kärleken!” (ELLE 7/2012) 

Reportagepuffar förekommer på omslag på kvinnliga som manliga magasin. 

Här ser vi dock ett tydligt exempel på hur reportage i kvinnomagasin. 

Reportagepuffen handlar inte om hur det går för Aniston i karriärslivet eller 

hur hennes livssituation ser ut i stort. Det handlar om hennes kärleksliv och 

om hennes känslor. Under vår första analysdel av magasinomslagens puffar 

har vi sett en tydlig skillnad mellan manliga och kvinnliga magasins puffar för 

reportage, beroende på om läsaren är kvinna eller man.  

 Davies skriver om att könsrollerna, manligt och kvinnligt, är 

något som skapas genom de rådande genusdiskurserna i samhället. I det här 

fallet har dessa följt med ända sedan 1800- talet.  

“Stjärnregissören Tomas Alfredson: Mannen 

bakom storfilmen Tinker, Tailor, Soldier, Spy” 

(KING 1/2012)  

Redan i inledningen av puffen ser vi en värdering av hur framgångsrik Tomas 

Alfredson är. Han är en stjärnregissör. Inte nog med det så har han också 

skapat storfilmer. Tecknet stor ändrar tankeinnehållet i puffen då Alfredson 

uppenbarligen har skapat filmer som nått succé (Laclau & Mouffe (1985) i 

Bergström& Boréus, 2000).  Hela puffen trycker väldigt hårt på att mannen 

som blivit intervjuad är framgångsrik inom sin karriär. De flesta reportagen 

hade fokus på en framgångsrik manlig förebild och dennes karriärsliv, ett 

exempel är: ”Så tjänar du 50 miljarder! KING har träffat finansgeniet Christer 

Gardell” (KING 7/2012) och ”Stjärnregissören Tomas Alfredson. Mannen 

bakom storfilmen Tinker, Tailor, Soldier, Spy” (KING 1/ 2012).  
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  Vi tycker oss se att värdeladdade ord används frekvent framför 

eller efter titeln på en känd profil för att förstärka intrycket i 

reportagepuffen. Några utvalda ord från puffar är: ”Stjärnregissör” (KING 

1/2012) ”Finansgeniet” (KING 7/2012) Mästerregissören” (KING 7/2012) 

Det förekom också många karaktäristiska ord i reportagepuffarna som till 

exempel: ”Exklusiv intervju” (KING 4/2012) ”Exklusivt i KING” (KING 1/2012) 

”KING i exklusivt möte” (KING 1/2012). Överlag puffar magasinet ofta för att 

de har varit ensamma om att träffa profilen och att intervjupersonen är 

tillräckligt känd för att lyfta magasinet.   

 “Ralph Lauren: Exklusiv intervju: KING har som 

första tidning i Skandinavien, träffat världens 

största stilikon” (KING 4/2012) 

Här är ordet exklusiv det tecken som säger att detta reportage är något som 

ingen annan tidskrift har. Världens största är också två tecken som 

tillsammans ger läsaren en association till att det här är den mest 

framgångsrike inom sitt område av expertis, i detta fall inom modevärlden. 

Magasinet visar också tydligt att just dem har nått en framgång genom att få 

en exklusiv intervju med en så pass känd modeprofil. Även här tar de inte 

upp något om intervjupersonens känsloliv eller familjeliv utan pushar för att 

han har lyckats i karriären och nått absolut högsta toppen inom mode. Precis 

som Hirdman (2001; 2003) och Davies (2008) skriver så handlar det om 

framgång, arbete och makt för framställning och presentation av män i 

media.  

“Så tjänar du 50 miljarder! KING har träffat 

finansgeniet Christer Gardell” (KING 7/2012)  

I den här puffen är det tecknet geni som står ut. Geni ger associationer till 

någon som har en utbredd kunskap inom ett visst område. En kunskap som 

inte kan ifrågasättas. I samma puff får läsaren också ett konkret tips på hur 

de kan tjäna en ansenlig summa pengar Vi ser här ännu ett exempel på ett 

reportage som behandlar hur läsaren kan nå succé inom området för karriär 

och finans. Det intressanta, som vi också visat tidigare i vår analys, är inte att 

belysa den intervjuades familjesituation eller känsloliv i puffar på 
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magasinens omslag. Det verkar handla om mannens framgång och den makt 

han utövar inom sitt karriärområde. (Hirdman, 2001; 2003) (Davies, 2008)  

