Om trä i media, teknisk rapport


Om trä i media

Hur interiört trä skildras i svenska inredningstidskrifter.

Enar Nordvik & Olof Broman*

Sammanfattning
Idén med studien är att utifrån hur trä skildras i tidskrifter få en uppfattning om hur bilden av interiört trä ser ut samt att påvisa en enkel metod att dokumentera och analysera detta för framtiden. Fem svenska tidskrifter med fokus på inredning/interiör valdes ut för att representera vidden i mediautbudet. De betraktas i denna studie som opinionsbildare inom svensk inredning idag. Miljöerna har bedömts efter kategorier som tidskrift, reklam/reportage, träreklam/annat, träslag, stil, rumstyp, människor i bilden, skugga, manipulation, bildens storlek, typ av träprodukt, detalj eller helhet. Metoden handlar om systematisk genomgång av varje tidskrift där varje bild som bedömdes vara ”en bild av interiört trä” bedömdes och sorterades in enligt ovanstående aspekter i en för detta framtagen enkel databas där varje observation (250 st) fick en post. Det gick söka på alla tänkbara kombinationer av aspekter genom att kryssa för de man letade efter (en eller flera) och sedan se hur stort antal träffar man erhöll. Sedan kombinerades de aspekter man var intresserad av att se ett eventuellt samband mellan. Mängder av kombinationer testades (Svenssonstil med barrträ, hipp stil med golv etc) i sökningar i databasen och antal träffar nedtecknades. Till hjälp för analysen av tidskrifterna användes också svaren på en kortare enkät som gått ut till de olika tidskrifternas redaktioner (se bilaga).

Sammanfattningsvis kan sägas att det är många saker som samverkar för att skapa den bild vi ser. Aspekter som träslag, ljus, omgivning, produkt samverkar för att skapa den miljö man upplever. Några resultat som särskilt kan nämnas är:
* 60 % av de bilder som var reklam var inte träreklam; man använde sig alltså oftare av trä för att sälja något annat än träprodukter än för att sälja träprodukter.

* Andelen reklam varierar mycket mellan tidskrifterna (26-60 % reklam).

* Ädelträ var vanligast i reklamsammanhang (56 %), där barrträ bara hade 26 %.
* På de bilder som inte är reklam har barrträ en andel på 50 %, medan ädelträ får nöja sig med 43 % och blonda träslag på knappa 10 %. 

* En vardagligare ”Svenssonstil” var betydligt vanligare ihop med barrträ (55 %) än med ädelträ (31 %). Endast 22 % av de hippa bilderna var kombinerade med barrträ. Barrträ kan alltså uppfattas som ”bonnigt”, eller i alla fall såsom mindre exklusivt. Dessutom kan vi också konstatera att andelen barrträ som exponeras sjunker med hur exklusiv tidskriften är. 

* De miljöer Sköna Hem lyfter fram är mest exklusiva och minst svenssonaktiga. Det stämmer också väl med deras målgrupp ”tyngdpunkt på större städer, tjänar över medel och är design- och inredningsintresserad”.
* Golv var den vanligaste träprodukten och vardagsrum det vanligaste rummet. Hela 69 % av träproduktbilderna visar golv och 60 % av rumsbilderna visar vardagsrum.
* Enar Nordvik är arkitekt SAR/MSA, teknologie licentiat och doktorand. Olof Broman är jägmästare och teknologie doktor. Bägge arbetar för Luleå tekniska universitet, inst. i Skellefteå, avd. för träteknik.
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Inledning
Bakgrund

Att rummet eller miljön man väljer att visa rummet i har stor, eller kanske avgörande betydelse, för hur produkten uppfattas och hur vi väljer råder det stor enighet om. Tidigare studier (Broman et al 2003, Nordvik et al 2003-2005) har bekräftat att detta och att ”det neutrala rummet” (en miljö där man helt lyckas bortse från miljön) inte finns och att helheten i rummet är viktig, men hur stor och avgörande är denna betydelse? Och i vilka rum/miljöer är det som olika trä (-produkter, -slag) skildras idag?

Tre huvuddrag i frågan om rummets betydelse för träupplevelsen är typ, stil och återgivning. Vad gäller typ av rum har vi i denna studie valt att grovt generalisera ner antalet rumstyper till tre; kök, vardagsrum och sovrum. Här finns antagligen olika preferenser för olika produkter i olika rum. Vad gäller stil handlar det om vilken sorts kök/vardagsrum/sovrum man vill ha produkten i (herrgårdsstil, skandinavisk stil, bondkök etc). Finns det typiska ”oljad ek”-kök eller ”lackad björk”-sovrum? Vad gäller återgivning är det ofta en fråga om hur själva träet förmedlas. Det kan handla om ljus/skuggor, detaljering, utzoomningsgrad, färgnyanser etc. i samklang med val av trä.

Andra frågor inom detta ämne kan vara att utreda vilka bakomliggande orsaker som finns idag när företagen väljer miljöer för sin marknadsföring? Handlar det om undersökningar och antaganden eller går man på inredningsarkitekters och reklambyråers känsla? Hur ser det ut med samspel mellan rum och ytbeläggning eller samspel med andra material? I den här studien har vi dock valt att endast arbeta med hur trä skildras i media, utifrån antagandet att medias sätt att presentera träet också påverkar vår bild av det.

