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1 Inledning

Under manga & har homosexuella aktorer varit uteslutna fran samhéllets massmedier.
Homosexuellas tidigare uttrycksplattformar var ofta segregerade fora, som " egna”
tidningar, hemsidor och platser som klubbar, caféer och restauranger. Idag ser vi déaremot
allt oftare uttalat homosexuella aven i traditionella medier som riktar sig mot
alménheten, inte bara mot homosexuella (Gauntlett 2002). De som vi anser far mest
utrymme i till exempel TV & framst manliga homosexuella. Numera finns det ett otal
homosexuella karaktérer i en mangd olika TV -program: de manliga
huvudrollinnehavarnai bade svenska och amerikanska Fab Five, Javier i Felicity, Jack i
Dawsons Creek, Jerker i Expedition: Robinson och Micki i Rederiet. | andra medier ses
mer eller mindre folkkéra forfattare och skribenter som & dppet homosexuella, Jonas

Gardell, Mark Levengood, Calle Norlén och Johan Hilton for att némna négra.

Kvinnliga homosexuella syns inte lika mycket i medierna som de manliga, dock figurerar
de mer och mer. Exempel pa dettai svensk TV & TV-serien The L Word som handlar om
nagra leshiska kvinnors liv, karaktarerna Kim i dokusdpan Americas Next Top Model 5
och Dr Kerry Weaver i Cityakuten. Va8l kanda sverska medieprofiler som inte
hemlighdller sin leshiska laggning &r bland andra Lotta Bromé och Mian Lodalen.

En stor del av vér vaknatid omges vi av medier. Medierna kan sigas avspegla den
radande samhéllsandan och paverkar darmed var livsaskadning och vara varderingar
(Jansson 2002). D& kanske man kan tolka mediernas integrering av homosexuella som en
okad acceptans av homosexualitet fran samhéllets sida. Reklam tar som bekant stor plats
I, och kan ségas vara en forutsattning for, dagens mediefltde. Reklamintékterna utgor de
kommersiella massmediernas stérsta inkomstkalla och & dérmed avgérande for deras
existens. Avspeglas den samhdlleliga och mediala acceptansen av homosexualitet aven i

reklam? Detta anser vi vara bade intressant och viktigt att understka vidare.



1.1 Problemformulering

Med utgangspunkt i ovanstaende resonemang blir var fragestalining sdledes:
Representeras homosexualitet i reklambudskap? Forekommer det dverhuvudtaget

homosexuella relationer eller par i reklambilder idag? | safall, hur ser dessa ut?

Vi vill understka detta genom att studera reklamannonser i tidningarna Café och Elle.
Café & Sveriges storsta modemagasin for man och Elle &r varldens stérsta modetidning
for kvinnor, ser annonserna olika ut beroende pa vilken tidning de publicerasi?

Framstalls kvinnlig homosexualitet annorlunda &n manlig?

1.2 Syfte

Syftet med denna uppsats &r att undersbka om reklambilder bara avspeglar den
heterosexuella normen i dagens samhélle. Vi vill utreda huruvida minoritetsgrupper, i
vart fall homosexuella, far platsi dagens reklam. Vi vill utréna huruvida samhéllets
Okade acceptans av homosexualitet uttrycks i dagens reklambilder i tidningar med
heterosexuella malgrupper. Vi hoppas se ett eller flera monster i vart material for att

kunna dra nagon form av slutsats angdende reklammaterial i manadstidningar.



2 Teoretiska utgangspunkter

Vi f& merparten av var omvérldskunskap via medierna. Dagens vasterlandska
genomsnittsmanniska spenderar mellan tre och fyra timmar bara framfér TV:n och den
genomsnittlige svensken tittar pa TV ungefar tva timmar om dagen (Gauntlett 2002,
www.nordicom.gu.se). En stor del av dygnets vakna timmar & vi omgivna av olika typer
av medier. Vissavéjer vi gélva, som dagstidningar eller att Internetsurfa men andra
medier omger oss vare sig vi vill eler inte, radioprogram som sands i afféarer eller
storbildsskarmar pa offentliga platser (Tolson 1996). Enligt Jansson (2002) & dagens
samhélle sa genomsyrat av mediala influenser, att det vore omdjligt att undvika medierna
utan att darmed undvika samhallet som sadant. Medierna visar hur det ser ut pa platser
dér vi aldrig har varit, i kulturer vi aldrig har besokt och i relationer vi aldrig har ingétt.
Att skilja pa det vi verkligen upplevt och det som vi tar till oss via medierna kan bli svart,
och omedvetet 1agger vi var "mediekunskap” till var savupplevda kunskap (Thelander
2002). Var syn pa samhallet, var livsstil och var kulturella identitet paverkas altsa av
medierna. De har stor méjlighet att paverka eller i vissa fal till och med erbjuda material
som bidrar till att konstruera vara vardeférestallningar (Tolson 1996). Tidskrifter for
kvinnor anses vara ett av de starkaste kulturella uttrycken for en stereotyp kvinnobild.
Magasinen var och & kanske fortfarande en mycket stark influens for kvinnor i skapandet
av den egna identiteten (Hirdman 2002). Vi utgdr fran att magasin for man har en

liknande funktion for man.