”Äventyr: Mata inte isbjörnarna. Jonas Cramby 

korsar Svalbard” (Café 1/ 2012)  

Det tecken som är utmärkande här är äventyr och det faktum att Cramby 

korsar ön Svalbard. Som vi har konstaterat är mannen den som ofta 

uppmanas till att utöva hobbies (Malkin et al. 1999, s. 651). Hirdman (2003) 

beskriver också hur mannen är den aktive utanför hemmet. Cramby framstår 

här som en modig, stark, framgångsrik och mäktig man som bland annat har 

mött isbjörnar. Det finns inget i puffen som indikerar på att reportaget 

kommer behandla vare sig Crambys känsloliv eller hans familjesituation. 

Karriären är också här i fokus.  

“John Guidetti: ‘Alla borde vara som jag och 

Zlatan’“ (Café 4/2012). 

I denna puff har livsstilsmagasinet Café valt att använda sig av ett citat av den 

intervjuade personen. Vi tycks se en tendens till att män ska vara självsäkra 

samt klättra inom karriären (Hirdman, 2001; 2003) och (Davies, 2008). Här 

säger fotbollsspelaren John Guidetti själv, underliggande, att han och Zlatan 

är de bästa fotbollsspelarna. Tecknet Zlatan får de flesta ett tankeinnehåll 

utav då han är en världskänd fotbollsprofil från Sverige. Det hjälper läsaren 

att förstå hur bra Guidetti känner att både han själv och Zlatan är. Jämfört 

med livsstilsmagasinet Amelia för kvinnor där reportagen om 

omslagspersonen kan handla om varför personen är som personen är, 

snarare än att personen säger: ‘här är jag och jag är bäst på det här’. Vi ser 

tendenser till att män får självförtroendeboostar av magasin där kvinnor får 

förklaringar till sitt beteende. 

“Årets genombrott: Alla älskar Gina Dirawi”  

(Café 7/2012) 

Vi tycker att magasinet Café visar att de tagit fokus på en kvinna, men det 

finns fortfarande en tydlig skillnad på vad reportagepuffarna handlar om för 

män och kvinnor. Puffen börjar med att konstatera att Gina gjort årets 

genombrott, men sedan står det inget om hennes karriär utan bara att alla 

älskar henne. För att bli accepterad i det samhälle individen lever i måste 
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individen lära sig att hantera språket på ett, av samhället, förväntat sätt 

(Davies, 2008, s. 12).  Vi vet dock inte om Gina är älskad på grund av hennes 

personlighet eller på grund av hur hon lyckats i karriären. Gina Dirawi verkar 

ha lärt sig vad som går hem hos publiken för att bli älskvärd. Som vi tidigare 

har nämnt i vår analys menar bland annat Hirdman (2003) att kvinnan 

anpassar sig efter betraktaren. Betraktaren har aldrig varit en kvinna och 

kommer alltid vara av manligt kön (Hirdman, 2003, s. 63).  

“Dokument: Den mörka sanningen bakom    

Minecraft, skaparen Markus Persson talar ut”  

(Café 10/2012)  

I den här puffen ser vi ett flertal ord som ger kraft och tyngd till innehållet i 

puffen. Redan första tecknet dokument inger trovärdighet, det är 

underförstått att det finns grund och djup i det som presenteras. Nästa 

kraftfulla tecken är den mörka, som ger associationer till en specifik typ av 

hemlighet. Detta följs upp av tecknen talar ut. Det ger mer associationer till 

något stort som har varit undangömt. Markus Persson framhålls som någon 

som nu vill träda fram och berätta sanningen. Förtroendet över detta 

avslöjande ger han till magasinet Café. Här ser vi ett exempel på ett kraftfullt 

och aktivt verb, talar ut. Precis som Holmström (2004) skriver att 

journalister kan använda sig aktiva verb som ett knep för att locka läsare.  

I reportagepuffar använder sig KING av utmärkande ord som: 

”Världens största stilikon” (KING 4/2012) och ”Ikonstatus” (KING, 10/2012).  

Magasinen har som sagt vissa saker som är återkommande i nummer efter 

nummer. Det syns tydligt i reportagepuffarna på KING där det handlar om 

vad de manliga intervjupersonerna har åstadkommit.   
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5.3 Resultatsammanfattning 

Vi har i analyserna konstaterat att samtliga tre kvinnliga magasin inom de tre 

genregrupperna livsstil, mode och hälsa och träning, innehåller en del 

budskap som bekräftar Hirdmans (2001; 2003) och Davies (2008) teorier.  