Drivande för denna studie har varit en övertygelse om att allt hänger samman, att hur vi förväntar oss att ex. ett visst träslag ska vara och ha för egenskaper också påverkar hur vi sedan upplever och bedömer dess egenskaper. Man kan låna lite tankar från Bourdieu (2000) och säga att ädelträ kanske har ett visst socialt kapital, medan barrträ har ett annat. Själva idén med att fördjupa sig i en ögonblicksbild av hur trä skildras i media kommer också från honom;  [Projektet] ”…hämtar i själva verket sin näring ur övertygelsen att man bara kan förstå den sociala världens innersta logik om man fördjupar sig i en empirisk verklighets historiskt placerade och tidsbestämda särart”. Bourdieu skriver vidare att ”forskaren strävar efter att klarlägga det sociala rummets konstruktionsprinciper och mekanismer bakom reproduktionen av detta rum”. Även om detta ”rum” i vanliga fall inte utgörs av just ett rum, torde Bourdieus idéer vara tillämpbara för hur vi i allmänhet är med och skapar det som påverkar oss. Sandström (1988) skriver också om den komplexa samverkan i en bild: ”An image […] makes it possible for you to simultaneously to survey and judge three or more elements.” Sandstöm skriver vidare att ”any element of an image can be affected as to its meaning inside the image by one or several other elements”
För andra stod det redan 1867 (Kapitalet, Marx) klart att trä inte bara är trä, utan existerar i ett sammanhang, i detta fall som handelsvara: ”Det är solklart att människan genom sin verksamhet förändrar naturmaterialets form i en för henne själv nyttig riktning. Så förändras ju t.ex. träets form, då man gör ett bord av det. Inte desto mindre förblir bordet trä, ett vanligt sinnligt ting. Men så snart det uppträder som vara, förvandlas det till ett ting med övernaturliga egenskaper. Det står inte bara med sina fötter på marken, utan det ställer sig på huvudet i förhållande till alla andra varor och utvecklar ur sitt trähuvud fantasier, som är mycket besynnerligare än om det av sig självt skull börja dansa.”

Mål
Målet med studien är att utifrån hur trä skildras i fem olika inredningstidskrifter få en uppfattning om hur bilden av interiört trä generellt ser ut i Sverige, samt att påvisa en enkel metod att dokumentera och analysera detta för framtida studier och tillämpningar. Huvudtanken har således varit att finna ett sätt att avgöra om, och i så fall hur, interiört trä skildras olika beroende på faktorer utanför träet i sig. Målet har dessutom varit att söka presentera en ögonblicksbild av hur det ser ut idag.

Material och metoder

Den här studien är speciell såtillvida att den utgår direkt från forskarens grundutbildning (arkitekt 200p) och erfarenheter vad gäller att karakterisera miljöer och stilar. Alla bedömningar är således direkt sprungna ur detta. Bedömningarna har validerats genom stickprover där andra bedömare tillfrågats. Detta kan förefalla vara ett bedrägligt sätt att hantera en sådan här forskningssituation, men man kan också hävda att det är det ärligaste sättet att göra det. Detta bl.a. med stöd i Carl Eric Linns uppfattning att ”vi har alltid bara vår egen, subjektiva uppfattning om världen att tillgå, såsom våra sinnen förmedlar den” (Linn 1985). Ihde (2000) talar också om idén om ”deltagande observation” som en del av den fenomenologiska traditionen. På det här sättet råder inga tvivel om att forskaren färgat resultatet. Det finns en trygghet i att det redovisas. 
Avgränsningar

Den här studien avser interiört trä som avbildats i svenska inredningstidskrifter 2003-2004. Det bedömda bildmaterialet har ingått i reklam- eller reportagebilder, omslagsbilder har inte bedömts. Endast 50 bilder från vardera tidskriften har bedömts, dvs. när 50 bilder med interiört trä hade hittats i en tidskrift bearbetades nästa tidskrift. Att uppnå detta krävde olika många nummer i de respektive tidskrifterna. Detta bedömdes dock inte vara något problem, då tidskrifternas tidsspann var relativt kort (två år), och därför kan bilderna sägas vara representativa för hur det ser ut ”idag”. Alla bilder i tidskrifterna har alltså inte analyserats, endast bilder som innehåller trä, och endast 50 bilder per tidskrift. Vad gäller metoder, kan man alltid diskutera urvalet av bilder, såväl tidskrifter som metoden att ta 50 bilder från vardera tidskriften, men då alla bilder kan anses vara ungefär samtida (2003-2004) ansågs det vara viktigare – för att undvika än fler olika procentsatser - att få lika många bilder från de olika tidskrifterna än att de skulle komma från exakt samma tidpunkt.

Val av tidskrifter
Fem svenska tidskrifter med fokus på inredning/interiör valdes ut för att representera bredden i mediautbudet. De betraktas i denna studie som opinionsbildare inom svensk inredning idag. Dessa fem var Sköna hem (Bonnier förlag), Hus & Hem (ICA-förlaget), Vi i villa (Bonnier förlag), Äntligen hemma (LRF Media) och Lantliv (LRF Media). Tillsammans ansågs de kunna representera både lite ”finare” inredningskultur (Sköna hem och Hus & Hem) och lite ”folkligare” (Äntligen hemma och Vi i villa). Denna tolkning är dock forskarens personliga. Samtliga tidskrifter, utom Vi i villa, finns dessutom att uppbåda på bibliotek, vilket underlättade datainsamlandet. Vi i villa är den tidskrift som minst kan sägas vara en egentlig ”inredningstidskrift”, men är också för många hushåll den enda tidskrift med inredningsinnehåll man nås av.
Definitioner
Med ’interiört trä’ avses just här allt synligt trä som förekommer inomhus, såväl möbler som golv och väggar. Med ’bilder på interiört trä’ avses bilder där trä bedömts ha en väsentlig roll (mer än 1/3) i bilden. 

Aspekter

De aspekter som dokumenterades och arbetades med var följande:
1. Tidskrift. 

Vilken av de fem tidskrifterna som bilden publiceras i.

2. Reklam/Reportage. 
Huruvida bilden ingår i en reklam- eller reportagesituation. 

3. Träreklam/Annat. 
Reklam för en produkt där trä ingår som en betydande del eller ej.


(dvs. om aspekt 2 är reklam, annars blir aspekten ointressant)

4. Träslag. 

Indelat i tre grupper; barrträ, ädelträ eller blonda träslag.

5. Stil. 

Tre grupper; ”Svenssonmys”/”Ung och hipp”/”Exklusiv”.

6. Rumstyp. 

Fyra grupper; vardagsrum, sovrum, kök eller annat (n/a).

7. Folk. 

Huruvida människor medverkar på bilden.
8. Skugga. 

Huruvida det arbetas med skuggor på bilden (på ett medvetet sätt).