2.1 Medial paverkan

Aven om det finns vissa undantag (vart svenska SVT bland annat) s& & majoriteten av
massmedierna influerade av konsumtionskulturen. Detta tar sig uttryck i exempelvis
sponsring och produktplacering men kanske framst som reklam. Bjorkwall (2003) gar sa
langt att han havdar att konsumtionskultur och mediekultur & sa sasmmansvetsade att de
inte langre gar att skilja &. Han beskriver hur medietexter blivit produkter och vice versa.

Reklamen vill i forsta hand fa oss att konsumera en tjanst eller vara men soker ocksa fa



0ss att acceptera de sociala vardeforestéliningar eller myter som reklamen gedaltar
(Bignell 1997, Cortese 2004). Da reklamen forsoker andra vart képbeteende och darmed
var livsstil sa paverkas vara tankar och véarderingar om vad som exempelvis & fint och
fult, atravart och forkastligt som en slags bieffekt av reklamens ursprungliga budskap
(Thelander 2002). Reklam kan alltsd sigas vara en av de sociala ingtitutioner som
paverkar vara varderingar och har kritiserats for att vidmakthdla de dominerande sociala
ideologierna (Bignell 1997). A andra sidan kan man hévda att reklamen bara&r en
reflektion av samhéllet, och att den bara visar de vérderingar som vi de facto har.
Reklamen aterspeglar enligt detta tankesétt bara de delar av popul &rkulturen som vi
uppskattar, och "sdljer” tillbaka vara varderingar till oss. Vi & sdledes delaktigai att

manipulera oss galva (Cortese 2004).

2.2 Konsroller i reklam

De grupper av manniskor som far utrymme i reklamen &r de starka och dominerande i
samhéllet och far darmed indirekt hogre social status an marginaiserade grupper. Att visa
en livsstil som &r efterstravansvard for manga ar inte bara ett forséljningsknep, utan ett
sétt att vanda sig till "ratt” magrupp. Den dominerande gruppen idag & vit, medelklass
och heterosexuell (Cortese 2004). Fortfarande objektifieras kvinnor oftare i reklam an
man, deras utseende och just kvinnlighet & en handelsvara pa ett annat sétt an vad
manlighet och utseende &r. Tidigare avbildades kvinnor ofta som ett objekt utan annan
vilja 8n att vara till lags, se bra ut eler tillfredstalla méannens behov i reklam riktad mot
méan (van Zoonen 1994). Man har traditionellt haft hogre status an kvinnor inte bara i
samhallet utan aven i reklamens vérld, men pa senare tid har utvecklingen medfért ckad
jamstalldhet dven pa reklamfronten. Reklammakarna verkar ha insett att forlegade
stereotyper som exempelvis hemmafruar inte gar hem hos publiken pa samma sétt idag
som for 30 ar sedan (Gauntlett 2002).

Man och kvinnor framstélls ofta pa motsatta sétt: kvinnan som passiv och mannen som
aktiv, kvinnan liggande och mannen staende samt kvinnan som fresterskan och mannen

som atleten (Jacobson 1994). Oavsett sexuell laggning sd gar de traditionella konsrollerna



igen, hur femininaméannen i Fab Fivean tycks vara & de fortfarande aktiva och utréttar
saker. Handlingen i The L Word kretsar ddremot kring kvinnornas relationer och alt vad

det innebér. Annu en géng & méannen handlingskraftiga och kvinnorna passiva.

Hirdman (2002) diskuterar begreppet homosocialitet. Hon beskriver begreppet som
beskrivande bandet mellan ménniskor av samma kon. Det innebér delande av
gemenskaper, identifiering och lojalitet. Manlig homosocialitet anses uttryckas i att man
foredrar att umgas med andra man fore kvinnor. Mans traditionellt hogre samhélleliga
status tycks fa man att hellre umgas inom den egna gruppen. Mans forhallande till
kvinnor beskrivs som det som cementerar mannens status gentemot varandra. Aven
kvinnor anses attraherade av denna status, och antas darfor hellre vilja umgas med méan
an med kvinnor, alltsa vara heterosociala. Kvinnors homosocialitet menas vara svagare
an den manliga, framst for att kvinnors tillgang till inflytande forklaras vara beroende av
man i deras nérhet. Detta skapar konflikter och tévling, och gor att kvinnor har svarare att

skapa allianser.