MåBra är det magasin som i flest puffar bekräftar Hirdmans (2001; 2003) och 

Davies (2008) teorier om att kvinnan ska förändra sig själv och sin kropp för 

vad vi tror innebär att passa in i samhällets etablerade genusstrukturer. Vi 

kunde dock utläsa ett fåtal puffar som gick emot Hirdman(2001; 2003) och 

Davies (2008) teorier om hur kvinnan bör vara. Vi fann att fyra av totalt 91 

puffar gick emot rådande genusdiskurser. Ett antal som är ytterst småskaligt 

och därför finner vi att Hirdman (2001; 2003) och Davies (2008) teorier 

kring genus fortfarande till stor del håller i sig än i dag.  

De fyra puffarna som går emot genusdiskurserna är:  

”Så får du drömjobbet” (ELLE 4/2012) 

”Rosie Huntington-Whiteley, slår ett slag för A-

kupan!” (ELLE 10/2012) 

”Festa in 2012 med nya heta modet *Fixa finaste 

frisyrerna *Skönhetstricken *Mingelmenyn *Senaste 

teknikprylarna”. (ELLE 1/ 2012) 

”Hejdå komplex! Så lätt blir du kroppsnöjd!” 

(MåBra 7/2012) 

Puffar som delvis går emot rådande genusdiskurser är:  

”12 Svenska stjärnskott” 

(ELLE 1/2012) 

Eftersom vi inte vet vilket kön de svenska stjärnskotten har, eller om det 

handlar om karriär, kan vi heller inte bedöma om puffen bekräftar eller går 

emot rådande genusdiskurser.  

”Newroz, 32: - Hederskulturen gjorde mig kriminell”  

(Amelia 1/2012). 

Eftersom vi inte kan bedöma huruvida Newroz är ett kvinno- eller 

mansnamn, kan vi heller inte avgöra om puffen handlar om en kvinna eller 

mans känsloliv.  

 I analysen av de tre magasinen för män, har vi kommit fram till 

att alla tre magasin innehåller budskap som bekräftar Hirdmans (2001; 

2003) och Davies (2008) teorier om de rådande genusdiskurserna i 
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samhället. Vi har också kunnat konstatera att KING är det magasin som i 

störst grad bekräftar teorin att mannen ska göra karriär och klättra inom 

karriärsvärlden. Det ser vi genom puffar om reportage om person. Medan 

Aktiv träning till viss del förstärker diskursen att mannen ska vara dominant 

och bli starkare. Det magasin som främst går emot rådande genusdiskurser 

är Café. Där har vi hittat tre puffar inom temat reportage om person, där 

puffen går emot det typiskt manliga. I stället handlar de om familj, känsloliv 

och om hur en kvinna gör karriär.  

De tre puffarna på Café är:  

”Alicia Vikander gör kometkarriär i Hollywood” 

(Café 1/2012) 

”Magnus Uggla sågar Skavlan och sina egna barn”  

(Café 1/2012) 

”Fredrik Backman: Går i terapi”  

(Café 4/2012)   

Det finns utöver dessa också två puffar som delvis går emot och delvis 

bekräftar de rådande genusdiskurserna på Café.  

”Tjenare kungen! Peter Magnusson om stökiga tonår, 

stekiga sketcher och nya storfilmen”  

(Café 1/2012) 

”Årets genombrott: Alla älskar Gina Dirawi” 

(Café 7/2012) 

Här i den andra puffen som har ett budskap som är tvådelat menas att även 

män älskar och ser upp till Gina Dirawi. Hon har lyckats på ett plan, men vi 

vet inte vilket. Det kan vara karriär eller inom familjelivet. Budskapet är 

tolkningsbart utifrån om läsaren vet vem hon är eller inte.  

 Vi har också funnit ett flertal värdeladdade ord på samtliga 

magasinomslag. De finns analyserade under semiotisk analys.   Vidare har vi 

också funnit att män och kvinnor får olika budskap genom puffar på 

magasinomslag. Detta bland annat genom att män ska fokusera på karriär 

och äventyr, medan kvinnor ska förändra sin kropp och livssituation för 

mannen och för att passa in i den rådande diskursen för hur en kvinna ska se 

ut. Dessutom ska kvinnan ansvara för familje- och känslolivet.   
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6. Diskussion 

Vi har tidigare tagit upp maktbegrepp och utifrån Hirdman (2001; 2003) och 

Davies (2008) teorier kring genusstrukturer i samhället. Det finns många 

olika sätt att utöva makt överhuvudtaget, men vi har fokuserat på 

maktstrukturer i media i magasinvärlden. Det är ett flertal variabler som 

spelar in när det kommer till maktutövande. Den som sitter högst upp inom 

makthierarkin inom tidningsvärlden är chefredaktören och/eller ansvariga 

utgivaren. Den personen har sista ordet innan magasinet går i tryck. 