9. Manipulerad. 
Huruvida bilden förefaller vara efterbearbetad på något sätt.
10. Storlek. 

Täcker bilden en hel, en halv, en kvarts sida eller mindre?

11. Träprodukt. 
Typ av träprodukt som exponeras (golv/lucka/vägg/annat)?

12. Zoom.

Visar bildens ”inzoomningsgrad” (detalj eller helhet).

13. Fungerar. 
Huruvida bilden fungerar, dvs. lyckas kommunicera trä positivt. 

Datainsamling
Varje tidskrift gicks igenom metodiskt och varje bild som bedömdes vara ”en bild av interiört trä” analyserades och sorterades in enligt ovanstående aspekter på en för detta framtagen liten matris (Ett A4-papper rymde 25 matriser). Varje bild fotograferades med en digitalkamera för att lättare kunna säkerställa och diskutera bedömningarna.
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Bild 1. Den matris på papper som bedömningarna först fördes in i.
Databas

Observationerna på matriserna (250 st) fördes, tillsammans med ett fotografi av varje bild, in i en enkel databas (skapad i datorprogrammet FileMaker Pro) där varje observation fick en post (se bild 2). Detta gjorde det möjligt att söka på alla tänkbara kombinationer av aspekter genom att kryssa för de man letade efter (en eller flera) och sedan räkna antalet träffar. 
[image: image2.png]woodroom

Poster.
250

Hittade:
53

& sorterade

100 o 1

udskit Osh Oh&h O#&h @viv OLL
syte @®reklam Oreportage

rekian Ofrareklam @ annat
wisisg [Jbarr Radel CIblond
=6l [svenssonmys Clung & hipp Kexklusiv
mmstyp @ vardagsrum Osovium Okok On/a
folk [lja | skugga Rja | menipulerad [ ja
sk O1 ®05 00,25 Oliten
wiproaukt R golv Cllucka Clvagg ClAnnat
zoom O defal] ®hehet

funker B2 a

anteckn. SPiS

Bearbeta

RIS





Bild 2. Den grafiska utformningen av databasen, där bedömningarna (se bild 1) matats in.
Analys
Att analysera en komplex datasamling av det här slaget är en grannlaga uppgift. Det finns en överhängande risk att förirra sig i den mängd av detaljer som de korsvisa kombinationerna möjliggör. Frågorna ”vad är egentligen fenomenet?” och ”hur når vi fenomenen i sig?” var viktiga för att komma ihåg vad som egentligen var målet med studien; en bild av hur trä skildras i media idag. 

Målet med analysen var att granska det samband, eller snarare samspel, mellan de angivna aspekterna (stil, träslag, rumstyp etc) som i sin tur är produkter av olika förförståelser. Urvalet, 250 bilder, är för litet för att använda för regelrätta kvantitativa analyser, men ger likväl en fingervisning av hur man ser på trä i de olika tidskrifterna.

I analysen valdes de kombinationer av aspekter som var intressanta att studera sambanden mellan. Flertalet kombinationer testades (svensson + barrträ, hipp + golv, reklam + annat + blond + skugga, etc) och antalet träffar noterades. Ingen aspekt fick anses som ”överordnad” en annan, vald tidskrift fick ex. inte styra vilket träslag som undersöktes. Ihde (2000) talar också om vikten av ”likställa” eller ”göra alla fenomen horisontella”. Till hjälp för analysen av tidskrifterna och för att ge en något mer komplett bild användes också svaren på en kortare enkät som gått ut till de olika tidskrifternas redaktioner (se bilaga 1-2).

Resultat
Det bedömda materialet av reklam- eller reportagebilder (se bild 3 för exempel) med interiört trä, 50 bilder från vardera fem tidskrifter, uppvisade som väntat stor variation i de aspekter som studerades (träslag, stil, rumstyp, bildstorlek, produkttyp etc). Alltifrån Sköna hems sobra teak-tevagnar till Vi i villas mer vardagsnära furupaneler fotograferades, passades in i matrisen, överfördes till databasen och analyserades. Mycket energi lades på att komma på vilka kombinationer av aspekter (tidskrift, träslag, stil, rumstyp, bildstorlek, produkttyp etc) som skulle studeras. Flertalet kombinationer testades (ex. svensson + barrträ + vägg, se bilaga 3 för en djupare inblick) och antalet träffar noterades. Även om materialet kanske är i minsta laget, 250 bilder, för att använda för regelrätta kvantitativa analyser, gives likväl en fingervisning av hur man ser på trä i de olika tidskrifterna. Resultatet visar på ett tydligt samspel mellan de angivna aspekterna (stil, träslag, rumstyp etc); det var t.ex. betydligt mer barrträ i de mindre exklusiva tidningarna (se ex. tabell 2). Tillsammans med svaren på en kortare enkät (bilaga 1-2) som gått ut till de olika tidskrifternas redaktioner visar de på att bilderna inte blivit till av en slump, de är produkter av olika förförståelser.
Reklam/reportage
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Bild 3. Typisk reportagebild t v, typiskt reklambild t h.
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Bild 4. Total andel reklam och reportage. 
Totalt var 43 % av bilderna (108 av 250) reklam (se bild 4). Av det totala antalet reklambilder var 40 % (43 av 108) reklam för träprodukter, och således 60 % (65 av 108) reklam för andra produkter. Här kan man komma ihåg att det bara är bilder som innehåller trä som har valts ut för den här studien. Ett sätt att tolka dessa resultat är alltså att trä oftare förekommer i reklamsammanhang som bakgrund och stämningsskapare än som produkt. Man använder sig alltså gärna av träprodukter (golv, väggar, tak, möbler) som miljöskapare för att göra reklam för andra produkter. Ett återkommande exempel på detta var i denna studie spisar och kaminer (18 bilder, se bild 3 el. 9). Huruvida detta sker medvetet går dock inte att orda om. 
En tydlig skillnad fanns mellan de olika tidskrifterna vad gäller andel reklam (se tabell 1 och bild 5). Vi i villa hade hela 60 % (30 av 50) reklam och Äntligen hemma bara 26 % (13 av 50). Bägge dessa tidskrifter riktar sig till en bredare allmänhet, medan de två mest renodlade inredningstidskrifterna, Sköna hem och Hus & Hem låg runt 50 %. Man ska dock komma ihåg att tidskrifternas samtliga bilder inte är bedömda, endast de med interiört trä (enligt tidigare definition). Alltså visar ”andelen reklam” egentligen ”andelen reklam innehållande interiört trä”. 
Tabell 1. Tidskrifternas andel av reklam och reportage.
Andel reklam