2.3 Sexualitet i reklam

Oavsett hur man eler kvinnor framstélls brukar deras sexuella laggning inte vara i fokus
da normen antas vara heterosexualitet, traditionellt for att homosexualitet Gverhuvudtaget
inte visats i massmedier. Aven om 6vriga massmedier idag visar homosexualitet tycks
reklamen undvika det, dels for att den heterosexuella kundkretsen & mer tongivande och
dels for att heterosexuella skulle kunna ta anst6t av reklam som visar homosexualitet. Att
42 % av detillfrgade i en amerikansk undersokning anser att homosexualitet bor
illegaliseras talar sitt tydliga sprak (Gauntlett 2002). Samma undersokning visar dock att
medierna & en viktig informationskalla da det galler kunskap om minoriteter. Sdedes &
det viktigt att minoritetsgrupper som homosexuella far utrymme, for att paverka de trétta
fordomar som fortfarande dominerar. | media ser vi allt oftare homosexuella karaktérer i
film och Tv-serier. Rollfiguren Agnesi filmen Fucking Amal eller karaktaren Will i
komediserien Will and Grace for att bara namna nagra. Vissa TV -serier har till och med

homosexualitet som programidé, som exempelvis Gay Army och The L Word (Gauntlett



2002). Dessa program innehdller dock séllan kritik mot den heterosexuella normen, utan
spelar pa de fordomar om homosexuella som finns. Exempelvis framstalls homosexuella
man som bitska primadonnor vars enda intressen & skonhet, inredning och schlager,
medan leshiska kvinnor uppvisas som kortklippta, maskulina och buffliga (jmf Olson
2005). En myt om homosexuella par &r att det finns en dominant part/man och en
undergiven part/kvinna. Att forsoka delain ett samkonat forhallande efter heterosexuella
normer ar ytterligare ett sétt att férsoka heterosexualisera homosexuella, eller i allafall
gora deras forhdlanden begripliga. Gauntlett (2002) beskriver ocksa hur homosexuella
forhdlanden blir lika heterosexuella, vilket avslgjar att det inte & konet som avgor hur
forhdlandet ser ut, utan individernai relationen. Kon &r altsa snarare en forestéllning an
nagot givet, och de attribut som utgor exempelvis " det feminina” & kulturella

konstruktioner, inte nagot medfott.

Sélvklart forekommer homosexualitet i de medier som riktar sig till just homosexuella,
déremot har lange bi — och homosexuella kvinnor anvants for att locka en tillténkt
heterosexuell manlig malgrupp. Exempel pa detta & bilder pa nakna kvinnor i magasin
for méan. | princip varje herrmagasin med gavaktning har ett eller flera expon dér en eller
flera halvnakna kvinnor visas i sexuella poser, Slitz, Moore, King och Café for att namna
négra. Ofta sigs inte explicit att de nakna kvinnorna som avbildas tillsammans &r uttalat
leshiska, men bildernas homoerotiska underton talar sitt tydliga sprak. matrix (1996)
beskriver hur ”leshiska’ kvinnor pa bild &r lesbiska for den manlige betraktarens noje
snarare an for sin egen skull. Hon menar att bilder som dessa férstérker myten om
leshiska som nymfomaner.

Traditiondllt har kvinnans sexualitet varit understélld mannens och den har funnits for att
i forsta hand tillfredstdla mannen (Hirdman 2002, Jacobson 1994). Trots att mannen inte
ens & en del av ett kvinnligt homosexuellt forhallande, tycks herrmagasinen anse att aven
den leshiska sexualiteten tillhdr ménnen. Detta kan ses som en modern forlangning av det
patriarkala fortryck som sa lange utovats éver den kvinnliga sexualiteten. Det motsatta,
altsa bi — och homosexuella man, brukar sdllan eller aldrig anvandas da kvinnlig publik

ska tilltalas (matrix 1996). | kvinnliga magasin & majoriteten bilder pa kvinnor i



modeklader. Dock forekommer bilder pa enstaka mén, ibland avkladda, men aldrig

poserande tva och tvai sexuellt utmanade positioner.

2.3.1 Tvetydig reklam

Bilder forestallande manniskor av samma kon &r oftast valdigt tvetydigt komponerade. Ar
man homosexuell skulle man i vissa fal kunna l&sa in homoerotisk laddning, medan man
som heterosexuell kanske inte ens kan finna spar av homosexualitet i bilden. Detta &r ett
medvetet grepp fran reklammakarnas sida, man vill tilltala homosexuella
konsumentgrupper, utan att skramma bort de heterosexuella som skulle kunna ha
invandningar mot en homosexuel| livsstil. Darfor har det séllan funnits explicit
homosexuella par i annonser i exempelvis tidningar med heterosexuell malgrupp (Cortese
2004).