Chefredaktören och/eller ansvarig utgivare har befogenhet att välja och 

godkänna innehåll i magasinet och där indirekt förstärka rådande 

genusdiskurser. I sin roll som chefredaktör kan personen också pusha för det 

magasinet anser är viktiga budskap för att bibehålla och utveckla just deras 

policy.   

  MåBra puffar i sin tur för att kvinnor ska gå ned i vikt, använda 

knep som förändrar kroppen och få den att framstå som mindre och slankare 

eller framhäva fördelaktiga kroppsdelar. Till exempel genom puffen: ”Figur-

trolla med kläder. Knepen som lyfter & förminskar” (MåBra 1/2012) Vi hittade 

en puff på ELLE som går emot att kvinnan ska förändra sig för att vara 

attraktiv för mannen samt kunna acceptera sin kropp som den är. ELLE 

puffar inte heller för viktnedgång på något av de fyra omslagen. Det ser vi 

som positivt, men vi är även medvetna om att det möjligen inte ingår i deras 

genre, modemagasin, att skriva om just vikt. Vi fann en reportagepuff på 

ELLEs oktoberomslag från 2012 som löd följande: ”Rosie Huntington-

Whiteley slår ett slag för A-kupan!”. Detta visar att magasinet puffar för att 

det är okej att vara som individen är och att en kvinna inte behöver ha stor 

byst. ELLEs målgrupp sträcker sig från 15-35 åringar. Vi tycker det är det är 

viktigt att ett magasin som har så pass ung läsarkrets står upp för att kvinnan 

ska vara nöjd med sin kropp. Alla olika kvinnors kroppar är lika kvinnliga 

oberoende av storleken på olika kroppsdelar. Om kvinnor redan som unga får 

veta att ett smalt ideal är det dem ska eftersträva, så kommer det idealet sätta 

en prägel på hur individen ser på sin kropp. Kvinnor identifierar sig redan 

från barnsben med de kroppsideal som presenteras, bland annat i medier. 

Davies (2008) skriver att: 



53 
 

“Vuxna har helt klart ett starkt inflytande över barn 

när de utvecklar mönster för vad man bör 

eftersträva och sin förståelse av hur man bör vara för 

att passa in i de vuxnas moraliska ordning”  

(Davies, 2008, s. 50-51). 

Det är därför viktigt att vuxna med maktposition använder makten på ett 

ansvarsfullt sätt. En variabel som påverkar magasinomslagets innehåll är 

även säljtänket. Det innebär att alla magasin eftersträvar att nå så många 

läsare som möjligt inom den för annonsörernas attraktiva målgrupp. Alla 

magasin vill vara det ledande magasinet inom sin genre. Det gör även att 

chefredaktörerna och andra redaktionsmedlemmar kan lockas att använda 

sig av budskap som säljer hellre än budskap som främjar att individen duger 

som individen är. Budskap som säljer är till exempel de som ingår i den 

rådande diskursen i samhället. Hirdman (2001; 2003, s. 65) skriver om att 

kvinnan får stå för det som är negativt och i behov av förändring. Det fanns 

en markant skillnad redan på 1800-talet om vad som var mannens och vad 

som var kvinnas roll. Den här skillnaden har funnits länge på grund av att 

människan har fortsatt att upprätthålla den (Hirdman, 2003, s. 65-66). 

Därigenom har människan skapat en genusdiskurs som har blivit den 

rådande i dag, 2013.  

 Skapandet av en genusdiskurs börjar redan när föräldrar gör 

olika val åt sitt barn. Det vill säga till exempel vid val av namn, leksaker, 

färger och hur de klär barnet (Hirdman i Carlsson & Koppfeldt, 2008). Då 

flickor ofta blir klädda i rosa, får leka med leksakssmink och dockor så lär sig 

flickor hur flickor ska vara och vad som förväntas av dem. Även här kommer 

magasinen in i hur genusdiskurser upprätthålls. Färgteman, sminkade 

omslagsmodeller och prioritering av accessoarer och kläder är genomgående 

på många av omslagen på magasin som riktar sig till kvinnor.  