Andel reportage
Sköna Hem (44 %)

Sköna hem (56 %)
Hus & Hem (52 %)

Hus & Hem (48 %)

Äntligen hemma (26 %)
Äntligen hemma (74 %)

Vi i villa (60 %)


Vi i villa (40 %)
Lantliv (34 %)


Lantliv (66 %)
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Bild 5. Fördelning av reklam och reportage, per tidskrift.
Träslag
Träslagen klassificerades i tre grupper; barrträ (gran, furu), ädelträ (ek, mahogny etc) eller blonda träslag (lönn, björk etc). Se bild 8 för exempelbilder.

Barrträ förekom i 39 % (99 av 250), blont trä i 14 % (35 av 250) och ädelträ i hela 49 % (122 av 250) av bilderna. På sex av bilderna förekom flera träslag, varför summan av de olika träslagen blir högre. Se också bilderna 6-8.
Vad gäller reklambilder (med interiört trä, bild 6), dominerades dessa av ädelträ med en kvot på 56 % (61 av 108), gentemot 19 % (21 av 108) för blonda och 26 % (28 av 108) för barrträ. För reportage (bild 7), dvs. de bilder som inte är reklam, ser det annorlunda ut; här har barrträ en andel på 50 % (71 av 142), medan ädelträ får nöja sig med 43 % (61 av 142) och blonda på knappa 10 % (14 av 142). 
      [image: image6.png]W rektam + barr
W rektam + el
D reklam + blond.




        [image: image7.png]Wearr
Wicel
Dekens

Y





Bild 6. Träslagstyp i kombination med reklam.
               Bild 7. Träslagens andel av reportagen.
Spridningen på olika tidskrifter ser ut som följer. (Observera att några av bilderna i tabellen innehåller flera träslag, en summering av procenten skulle således visa på över 100 %.)

Tabell 2. Fördelning av träslag för olika tidskrifter.

Barrträ

Ädelträ

Blont (ljust lövträ)
Sköna hem
34 % (17 av 50)
60 % (30 av 50)
8 % (4 av 50)
Hus & hem 
24 % (12 av 50)
64 % (32 av 50)
16 % (8 av 50)

Äntligen h
50 % (25 av 50)
34 % (17 av 50)

18 % (9 av 50)

Vi i villa
26 % (13 av 50)
60 % (30 av 50)
16 % (8 av 50)

Lantliv
64 % (32 av 50)
26 % (13 av 50)
12 % (6 av 50)

Om man slår samman resultaten för de två något exklusivare tidskrifterna (Sköna hem + Hus & hem) blir det än tydligare; 29 % barr och 62 % ädelträ. För de två mer vardagsnära tidskrifterna (Vi i villa + Äntligen hemma) är förhållandena mer jämna: 38 % barr och 39 % ädelträ. Lantliv har en egen inriktning mot någon sorts ”rustik elegans” och har också mest barrträ av alla, hela 64  %, och 26 % ädelträ.

Man kan alltså tryggt hävda att även om träslag med lite lägre status (barrträ som furu och gran) nu ”tagit sig in” i medias ”verklighet” (dvs. i reportagen) med 50 %, så får de i ”drömvärlden” (dvs. i reklamen) nöja sig med en andel på 26 %. Vi kan också konstatera att andelen barrträ som exponeras sjunker med hur exklusiv tidskriften är. 
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Bild 8. Typiska träslagsbilder från studien; barrträ (överst), blont trä (mitten) och ädelträ (nederst)
Stil
Begreppet ”stil” delades i tre undergrupper, avsedda att fånga tänkta huvuddrag i de stiltyper som förekommer i media. Media (tidskrifter, reklammakare etc) använder sig av olika stilar för att nå olika konsumentgrupper i samhället. De tre stilgrupper som här användes var ”Ung och hipp”, ”Svensson”, samt ”Exklusiv” (se bild 9). ”Ung och hipp” försökte fånga de modernare dragen, kanske med ungdomlig känsla, medan ”Svensson” samlade miljöer som verkade vara till för att locka ”Medelsvensson” och ”Exklusiv” var mer inriktat på de övre samhällsskikten, grovt beskrivet. Vad som avgjorde vilken stil bilden bedömdes tillhöra var en mängd faktorer som exempelvis materialval (skinnsoffa?), möbelstil (hörnsoffa?), ”klassindikatorer” (flygel? dyr vas? jeans? elvisfoto?) och ev. personer på bilden. 
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Bild 9. Exempel på stilar; t v bedömd som ”Ung och hipp”, ovan t h ”Svensson”, nedan t h ”Exklusiv”.
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Bild 10. Fördelning av stilar på olika tidskrifter.

Fördelningen av de olika stiltyperna utföll som följer (se tabell 3 och bild 10). Sköna hem hade det högsta andelen exklusiva miljöer (44 %, 22 bilder) och den lägsta andelen svenssonaktiga bilder (24 %, 12 bilder) och tämligen exakt en tredjedel (32 %, 16 bilder) ”hippa” bilder. Hus & Hem hade betydligt större andel svenssonmiljöer (40 %, 20 bilder) och även hippa bilder (44 %, 22 bilder), men färre (24 %, 12 bilder) exklusiva bilder. Äntligen hemma hade högsta andelen av alla svenssonbilder (70 %, 35 bilder) och bland de lägsta (10 %, 5 bilder) exklusiva. Vi i villa hade rätt hög andel svenssonbilder (52 %, 26 bilder), men också oväntat hög andel exklusiva miljöer (32 %, 16 bilder). Detta kan dock ha sin förklaring i den rätt stora andel av bilderna i Vi i villa som var reklam (60 %). Lantliv hade i särklass lägst antal hippa bilder (4 %, 2 bilder), högst antal svenssonbilder (74 %, 37 bilder) och ett rätt normalt antal exklusiva bilder (22 %, 11 st). 