" Advertising attempts to use a duak market approach that will attract gays and leshiansin a

subtle way that straight consumers will not notice. In short, advertisers try to reach gays
and straights with the same ad, but in different ways. Because of the severe stigmathat has
historicaly been attached to homosexuality, gays have had to create coded behaviour, using

coded language and nonverba displays of gesture, eye contact, expression or posture
(Cortese 2004.44)"

D& heterosexuella & en sa stor konsumentgrupp & det formodligen inte sarskilt |6Gnsamt
att driva en kampanj som visar en livsstil som bara kan tolkas som homosexuell.
Identifikation &r a och o da man skapar reklam, att fa kunden att kdnnaigen sig i
reklamen, eller vilja uppna det som visas. Detta skulle kunna f& gehdr frén homosexuella
konsumenter, men & de & en minoritetsgrupp anses det formodligen inte [6nsamt (Leigh
& Wardlow 1996, Cortese 2004).



3 Metod

Den empiri som vi kommer att anvénda oss av & reklamannonser vars bilder fungerar
som analysenhet. Om man vill studera reklam och dess budskap, & bildanalysen
nodvandighet da totalbudskapet oftare uttrycks med hjdp av bilder an med text
(Thelander 2000).

3.1 Avgransningar

Vi har valt manadstidningarna Café och Elle for att de & storst inom respektive magrupp
i Sverige och & darmed likvardiga varandra. Tidningarnas aldersméssigt tilltankta
malgrupp & likartad, och bada vander sig framst till en modemedveten publik. Cafés
primédra malgrupp & man mellan 18 och 40 &, boende i stader (www.cafe.se). Elle riktar
sig till kvinnor fran 18 ars dlder och uppéat (wvww.elle.se). Detta medfor att det finns ett
stort urval av annonser som tjanar vart syfte i dem. Vi kommer att anvanda oss av fyra
nummer av varje tidning. For att fa ett sa aktuellt analysmaterial som majligt har vi valt
tidningsnummer fran 2005. Efter att ha gétt igenom samtliga nummer under 2005 ansag
vi att fyra nummer fran respektive tidning gav oss en tillracklig mangd bildmateria for
att genomfora var analys (se vidare kapitel 4). For att fa en jamn spridning 6ver aret har
vi valt att analysera tidningsnummer fran januari, april, juli och november manad, da

dessa manader representerar de fyra &rtiderna.

Vi kommer uteslutande att anvanda oss av reklambilder, inte avartikelillustrationer. Alla
reklambilder i tidningarna kommer inte att vara relevanta for var undersokning. Darfor
kommer vi endast att studera de bilder som avbildar minst tva eller flera personer oavsett
kon. Vi kommer att uteduta bilder dér endast en person visas av den anledningen att vi
vill studera relationer mellan personer i bilderna, sdlunda & en enskild person omgjlig att
granska ur relationssynpunkt. Vidare kommer vi inte att sortera bilderna utefter vilka
produkter eller tjanster bilderna forsoker sdja, da dettainte ar relevant for var

fragestalining.



Efter att ha samlat in och sammanstéllt adekvat mangd bildmaterial, kommer vi att
tematisera och kategorisera bildernai fyra kategorier: (1) kvinna och kvinna, (2) man och
man, (3) kvinna och man samt grupp. Vidare kommer vi att delain kategorin grupp i: (4)
grupp bestdende av kvinnor, (5) grupp bestdende av mén samt (6) grupp bestdende av
bade kvinnor och man.

3.2 Tillvagagangssatt

V& uppsats kommer huvudsakligen att grundas pa en naranalys i vilken vi kommer att
studera reklambilderna utifrén olika aspekter. | en naranalys gér man gava meddel andet
till analysobjekt. Analytikern, i dettafall vi, fungerar som aktivt subjekt och utgdr ifran
egna kunskaper och erfarenheter och bér hela ansvaret for tolkningen. Alltsa formedias
inte tolkningen via ndgon annan part sdsom sandare eller mottagare (Peterson 1995).
Aven om var huvudsakliga metod & kvalitativ, kommer vi dven att kvantifiera materialet
i viss man for att ge en dversiktlig och begriplig bild av hur materialet har varit
disponerat. Salvklart inser vi att vara tolkningar inte & ”de enda rétta’ utan att det finns
manga mojliga sétt att se bilderna pa Vi hoppas dock att genom att redogora for hur vi
stegvis analyserat och tolkat materialet kommer att frambringa en intressant och ny

synvinkel men framférallt den mest rimliga tolkningen av materiaet (Thelander 2000).