 Van Zoonen (2007) skriver att det är en ständig kamp för att 

kvinnan ska få en rättvis bild av sitt kön. Det handlar inte bara om saker utan 

om en symbolisk konflikt om vad som är kvinnligt och feminint (Van Zoonen, 

2007, s. 12). Det en flicka lär sig som synonymt med kvinnlighet är något som 

hon sedan bär med sig hela livet. Det föräldrarna lär ut till nästa generation 

lär generationen vidare till sina barn och på så sätt hålls den rådande 
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genusdiskursen i bruk. På så sätt skapas ett kretslopp där magasinen ger 

köparen det köparen tror att hon vill ha utifrån de inlärda genusstrukturerna 

som följt med individen i generationer. Köparen i sin tur påverkar magasinen 

att fortsätta publicera ämnen som ingår i genusstrukturerna. Det sker genom 

att läsaren fortsätter konsumera magasin riktat till sitt specifika kön. Och 

som har typiskt genusrelaterade budskap i sina puffar. På så vis blir det en 

ond cirkel som går runt och runt och runt. Om både magasinen för kvinnor 

och för män presenterade andra ideal som inte är typiskt för könet, kan de 

förändra den rådande synen på vad som är manligt och vad som är kvinnligt. 

I dag, 2013, ser vi i vår studie en tendens till att några av 

magasinen håller fast vid en del av de genuskaraktäristiska budskapen som 

skiljer män och kvinnor åt.  Kvinnan ska i större grad tappa vikt medan 

mannen i större utsträckning ska bli stark. Kvinnan ska fokusera på sin 

skönhet förvisso för sin egen skull men även för mannens. Båda könen ska 

förbättra sin hälsa men på olika sätt. Mannen genom att sova, äta och träna 

rätt och kvinnan genom att bli mer aktiv och sluta frossa. Mannen ska 

förändra sin livssituation för sin egen samt för karriärens skull. Kvinnan ska 

förändra sig själv och sin livssituation för mannen. Kvinnor ska även 

förminska och framhäva olika kroppsdelar med hjälp av mode och mannen 

ska klä sig för att klättra i karriären. Det är kvinnan som ska bry sig i frågan 

om sex och kärlek medan mannen ska fokusera på karriären genom att läsa 

reportage om män som lyckats i sin karriär.  

 En grupp högt uppsatta människor inom ett visst område bildar 

en elit. Det Van Dijk skriver om eliter kan kopplas ihop med magasin då 

chefredaktören tillsammans med andra i redaktionsledningen har makt över 

vilka diskurser som vidhålls i magasinvärlden. Ett exempel är hur magasinet 

väljer att rikta sitt innehåll. Till exempel kan ett modemagasin rikta sina 

produkter, som de skriver om, till en rik medelklass kvinna som har råd att 

köpa dyrare produkter. På detta sätt har magasinet valt ut en specifik grupp 

men även exkluderat de läsare som inte ingår i denna elitdiskurs.  

De teman vi ser en tydlig dominans i är mode, hälsa, viktnedgång 

och reportage om person. Männen är redan snyggt klädda men kan 

komplettera sin garderob. Männen tilltalas som en grupp som kan banta 
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smart och hålla sig i sitt livs form, det vill säga ta smarta beslut. Medan 

kvinnan i större grad behöver hjälp för att ta sig till mannens nivå och 

elitdiskurserna inom de områdena där männen är dominanta.  

 Davies (2008) belyser också att språket har en stor påverkan på 

hur genusdiskurser skapas. Språket är en produkt av rådande diskurser. I och 

med att språket inte går emot de rådande diskurserna hjälper språket till att 

upprätthålla det perspektiv av den verklighetsbild som finns etablerad 

(Bergström & Boréus, 2000, s. 17). Magasinen använder ett språk som de vet 

tilltalar deras målgrupp. Så länge magasinen fortsätter med att formulera 

puffar som: rasa i vikt, figur-trolla, banta smart, och puffar för reportage om 

kända personer som gjort karriär eller om deras känsloliv så fortsätter 

läsaren att ta till sig de rådande budskapen. Magasinen fortsätter använda 

språket så länge som läsaren fortsätter köpa magasinet. Läsaren lockas även 

att läsa magasinet. På detta sätt har det skapats en ond cirkel där läsaren 

omedvetet eller medvetet får magasinet att fortsätta använda språket på ett 

sätt som gynnar rådande genusdiskurser. Samtidigt som magasinen har viss 

makt att bryta könsfördelningen. I dag sjunker majoriteten av magasinens 

försäljningssiffror (TS, 2013). Det kan i sig göra att magasinen kanske måste 

ändra sitt sätt att använda språket för att locka läsare, samt att bryta den 

rådande genusfördelningen som de presenterar i form av puffar på omslagen.  