Tabell 3. Stilfördelning på olika tidskrifter, antal.

Tidskrift
Svenssonstil
Hipp stil
Exklusiv stil
Sköna Hem(50):

12

16

22 
Hus & Hem(50):

20

22 *

12
Äntligen H.(50):

35

10

5
Vi i Villa (50):

26

8

16 

Lantliv (50):

37

2

11

S:a


130/250

58/250
66/250
* Observera att fyra av bilderna i Hus & Hem var både hippa och 
exklusiva, varför summan blir 54. Detta är dock beaktat i procentberäkningen.

Här kan vi alltså se att de miljöer Sköna Hem lyfter fram är mest exklusiva och minst svenssonaktiga. Det stämmer också väl med deras målgrupp som enligt egen utsago är ”Kvinna, 35-55 år, design- och än mer inredningsintresserad, boende i hela landet med tyngdpunkt på större städer, tjänar över medel och har barn”.
Vi i villa har en relativt jämn fördelning, om än något lägre andel ”hippa” miljöer, vilket också matchar deras egen beskrivning av sin målgrupp: ”52 % kvinnor, 48 % män, barn, relativt färre läsare i ”storstad” än ”småstad” (eftersom andelen villor är lägre). Designintresse. Från ca 25-26 år, snittålder 50 år. Ca 15 % högre hushållsinkomst än generellt för svenska hushållet (= inkluderat lägenhetsboende)”.
I bild 10 ser vi att Hus & Hem var den i särklass ”hippaste” tidskriften med 41 % (22 av 54) hippa miljöer, men i övrigt väldigt bred, vilket också är vad de själva skriver: ”Vi är också väldigt breda, vi tilltalar många olika kategorier. H&H-läsaren är mellan 25 och 65 år, bor både på landet, i förorten och storstaden, och finns från Ystad till Haparanda. Men generellt kan man säga att intresset för H&H startar med att man bildar familj och skaffar sig det första egna huset. Våra läsare har ett gediget intresse för hus och inredning. Ca 63 % är kvinnor, men vi tror att man ofta har tidningen gemensamt i familjen och använder den både som inspiration och uppslagsverk för egna projekt. Våra läsare vill ha bra idéer och goda exempel på detaljer och möbler, de är inte i första hand ute efter det allra billigaste”.
Stiltypen ”Svensson” är här nedan utredd lite ytterligare (se även bild 11). Mer än hälften (52 %, 130 av 250) av alla bilder visade svenssonmiljöer. Av dessa var 38 % (49 bilder) reklam och 62 % (81 bilder) reportage. Svensson hade lägst andel reklam jämfört med de andra grupperna (vilket kan tolkas som att reklam inte ska vara alltför vardagligt). Svenssonstil var inte alls lika vanlig i de ”finare” (Sköna Hem samt Hus & Hem) tidskrifterna (32 %, 32 av 100 bilder), som i de inte lika exklusiva (Äntligen hemma samt Vi i villa) (61 %, 61 av 100 bilder). Tidskriften Lantliv hade däremot 74 % svenssonmiljöer (37 av 50 bilder), vilket väl också till viss del får sägas återspeglas i deras målgrupp: ”Många bor i storstad men har ett starkt förhållande till lantlivet, antingen hon drömmer om det eller har tillgång till sommarhus. Många läsare har gjort det som andra drömmer om; flyttat till landet”.
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Bild 11. Svenssonstil fördelat på tidskrift.

Vad gäller träslag och olika stilar uppvisar materialet en tydlig och konservativ bild, det är ädelträ som är hippt och barrträ som är svenssonaktigt. Nästan 55 % (71 av 130 bilder) av Svenssonbilderna är bilder av barrträ, jämfört med 31 % (40 st) ädelträ och 17 % (22 st) blonda träslag. Endast 22 % (13 st) av de hippa bilderna var kombinerade med barrträ, medan hela 71 % av de hippa bilderna kombinerats med ädelträ. Se bild 11 för Svenssonsstilens fördelning per tidskrift och bild 12 för träslagens.
Tack vare svaren från tidskrifternas redaktioner går det att nå lite djupare i förståelsen.

Tidskriften Lantliv beskriver trä som ett material som ”alltid är rätt för Sverige”: ”Trä (gärna vackert patinerat) står för något ursprungligt och rustikt. Visst förknippar vi landet med gamla träsaker som åldrats på ett skönt sätt. Ett material som tål att användas och alltid är ”rätt” för Sverige.” Med andra ord ligger Lantlivs träupplevelse rätt nära den tämligen romantiska i arkitektklassikern "Om at opleve arkitektur" av Steen Eiler Rasmussen: ”Naar træ staar udsat for vejr og vind kommer strukturen stærkere frem. Det bløde i veddet vaskes ut och slides af, saa at aaremønstret viser sig i relief. Samtidig forandrer det farve. Gule harpiksholdige træsorter kan blive helt soelvgraa. Det er som gamle mennesker, der faar furede og vejrbidte ansigter og meget mere karakter end unge.”

Hus & Hem är mer reserverade och tycker att upplevelsen av trä ”helt beror på stilen och i vilken miljö det visas”; ”en gissning är förstås att våra läsare är intresserade i samma omfattning som trä är ett vanligt byggmaterial i Sverige. Våra läsare vill framför allt kunna använda idéer de får i tidningen till egna projekt. Därför är det viktigt för oss att det vi publicerar också finns att få tag på inom landet. Material ö h t har ett stort intresse bland våra läsare, men vi har inte sett att just trä utmärker sig. Om trä signalerar ”omodernt, tryggt eller fräscht” beror helt på stilen och i vilken miljö det visas”.
Sköna Hem är även de rätt flexibla: ”Trä kan signalera både omodernt, tryggt och trend, beroende på träslag, form på möbeln/inredningen och sammanhang. Är bilden välgjord ur vårt perspektiv hoppas vi att den signalerar estetisk fräschör och modern stil. Tryggheten - den finns där - kommer s a s på köpet”.
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Bild 12. Träslagens fördelning på de olika tidskrifterna.
Övriga resultat
Vad gäller rum kan man konstatera att vardagsrum var den klart vanligaste rumsformen (60 %, 151 rum) med kök som tvåa (22 %, 55 rum) och sovrum (9 %, 23 rum). Övriga rum kom tillsammans upp i 9 % (22 rum) av alla rumsbilder.