3.2.1 Semiotik

Semiotik eller 1&ran om tecken handlar om hur mening generasi "texter”, det vill séga
hur delbetydelser tillsammans bildar helheter (Thelander, A, 2000). Semiotik kan
definieras som ”.. the study of the way in which signs communicate meaning and the
rules that govern their use” (Selby & Cowdery 1995). Semiotik tillampas inom en rad
olika omraden, sdsom analys av film, kongt, teater, tidningar, reklam etcetera. Da det
gdler analys av reklam s anvands ofta semiotiken for att klargora och kritisera den
mytiska meningen med reklamen, det vill séga det som reklamen séger oss utbver att vi

ska kdpa en viss produkt (Deacon m.fl. 1999).



Kommunikationsforskaren John Fiske (2001) har ringat in tre huvudomraden for

semiotiska studier: studier kring gavatecknet i sig, studier fokuserade kring de koder
och system i vilka tecken &r organiserade samt studier med tonvikt pa denomgivande
kulturen i vilken tecknet verkar och skapar mening. Nedan kommer vi att redogora for
dessa tre huvudomraden, vilka vi ocksd kommer att utga ifran i var semiotiska anays.

Tecken

Tecken & den betydel sebérande enhet som bér en viss betydel se for en viss grupp
manniskor (Barthes 1988, Fiske 2001). Vissa ord, bilder och gester har en i princip
vedertagen betydelse for manniskor, exempelvis kopplar vi ihop ” swooshtecknet” med
foretaget Nike. Genom att forsta betydelsen av det enskilda tecknet kan man ocksa skapa
forstaelse for storre meningssammanhang, dér olika typer av tecken kombineras till storre
textenheter (Jansson 2002).

Begreppet tecken kan delas in i tre olika kategorier: ikon, index och symbol. En ikon &r
négot avbildande, det kan vara ett foto eller en maning. Da det gdller en ikon saliknar
tecknet objektet pa ndgot sétt, det ser ut eller [ater som objektet. Ett index & nagot som
indikerar ngot, till exempel & en gaspning ett index for trétthet. Vid index finns det ett
direkt samband mellan tecknet och objektet, ett existentiellt samband, vilket innebar att
de & sammankopplade i verkligheten. Den sista teckentypen, symbolen, & godtycklig i
sin relation till det som betecknas. Ett ord &r till exempel en symbol. Har finns inget
samband eller likhet mellan tecknet och objektet. En symbol kommuniceras enbart darfor
att manniskor kommit Gverens om att den ska sta for vad den gor (Barthes 1988, Fiske

2001). Exempelvis har gesten ”tummen upp” en positiv innebord for de flesta.

Koder

Enkod &r ett erkant teckensystem, i vilket tecken organiseras. Detta system styrs av
regler som medlemmar i ett samhélle har godként. Koderna, eller ”de hemliga
strukturerna’ i vart medvetande paverkar hur vi uppfattar tecken och symboler, till
exempel ett varumérke i en reklamannons. Det finns manga olika typer av koder: breda

och smala, verbala och ickeverbala samt digitala och anaoga for att namna négra.



Kroppen &r ett viktigt instrument vid kommunikation av koder. Da vi under var
bildanalys inte kan studera tal eller tonfall, & studiet av kroppsligt formediade koder, det
vill sBgaickeverbala, av stor betydelse (Fiske 2001, Lacey 1998). Ett leende signaerar
exempelvis tillganglighet och ”bygger band” mellan betraktaren och objektet (Hirdman
2002).

Kultur

En viktig aspekt inom semiotiken & den kultur inom vilken koderna och tecknen
fungerar. Skillnader inom olika kulturer paverkar tecknen och deras inneborder for olika
manniskor. Det som har en viss betydelse for manniskor inom en kultur behdver inte ha
samma betydel se for manniskor inom andra kulturer. Samtidigt som ett tecken kan haen
specifik kulturell innebord som skapar mening sa kan det samtidigt 1asa ute andra
aternativa inneborder (Barthes 1988, Jansson 2002). Ett exempel pa detta & hur
hakkorset i var kultur numera forknippas med andra vérldskriget eller nynazism och
sdlan med dess ursprungliga betydelse, en urdldrig indisk symbol for lycka och framgang

(Www.sushing.nu).