I vår undersökning har vi belyst att än i dag återfinns Hirdmans (2001; 2003) 

och Davies (2008) teorier kring genusdiskurser, deras uppkomst och hur de 

fortlever, i magasinvärlden.   
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7. Slutsatser 
I vår analys av omslagen har vi sett tendenser till att de rådande 

genusdiskurserna i det Svenska samhället existerar till i magasinvärlden. 

Även om det inte var så utbrett som vi förväntat oss. Vi fann att budskap om 

skönhet fanns integrerade i större modepuffar. Vi fann tendenser i puffar att 

kvinnan ska förändra sin stil och sitt utseende för att hänga med i 

modesvängen. Hirdman (2001; 2003) skriver om att kvinnan blir skapad 

utifrån de direktiv hon får från rådande diskurser.  

Modemagasinet ELLE försöker inte locka läsare via puffar som 

handlar om viktnedgång eller hälsa. De säger att deras policy är att locka 

modemedvetna och det är även dessa puffar som förekommer mest. I och 

med det förstärker de inte Hirdman (2001; 2003) teorier om att kvinnan ska 

följa ett smalt kroppsideal och behaga betraktaren, mannen. Genom puffarna 

både bryter och förstärker ELLE diskurserna för vilka aktiviteter som 

förväntas höra till kvinnlighet. I sina reportagepuffar trycker inte magasinet 

på den kända individens karriärsliv. Istället anspelar de på individens 

kärleksliv, känslor och individens kropp och familj. Det överensstämmer med 

att kvinnans plats är med familjen Hirdman (2001; 2003). Huvudpersonen i 

reportagepuffarna har, på de fyra analyserade omslagen, alltid varit en 

kvinna.  

Modemagasinet KING säger att deras policy är att möta 

önskemålen från läsarna. Det gör att magasinet upprätthåller genusdiskurser 

som är rådande. De riktar sig främst till män som tjänar egna pengar och är i 

mentala åldern 25-30 år gammal. Det framkommer i deras puffar att de ska 

hjälpa mannen ta sig framåt i karriären. Mannen ska ha makt. Han ska 

utvecklas i karriärslivet, men behöver inte förändra sig själv på vägen. Det 

finns inga puffar som uppmanar till viktnedgång eller som berör skönhet. 

Endast puffar kring hur mannen kan klä sig för att gynna karriären. Det 

bekräftar den rådande genusdiskursen att mannen ska vara dominant och 

den rådande normen i samhället (Hirdman, 2003, s. 63). Vi finner att det 

finns ett mönster i reportagepuffar för en känd person på modemagasinet 

KING för män. Puffarna handlar om intervjupersonens karriärsliv och inget 

om dennes familj- eller kärleksliv.  
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Ett exempel på en sådan är ”John Guidetti ’ Alla borde vara som jag och 

Zlatan’” (KING 4/2012). Livsstilsmagasinet Amelias skriver på sin hemsida att 

de vill nå ut till kvinnor som vill ha hjälp att förbättra sina liv. Magasinet 

lägger tonvikt på att puffa för allt från mode till resor.  Amelias mål att hjälpa 

kvinnor att förbättra sina liv uppfylls inom områdena hälsa, mode, övrigt och 

viktnedgång. Men däremot ger de sparsamt med tips i puffarna om hur 

kvinnan ska lyckas i karriären. Vi fann endast en puff om detta av totalt 34 

puffar. Endast kvinnor förekommer på de fyra omslagen. Trots att 

reportagepuffarna kan handla om kända individer puffar inte Amelia för 

dennes karriär utan för känslor, kärlek och familjeliv. Det stämmer överens 

med den rådande diskursen som har funnits sedan 1800-talet (Hirdman, 

2003, s. 65-66).   