På 84 % av bilderna (210 av 250) hade man arbetat – vad som bedömdes som medvetet - med skuggor och 8 % av bilderna (41 av 250) bedömdes vara manipulerade. 78 % (32 av 41) av de manipulerade bilderna var reklambilder. Människor återfanns på 24 % (59 av 250) av bilderna, väldigt jämnt fördelat mellan träslag: 23 % (23 av 99) av barrträmiljöerna, 23 % (28 av 122) av ädelträbilderna och 23 % (8 av 35) av de blonda träslagsbilderna.

Nära nog 40 % (99 av 250) av bilderna var en helsida stora, 26 % en halvsida, 24 % en kvartssida, och 10 % mindre än så. 71 % (178 av 250) av bilderna visade en överblick av rummet, medan 28 % (69 av 250 bilder) visade mer detaljinriktat (tre stycken, ca 1 % av bilderna, är inte bedömda).
Golv var den vanligaste träprodukten (se bild 13). Hela 69 % (172 av 250) av bilderna visar golvet. Därefter kommer lucka och vägg på 7 % vardera (17 av 250). Kategorin ”annat” rymde dessutom tak (6 %), skåp (5 %), bord (7 %) och stol (4 %). Barrträgolv var vanligare (50 %, 86 av 172) än ädelträgolv (40 %, 69 av 172).
Reklam för träprodukter förefaller dock vara oberoende av tidskriftens exklusivitet, som vi ser på bild 14 har såväl Hus&Hem som Vi i villa stor andel reklam för produkter av trä.
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Bild 13. Träprodukternas andelar.      
Bild 14. Reklam för träprodukter fördelat på tidskrifter.
Hela 95 % (237 av 250) av bilderna bedömdes ”funka”, dvs. fullgöra sitt syfte att kommunicera en god och säljande bild av trä. Detta är kanske inte så förvånande då alla bilder mer eller mindre kan sägas vara utvalda med det syftet. Ingen större avvikelse med avseende på bilden storlek kunde utläsas, även om större bilder nog kunde sägas fungera något bättre än små.

Nästan 7 % av samtliga bilder föreställde öppna spisar (se bild 3 eller 9 för exempel). Då även de bilderna innehöll interiört trä (liksom alla andra, bedömda bilder) kan man se det som ett exempel på att media använder träet i bilderna – medvetet eller omedvetet – för att skapa en miljö som ger ett mervärde åt produkten. Man använde alltså trä för att göra reklam för produkter som inte var av trä. Nästan alla av spismiljöerna arbetade dessutom medvetet med skuggor.
Resultatsammanfattning
Sammanfattningsvis kan man säga att många saker samverkar för att skapa den bild vi ser. Gestaltlagar (Danielsson 2000) kan vara ett sätt att närma sig bildkomposition, men även andra metoder för bildanalys kan vara relevanta.

* Blont trä förekom väldigt lite, 14 % av bilderna. Dock ska man hålla i minnet att detta är en ögonblicksbild, och att det kan vara så enkelt att blont trä just nu (snarare ”nyss”) inte är ”inne”.

* 60 % av de bilder som var reklam var inte träreklam (65 av 108); man använde sig alltså oftare av trä för att sälja något som inte var träprodukter än vad man gjorde för att för att sälja träprodukter.

* Andelen reklam varierar mycket mellan tidskrifterna (mellan 26 och 60 % reklam).

* Hela 49 % av bilderna utgjordes av ädelträ.

* Ädelträ var vanligast i reklamsammanhang (56 %), där barrträ bara hade 26 %.

* På de bilder som inte var reklam hade barrträ en andel på 50 %, medan ädelträ fick nöja sig med 43 % (61 av 142) och blonda träslag på knappa 10 % (14 av 142). 

* Dessutom kan vi också konstatera att andelen barrträ som exponeras sjunker med hur exklusiv tidskriften är. 

* Svenssonstil var betydligt vanligt förekommande tillsammans med barrträ (55 %) än med ädelträ (31 %). Endast 22 % av de hippa bilderna var kombinerade med barrträ. Barrträ kan alltså ses som något mer ”svensson” och mindre ”hippt” eller ”exklusivt” än ädla och blonda träslag.
* De miljöer Sköna Hem lyfter fram är mest exklusiva och minst svenssonaktiga. Det stämmer också väl med deras målgrupp ”tyngdpunkt på större städer, tjänar över medel och är design- och inredningsintresserad”.
* Svenssonstil var inte alls lika vanlig i de ”finare” tidningarna (32 %), som i de ”mindre fina” (61 %).

* På nästan alla bilder (84 %) hade man jobbat med skuggor. De allra flesta (78 %) bilder som var manipulerade var reklam. Drygt 16 % av det totala antalet bilder bedömdes vara manipulerade, alltså synbart efterbearbetade i någon form. Alltså kan man konstatera att branschen idag inte använder särskilt mycket av den möjligheten. 
* Små bilder ”fungerade” något sämre än stora, dvs. bedömdes verka för en positiv bild av trä. 

* Golv var den vanligaste träprodukten och vardagsrum det vanligaste rummet. Hela 69 % av bilderna visar golvet och 60 %av bilderna visar vardagsrummet.