3.2.2 Selby & Cowdery’s fem nivaer fér medietextanalys

Selby och Cowdery (1995) avhandlar fem nivaer for analys av en medietext: (1)
Konstruktion, (2) Publik, (3) Narrativ, (4) Kategorisering, (5) Organisationskontext. Vi
kommer att anvanda oss av de tre forsta av dessa nivaer, da dessa & mest relevanta for
var undersokning. Dessa nivaer hjalper oss att ga in pa djupet och pa sa vis upptacka mer
i bilderna an vad vi gor vi forsta anblicken av dem. Analysen hjéper oss aven att komma
fram till egna tankar och funderingar kring respektive bild (Selby & Cowdery 1995).
Nedan presenteras Selby och Cowdery’s tre forsta nivaer for medietextanalys:

konstruktion, malgrupp samt narrativ.

Konstruktion
Allamedietexter ar konstruktioner som innehdller olika tecken for att formedla budskap

(Fiske 2001). Vid anadlys av dylika konstruktioner finns tva huvudomraden: mise-en-



scene (iscenséttning) och de tekniska koderna. | mise-en-scéne analysen kommer vi att
anvanda begrepp som plats, miljo, rekvisita, inredning, kroppssprak, uttryck och
kladkoder. Genom att noggrant granska bilden och tolka de olika elementen far vi oss en
tydlig bild av iscenséttningen (Selby & Cowdery 1995). Vidare kommer vi att anvanda
oss av de tekniska koderna av konstruktionen, exempelvis begrepp som kameravinkel och
avstand. Frégan vi stéller oss har & hur bilden & uppbyggd rent tekniskt, alltsa hur bilden
ar tagen (Selby & Cowdery 1995, Lacey 1998). Hur ndra man fotograferara en bild har
betydlese for hur lasaren kan tolka den. Exempelvis ségs nérbilder férmedla en kénda av
intimitet medan bilder tagna pa langre avstand tolkas som mindre personliga (Hirdman
2002, Lacey 1998).

Malgrupp

En medietext kan aldrig innefatta endast en typ av tolkning. Eftersom alla méanniskor
tycker och tanker olika, blir darfor medietexter, sdsom reklambilder, tolkade pa olika sétt
beroende pa publiken. Alla reklambilder &r tillverkade for att tilltala en specifik
malgrupp. For att ta reda pa vilken den tankta malgruppen & stéller vi frégor om
publikens tankta kon, ader, yrke, utbildning etcetera. Dessa frégor ger svar pa vilken den
demografiska publiken &r. For att fa ytterligare information stélls fragor om personlighet,
kandor, erfarenheter med mera. Detta hjdper oss att bestdmma den psykografiska
publiken och dess kulturella referensram (Selby & Cowdery 1995).

Narrativ

| medietextanalysen ska vi aven analysera hur gava bilden & uppbyggd. Vilka
nyckeldlement finns? Ar dessa avgorande for bildens betydelse, i safall varfor? Vad kan
vi tydligt urskiljai bilden? Dessa fragor ger oss svar pavad i bildensom &r explicit, det
vill saga det som vi tydligt kan se fran borjan. For att ga djupare i analysen tar vi reda pa
vad som & implicit i bilden, det vill siga delar som vi inte tanker pa vid forsta anblicken
(Selby & Cowdery 1995). Exempel pa detta & fordomar, vérderingar och underliggande
budskap. Vad kan nyckelelementen ha for dolda budskap eller tankar?



3.2.3 Pendlingstest

Utover tidigare namnda analysingangar kommer vi, for att utréna vilka som &r de
viktigaste elementen i bilderna, att anvanda oss av ett sa kallat pendlingstest. Det innebér
att vi granskar bilderna frén den syntagmatiska och den paradigmatiska dimensionen. Ett
pendlingstest har tva huvudfunktioner. Den forsta ar att identifiera signifikanta skillnader
eller utmérkande drag inom ett paradigm eller ett syntagm, och den andra syftar till att
hjalpa oss att definiera denna signifikans. Det handlar alltsd om att ur en medietext lyfta
ut ett tecken och ersitta det med ett annat. Genom detta tillvagagangssitt kan man ta reda
pa vilka enheter som &r betydelsebédrande och i och med det, nyckelelement (Selby &
Cowdery 1995).

Paradigmatisk och syntagmatisk dimension

| en paradigmatisk struktur har vissa tecken valts ut framfor andra. Det vill séga man har
gjort ett urva fran en klass utav tecken. For att ta ett exempel sa kan man ur klassen,
kvinnligt kon, valja patjg, kvinna, gumma, flicka etcetera. Beroende pa vad man véjer
SA ges texten en viss betydelse. Den paradigmatiska dimensionen & altsa de val av
element som skulle kunna ha gjorts (Fiske 2001, Selby & Cowdery 1995).