 Livsstilsmagasinet Cafés säger att deras policy är att de främst vill 

nå ut till män och i synnerhet till ”den 32 årige mannen i en stad”. De anser 

själva att de har tre huvudpunkter de spelar rubriker och puffar på. Det är 

reportage inom de tre kategorierna, mode, porträtt och kriminaldokument. Vi 

har kunnat utläsa att de använder sig av siffror och specifika ord för att locka 

läsare. Knep som kallas för fixeringspunkter (Hellmark, 2006). Det är även 

något de själva säger att de gör medvetet. I undersökningen kunde det ej 

utläsas några puffar om skönhet, hälsa, viktnedgång eller kärlek och sex. 

Magasinet har många puffar om reportage, 22 av 33 puffar på fyra omslag. 

Det bekräftar ännu en gång att reportage om en känd man handlar om 

individen och dennes framgång i karriärslivet. Som vi har redovisat tidigare i 

resultatdelen så bröt Café den rådande manliga diskursen som går ut på att 

reportage på manliga magasin handlar om män och karriär. De gör det tydligt 

i två av fallen och tolkningsbart i två, då det inte tydligt framgår om puffen 

handlar om personens känsloliv eller kärriärsliv. Trots att magasinet i ett 

fåtal puffar går emot det Hirdman (2001; 2003) och Davies (2008) skriver 

om mannen, så bekräftar fortfarande arton puffar den rådande diskursen att 

män ska göra karriär och är den av könen som ska ha makt. Omslagsbilden på 

samtliga av magasinen är män. Vi trodde att livsstilsmagasinet för män skulle 

innehålla fler puffar som berörde lite av allt möjligt, men främst sex och 

kärlek.  
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 Hälso- och träningsmagasinet MåBra beskriver sig själva som ett 

magasin för kropp och själ. Enligt magasinet själv så vill de vara ett magasin 

som underhåller, informerar och hjälper kvinnor att ta hand om sina kroppar 

och själar. Vi fann dock att magasinet på tre av fyra omslag puffade för att 

läsaren ska rasa i vikt. På samtliga omslag fanns budskap om att gå ned i vikt. 

Sammanlagt fanns det 17 puffar om viktnedgång och hälsa, magasinets fyra 

omslag omfattade totalt 29 puffar.  Hälsopuffarna handlade främst om 

hälsorisker förenade med matvanor och stress. Dessutom förstärker 

magasinet Hirdmans (2001; 2003) och Davies (2008) teorier om kvinnan är 

underordnad mannen och är det svagare könet. Hon uppmanas i endast en 

puff av 29 på fyra omslag att stärka sin kropp. Dock uppmanas hon 

återkommande i sju puffar att gå ned i vikt på olika sätt, exempelvis genom 

att anpassa sina matvanor, eller gå på diet för att hålla kroppen i trim. 

Samtliga omslagsbilder är på kvinnor som med stora leenden.  

 Hälso- och träningsmagasinet Aktiv träning skriver på sin 

hemsida att de är ett magasin som vill hjälpa sina läsare att komma i bättre 

form. De skriver också att de riktar sig både till nybörjare och rutinerade 

träningsaktiva människor.  Tonvikten i puffarna på de fyra omslagen var på 

styrka, snabbhet, smart träning och att behålla kroppsvikten livet ut.  Låg 

fokus ligger däremot på viktnedgång som enskild variabel. Omslagsbilden är 

antingen en glad man i friluftskläder eller en fokuserad löpande man med 

fokus på sin aktivitet. Bilderna relaterar till puffarna som handlar om att löpa 

snabbare och smartare. Även på Aktiv Tränings omslagspuffar bekräftas 

Hirdmans (2001; 2003) och Davies (2008) teorier om hur mannen är den 

aktiva, dominanta.  

På hälso- och träningsmagasin är kroppsform och viktnedgång 

ämnen som ofta går hand i hand. Men språket i puffarna som hälso- och 

träningsmagasinen i undersökningen använder passar också i ett flertal fall 

in i den pågående diskursen om att kvinnor ska vara smala. Davies (2008) 

menar att detta vidare kan leda till ett problem för individen i dennes process 

av att skapa sin egen identitet. Individen måste följa de sociala 

konstruktionerna för att inte vara för annorlunda men samtidigt finna sig 

själv (Davies, 2008). Detta leder till en krock, där individen kommer i kläm.  
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Vi trodde inte att hälsa skulle ha dubbelt så många puffar som viktnedgång på 

hälso- och träningsmagasinet Aktiv träning för män. Vi trodde att 

träningspuffarna i större utsträckning skulle handla om att bygga upp den 

manliga muskulaturen. Detta styrktes inte så som vi förväntat oss. Det 

handlade snarare om att banta smart och att bli starkare på kort tid. 
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8. Vidare forskning 
I fortsatta studier skulle vi finna det intressant att belysa hur kvinnor och 

män representeras i omslagsbilder på magasin. Vi har redan sett tendenser 

till att männen oftast porträtteras i ett grodperspektiv iförd kostym. Han ser 

ofta allvarlig, mäktig och kraftfull ut på livsstils- och modemagasins omslag. 