Diskussion 
Många resultat var förvisso förväntade, som att Sköna hem hade en exklusivare stil än Vi i villa, men icke desto mindre är även sådana ”fördomar” viktiga att bekräfta och redovisa. Andra resultat var mer förvånande, som att det fanns så få miljöer med blonda träslag. Just det kan dock bero på tillfälliga trender; när studien utfördes var antagligen ek ”inne” igen på bekostnad av ljusare träslag.
En del resultat pekar på disparata tendenser, som att reklam+svensson+barr gav lika många träffar som reklam+svensson+ädel. Men en viss självmotsägelse är nog bara normalt när olika trender samtidigt når oss, och Johan Lundberg skrev redan 1971 (Lundberg): ”Det är ju blott naturligt att här en mängd olika impulskategorier gör sig samtidigt gällande. Från flera håll – England, nordvästra delarna av kontinenten, mellersta och södra Tyskland - når högkulturen oss. Den tas emot med stor beredvillighet.” 
Överlag måste man vara medveten om att det enda bestående i en sådan här studie är metoden; resultaten kommer givetvis att ändras över tiden. Dock, även om detta bara ger en ögonblickbild kan man tänka sig att en del resultat visar på en tendens, exempelvis att barrträ idag utgjorde hälften av reportagebilderna, men bara en fjärdedel av reklambilderna. Kanske är det så att barrträ är på väg att bli trendigare, i och med att vi utsätts för mer barrträ ökar kanske toleransen, och på sikt också andelen reklambilder med barrträ? Reklamen släpar ofta efter verkligheten något, för att skapa trygghet och något bekant för sina mottagare.
Att trä så ofta användes för att tillföra något i miljön för att marknadsföra andra, icke-trä-produkter, är ett intressant resultat. Hur medvetet detta sker är svårt att uttala sig om, men faktum kvarstår - att trä alltså anses i vissa - positiva - sammanhang tillföra något.
Vad gäller metoder, kan man alltid diskutera urvalet av bilder, såväl tidskrifter som metoden att ta 50 bilder från vardera tidskriften, men då alla bilder kan anses vara ungefär samtida (2003-2004) ansågs det vara viktigare att få lika många bilder från de olika tidskrifterna än att de skulle komma från precis samma tidpunkt. Att tidskriften Äntligen hemma lades ner innan man svarat på frågorna är beklagligt.
I rapporten förekommer väldigt många olika andelar av olika helheter (”13 av 46 bilder”, ”123 av 250 bilder” etc), vilket kan skapa viss förvirring. För jämförelsens skull har man arbetat i procent, men alltid sökt redovisa faktiska siffror inom parentes.
I efterhand märker man alltid att andra saker skulle ha varit gjorda, för att studien skulle ha blivit än bättre. Exempelvis hade det varit mycket intressant med en  jämförelse med det totala antalet bilder, dvs. även de helt utan trä, för att se hur mycket trä vi egentligen exponeras för. Givetvis skulle det också vara roligt om studien omfattade mer än 250 bilder (1000 bilder hade täckt området än bättre), men jag tror ändå att dessa bilder ger en rättvis bild av situationen och visar på att det faktiskt är möjligt att se grupperingar i ett sådant här material.
För framtida arbeten, hade en internationell studie med liknande upplägg för exempelvis Tyskland, England och Frankrike varit klargörande och intressant för att se lokala och nationella skillnader.
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Bilaga 1. Brev med frågor till redaktionerna.
Jag är doktorand i träkommunikation på Luleå tekniska universitet.

Anledningen till att jag skriver till dig är att jag utför en studie

rörande hur träprodukter och trä i allmänhet skildras i media. Er

tidskrift, Hus & hem, ingår i denna studie.

Det skulle berika min studie ifall du ville ta dig tid att besvara ett

antal kortare frågor här nedan. Långa och ingående svar behövs alls inte.

Givetvis kommer inte ditt namn att framgå i studien (även om jag knappast

tror att svaren är särskilt personliga). Ifall du ber någon annan svara,

vore jag tacksam om personens funktion i tidskriften framgick.

1. Hur skulle du beskriva er målgrupp? Hur ser den typiske läsaren ut?

(kön? designintresse? barn? ålder? småstad/storstad? konsumtion/månad? etc)

2. På de flesta av era omslagsbilder förekommer träprodukter väl exponerat. 

Vad tror du att trä betyder för era läsare? (omodernt? tryggt? fräscht? etc)

Och slutligen; Ifall jag, med anledning av dess frågor, har några frågor

som kvarstår, går det iståfall bra att jag ringer upp dig för en 1-2

minuters frågestund? Om inte,är det helt okej.

Tack på förhand.

Enar Nordvik, arkitekt SAR/MSA, tekn. lic.

Luleå tekniska universitet, Campus Skellefteå
enar@ltu.se
Bilaga 2. Svar från redaktionerna.
chefredaktör 

Lantliv / Gods&Gårdar

Stockholm

1. Den typiske läsaren är en kvinna i 35-55-årsåldern. Välutbildad och med god ekonomi. Intresserad av det goda livet, vackra miljöer och en varm och skön atmosfär. Många bor i storstad men har ett starkt förhållande till lantlivet, antingen hon drömmer om det eller har tillgång till sommarhus. Många läsare har gjort det som andra drömmer om; flyttat till landet.

2. Trä (gärna vackert patinerat) står för något ursprungligt och rustikt. Visst förknippar vi landet med gamla träsaker som åldrats på ett skönt

sätt. Ett material som tål att användas och alltid är "rätt" för Sverige.

--------
chefredaktör
Hus & Hem

Stockholm

1. Hus & Hem är Sveriges största månadstidning, av dem som kan köpas i butik. Vi har en upplaga på 160 200, men 630 000 personer läser tidningen, enligt senaste Orvestomätningen. Anledningen till att vi blivit så stora är nog att vi också är väldigt breda, så att vi tilltalar många olika kategorier. H&H-läsaren är mellan 25 och 65 år, bor både på landet, i förorten och storstaden, och finns från Ystad till Haparanda. Men generellt kan man säga att intresset för H&H startar med att man bildar familj och skaffar sig det första egna huset. Våra läsare har ett gediget intresse för hus och inredning. Ca 63 % är kvinnor, men vi tror att man ofta har tidningen gemensamt i familjen och använder den både som inspiration och uppslagsverk för egna projekt. Våra läsare vill ha bra idéer och goda exempel på detaljer och möbler, de är inte i första hand ute efter det allra billigaste.