Den syntagmatiska strukturen innebér att olika tecken i en text kombineras till en helhet.
Syntagmet &r alltsd de val av element som gjorts och de sétt de kombinerats pa (Fiske
2001, Selby & Cowdery 1995). En syntagmatisk arelys sager oss vad som hander i en
text. Dennatyp av analys &gnar sig at berattelsens linedra forlopp. Vid redigering, eller
Klippning, manipulerar man med elementens ordning i en text for att skapa mening och
framkalla vissa reaktioner hos dem som laser texten. Det kan till exempel gélla ordens
ordningsfoljd i ett litterart verk. Att utfora en syntagmatisk analys av en bild innebér
sdledes att man granskar kombinationen av de tecken som utgor bilden (Berger 1991).

Nedan foljer enillustration av hur de syntagmatiska och paradigmatiska dimensionerna
kan ritas upp (se modell 1). Vi har vat bilden i bilaga 3 som exempel da vi anvande oss
av Selby & Cowdery’s modell (Selby & Cowdery 1995).



Syntagmatisk dimension

Tva man Hoghus Forort
Tva kvinnor Villa Regnskog
En man och en kvinna Téalt Bergstopp

Tva ddre damer Igloo  Oken Paradigmatisk dimension

Modell 1 Syntagmatisk och paradigmatisk axel

3.2.4 Konnotation och denotation

Vid bildanalys ar det viktigt att skilja pa det som bilden faktiskt visar och var tolkning av
det bilden visar. Begreppet konnotation anvands for att beskriva de kulturella innebérder
som knyts till en term- och i vidare mening till en bild eller en gestalt i en text.

K onnotationen beskriver det samspel som uppstar mellan tecknet och anvandarens
uppfattningar eller kéndor och de véarderingar som gdller i kulturen. Denotation hanfor
sig daremot till den bokstavliga innebdrden av en term, gestalt, text och sa vidare
(Nordstrom 1984, Fiske 2001). Tatill exempel Pippi Langstrump, ur en denotativ
synvinkel & hon huvudperson i ett antal popul&ra barnbocker skrivna av férfattarinnan
Astrid Lindgren. Men Pippi Langstrump konnoterar dven till sadant som feminism,

rasism, forestéllningar om relationer mellan barn och vuxna samt foréldral Gshet etcetera.

Vilka konnotationer ett visst tecken ger upphov till kan kopplas till de tolkningsramar
subjektet har (Jansson 2002). Konnotationerna som ett tecken ger upphov till, kan dérmed
skiljasig at fran person till person (Nordstrom 1984, Thelander 2000). Manniskor som
befinner sig inom samma kulturella gemenskap, med gemensamma vérderingar och
erfarenheter uppfattar ofta saker och ting pa samma sétt (Jansson 2002). | princip ala
tecken ger upphov till konnotationer, vissa mer 8n andra. Darfor & valet av tecken
oerhort viktigt for den som vill férmedla ett budskap. Genom att skapa och sdtta samman
olika tecken véacker sdndaren speciella tankar, kéndor och attityder hos mottagaren.
Reklammakare soker ofta finna tecken med konnotationer som manga manniskor celar.
Detta for att bilden/bilderna inte enbart ska ge upphov till ménniskors privata
konnotationer (Thelander 2000).



3.3 Varfor denna metod?

Att genomfora uppsatsen utan att analysera bilder hade i princip varit omgjligt. Den
reklam vi ser idag bygger sa ofta pa bilder och deras underliggande budskap att nagot
annat inte varit genomforbart. Aven om text i vissa annonser har en framtradande roll, s
& dess betydelse manga ganger helt understélld bildens. En bild kan forvisso tolkas utan
den vidhangande texten, men den omvéanda situationen kan bli svartolkad och helt ga
emot sandarens intentioner. Sa for att dverhuvudtaget kunna svara pa var fragestéllning

var semiotisk analys inte bara ett bra alternativ, utan den enda mgjliga.

Savklart finns det, som med alla metoder, nackdelar och svarigheter med att analysera
bilder. Eftersom hela tolkningsansvaret ligger hos oss uppsatsforfattare, finns det inga
bekvama fakta att luta sig mot. De dutsatser vi drar far vi galva stafor helt och fullt, vi
kan aldrig skylla pa ndgon annan. Skulle vi hitta brister i materialet & det aterigen vart
eget fel, da vi har planerat uppsatsen fran scratch, fran amne till insamling, fran analys till
slutsats. Att det inte finns nagra absoluta sanningar & en annan svarighet som forvisso

gdller alla kvalitativa undersokningar.