Medan på omslagsbilden på hälso- och träningsmagasins är han i rörelse och 

aktiv. Omslagsbilden på kvinnomagasin har bilder av en kvinna som leende 

stort och är omgiven av klara och glada färger. Mannen på bilden på 

magasinomslagen för män får ha mer dova och jordnära kulörer. Vi finner det 

därför intressant att i vidare forskning analysera val av färger och 

omslagsmodell tillsammans med analys av puffar på magasinomslag för att få 

en helhetsbild av hur könskodningen på magasinomslagen ser ut utifrån 

Hirdman (2001; 2003) samt Davies (2008) teorier.  

 En annan viktig aspekt kunde vara att intervjua ansvarig 

utgivare, redaktörer och layoutare kring val av puffar, bilder och färger på 

omslagen. Vi skulle vidare ta reda på varför de ofta använder sig av ord som 

förstärker rådande genusdiskurser så som att kvinnor ska vara attraktiva för 

männen genom att tappa kilon, figur-trolla och framhäva vissa kroppsdelar. I 

vidare studier skulle det även kunna göras en publikstudie för att ta reda på 

om och hur läsaren påverkas av puffar, färger och omslagsmodellen. Får 

läsaren det han eller hon vill ha eller önskar de att magasinen erbjöd andra 

ideal. Ideal som bryter mot de rådande genusdiskurserna.  
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redaktionsassistent   Julia Stridh  



 

 

Magasin    Amelia  

Genre    Livsstil  

Försäljningsstatistik  

Antal upplagor per år 

2011    90 400  

2012    90 000  

Procent +/-    - 0,4 % 

Målgrupp- ålder   25-40  

Målgrupp- kön   Kvinnor 

Redaktionsmedlemmar  

Chefredaktör/ 

Ansvarig utgivare   Åsa Lundegård  

Tillfällig redaktionschef   Fred Forsell 

Tillfällig redaktionssekreterare 

/ redaktör    Warda Khaldi 

 

Redaktionsassistent   Lina Fröding  

Art Director    Jonna Olsson 

Biträdande Art Director   Lisa Widell 

Layoutare/formgivare   Camilla Samuelsson 

   Eva Pettersson 

 

(Amelia special)   Cecilia Björk 

Redaktörer 

Skönhet 

(Amelia special)   Carin Carlgren 

Mode och inredning   Jenny Oscarsson 

(Amelia special) 

Webbredaktör   Josefine Lind 

Stylist    Hannah Bergroth 



 

Magasin    Aktiv träning  

Genre    Hälsa och träning  

Försäljningsstatistik  

Antal upplagor per år 

2011    24 000  

2012    23 100  

Procent +/-    -3,8 %  

Målgrupp- ålder   30-55 

Målgrupp- kön   Män 

Redaktionsmedlemmar  

Chefredaktör   Niels Christian Thalund 

/ansvarig utgivare   Anna Rading Ploman 

Redaktionschef   – 

Art Director    –  

Layoutare/formgivare   –    

Redaktörer   – 

Nöje    – 

Träning och teknik   – 

Grooming    – 

Modechef    – 

Moderedaktör   – 

Modeassistent/  – 

redaktionsassistent   – 

 

 



 

Magasin    MåBra  

Genre    Hälsa och träning  

Försäljningsstatistik  

Antal upplagor per år 

2011    77 900  

2012    66 500  

Procent +/-    - 14, 6 %  

Målgrupp- ålder   25-55  

Målgrupp- kön   Kvinnor 

Redaktionsmedlemmar  

Chefredaktör/   Liselotte Stålberg 

Ansvarig utgivare  

Art Director    Maya Rotander 

Layoutare/formgivare   Hanna Karlemark 

 

Redaktörer 

Mat och motion                          Eva Boholm 

Personporträtt och psykologi Anna Carsall 

Relationer, inredning och  Anki Sydegård 

Mode 

Skönhet och medicin   Vivvi Alström 

Resor   Anna Sundesten  

Viktcoach    Marie Tegnér 

Webbredaktör                          Jennie Sandberg 

 

 

 

 

 

 

 