2. Oj, ingen aning. Men en gissning är förstås att de är intresserade i samma omfattning som trä är ett vanligt byggmaterial i Sverige. Våra läsare vill framför allt kunna använda idéer de får i tidningen till egna projekt. Därför är det viktigt för oss att det vi publicerar också finns att få tag på inom landet. Material ö h t har ett stort intresse bland våra läsare, men vi har inte sett att just trä utmärker sig. Om trä signalerar

"omodernt, tryggt eller fräscht" beror helt på stilen och i vilken miljö det visas.

--------
Marknadsdirektör            
Vi i villa, Bonnier Responsmedier AB

Målgrupp: Villaboende i hela Sverige (villa, kedjehus, radhus), 1 985 000 villaboende får Vi i Villa 9 gånger/år. Räckvidden för varje utgåva ä ca 2,3 miljoner läsare. D v s, ca 1,2 läsare/tidning.
Typiske läsaren: Svårbeskrivet... Kön: 52 % kvinnor, 48 % män. Designintresse: Ja, Barn: Ja, Ålder: Genomsnittlig ålder: 50 år. Läsandet sträcker sig från ca 25/26 år och uppåt. D v s, tidningen läses av "målsman" i villahushållet. 
Småstad/storstad: Läsarna finns jämt fördelade över hela Sverige. Men eftersom storstäder har en relativt högre andel hyres/bostadsrättslägenheter än "småstäder" så har Vi i Villa relativt färre läsare i "storstad" än "småstad", eftersom andelen villor är lägre.

Konsumtion/månad: Villaägaren har ca 15 % högre hushållsinkomst än generellt för svenska hushållet (= inkluderat lägenhetsboende).

--------

redaktör

Sköna Hem

1. Kvinna, 35-55 år, design- och än mer inredningsintresserad, boende i hela landet med tyngdpunkt på större städer, tjänar över medel och har barn.
2. Trä kan signalera både omodernt, tryggt och trend, beroende på träslag, form på möbeln/inredningen och sammanhang. Är bilden välgjord ur vårt perspektiv hoppas vi att den signalerar estetisk fräschör och modern stil. Tryggheten - den finns där - kommer s a s på köpet.

Bilaga 3. Resultat från sökningarna i databasen
Tidskrifter

Vi i villa (Bonnier): 

50 

Äntligen hemma (LRF Media): 
50

Sköna hem (Bonnier): 

50

Hus & Hem (ICA-förlaget): 
50

Lantliv (LRF Media): 

50

SH (50): 22 reklam, 28 reportage

HH (50): 26 reklam, 24 repo

ÄH (50): 13 reklam, 37 repo

VV (50): 30 reklam, 20 repo

LL (50): 17 reklam, 33 repo

Reklam/reportage

Reklam: 108 av 250 (alltså 142 reportage)


varav träreklam 43


och ej träreklam: 65 (av 108)


reklam + barr: 28


reklam + ädel: 61


reklam + blond: 21

Reportage: 142 av 250 (alltså 108 reklam)


repo + barr : 71 (142), reklam + barr: 28


repo + ädel: 61 (142), reklam + ädel: 61


repo + blond: 14 (142), reklam + blond: 21


svensson + reklam: 49 av 130 svensson = 38 %

svensson + repo: 81
62 %

hipp + reklam: 23 av 58 hipp = 40 %

hipp + repo: 35 = 60 %

Exklusiv + reklam: 37 av 66 exklusiv = 56 %

Exklusiv + repo: 29
= 44 %
Träslag

Barr 99, Ädel 122, Blond 35 (av 250)

SH 
+ barr: 17 (av 50)


+ ädel: 30


+ blond: 4

HH 
+ barr: 12 (av 50)


+ ädel: 32


+ blond: 8

ÄH 
+ barr: 25 (av 50)


+ ädel: 17


+ ädel: 9

VV
 + barr: 13 (av 50)


+ ädel: 30


+ blond: 8

LL 
+ barr: 32 (av 50)


+ ädel: 13


+ blond: 6

SH + HH (barr): 17+12 = 29 (av 100)

SH + HH (ädel): 30 + 32 = 62 (av 100)

VV + ÄH (barr): 13 + 25 = 38 (av 100)

VV + ÄH (ädel): 30 + 9 = 39 (av 100)

LL + ädel: 13 (av 50)

LL + barr: 32 (av 50)

Stil

Finsvensson: 32 =
SH + Svensson: 12




HH + Svensson: 20

Fulsvensson: 61 =
ÄH + Svensson: 35




VV + Svensson: 26

LL + Svensson = 37

SH (50); 8 svensson, 16 hipp, 22 exklusiv

HH (50): 20 svensson, 22 hipp, 12 exklusiv = 54

ÄH (50): 35 svensson, 10 hipp, 5 exklusiv

VV (50): 26 svensson, 8 hipp, 16 exklusiv

LL (50): 37 svensson, 2 hipp, 11 exklusiv

Svensson 130, hipp 58, exklusiv 66 (av 250)


svensson + barr: 71 av 130


svensson + ädel: 40 av 130


svensson + blond: 22
 av 130


reklam + ädel + svensson: 17


reklam + barr + svensson: 20


hipp + barr: 13


hipp + ädel: 41


Diverse

vardagsrum 151, sovrum 23, kök 55, n/a-rum 22

folk 59, skugga 210, manipulerad 41


folk + barr: 23


folk + ädel: 28


folk + blond: 8



mani + reklam: 32 (av 41)

storlek 1: 99 (av 250)

storlek 0,5: 66

storlek 0,25: 59

storlek liten: 24

golv: 172, lucka: 17, vägg: 17


annat: tak 15, skåp 13, bord 17, stol 9

golv + barr: 86

golv + ädel: 69

detalj 69 /  helhet 178

funkar 237 (av 250)


funkar + liten: 22 (av 24)


funkar + 0,25: 54 (av 59)


funkar + 0,5: 63 (av 66)


funkar + 1: 97 (av 99)

spis 18


spis + folk: 6 av 18

          spis + skugga: 15 av 18
















i