3.4 Alternativa metoder

Vi kommer inte att studera sdndarsidan och dess intentioner. Det vill sdga, vi kommer
inte att genomfdra intervjuer med personer bakom reklamen eller tidningarna. Detta val
har vi medvetet gjort da vi anser att sandarens avsikter inte & betydande for vart
besvarande av fragestallningen. Innan vi tog beslutet om denna avgransning stéllde vi oss
dock sidva fragan: Vad skulle sandarens ord ha for betydelse? Det kanske skulle ge en
intressant infallsvinkel. Vi skulle antagligen fa en annan forstéelse for materialet och pa
sa sétt en tydligare bild av vad det egentliga budskapet med reklamen &r. Enligt oss &r
emellertid inte dessa aspekter avgorande for resultatet. Utifran ovanstéende resonemang,
har vi valt att utesluta kvalitativa intervjuer med nyckel personer bakom reklamen. En
annan anledning till att vi valt att utesluta dessa intervjuer &r att personernas svar skulle

kunna paverka oss i var egen tolkning och anays av reklamen, négot vi vill undvika.



Eftersom tolkning & ndgot som paverkas av allt man som manniska tanker och erfar, &r
det viktigt att var analys far en egen prégel med endast vara reflektioner och tolkningar
(Dahlgren 2000).

Vi kommer inte heller att genomféra nagra kvantitativa undersokningar, sdsom
enkatundersokningar 6ver malgruppens attityd. Detta dels pa grund av tidsbrist, dels pa
grund av att vi inte tycker att kvantitativa undersokningar ar relevanta for dennatyp av
anays. Genom en enkatundersokning skulle vi fa fram ett métt pa publikens attityd
gentemot reklamen. Vi skulle déremot inte fa nagon djupare forstaelse for exempelvis
vilka symboler som & betydelsefullai reklamen utan framst for vilket reklamens
explicita budskap &r. Detta &r inte relevant da var fokus kommer att ligga pa reklamens
implicita budskap, det vill saga den textuella utformningen av reklamen (Deacon 1999).
Vi vill understka vilket budskap som text och bild formedlar genom symboler till

publiken.



4 Empiri

Vi ansdg att modemagasinen Elle som riktar sig till kvinnor och Café som vander sig till
man vara lampliga tidningar for var undersokning. Detta eftersom de béda riktar sig till
heterosexuella malgrupper i samma dder. Tidningarna &r storst i Sverige inom sina
respektive genrer, vilket & viktigt for oss eftersom vi vill undersdka huruvida
homosexualitet representeras i reklam riktad mot en heterosexuell publik. Vi har vat att
inte fokusera pa hur annonserna skiljer sig at i respektive tidning. Det & det faktum att
tidningarna har heterosexuell malgrupp som & det vasentliga, inte vilket kon de har.
Efter att ha studerat samtliga nummer av Elle och Café som gavs ut under 2005, det vill
sdga 12 nummer av varje tidning, valde vi ut fyra nummer av respektive tidning. Vi valde
& 2005 for att fa ett s aktuellt bildmaterial som majligt. For att fa en jamn spridning
Over aret valde vi januari, april, juli samt november manads nummer. Det & endast
reklambilder vi vill undersdka, darfoér har vi uteslutit 6vriga bilder med redaktionell
anknytning, exempelvis modereportage samt artikelillustrationer. Annonsernas storlek
har inte haft ndgon betydelse da vi har gjort vart urval. Saval helsides- som
halvsidesannonser har anvéants. Vi har inte heller lagt tonvikt vid vilken produkt eller
tjanst annonsen forsoker sdlja. | de fall da produkten som ska séljas har haft betydelse for
utformningen av bilden kommer vi dock att némna detta. Vi bortser helt fran vem
sandaren eller producenten & som vi tidigare namnt da dessa inte & av relevans for
denna typ av undersokning. Eftersom det & en bildanalys vi ska gora, har vi valt att
ignorera eventuell reklamtext eller slogans som ackompanjerar bilderna. Tidningarna
varierar i sdval sidantal som annonsmangd beroende pa ménad. Men da det totala antalet
annonser i tidningarna &r relativt stort, ansdg vi det tillrackligt att analysera fyra nummer

av varje tidning.

Vi borjade med att rékna det totala antalet annonser i varje tidning. Av dessa utesl 6t vi
annonser som inte avbildade manniskor samt annonser dar endast en person visades.
Eftersom det &r relationer mellan personer pa bilder vi vill understka, var dessa annonser
irrelevanta for véar undersokning. De som kvarstod delade vi in i sex kategorier: (1)
kvinna/kvinna, (2) man/man, (3) kvinna/man, (4) grupp blandat kon, (5) grupp kvinnor



samt (6) grupp man. Kategorierna grupp innehdler bilder som avbildar tre eller flera
personer, medan kategori 1-3 visar bilder pa endast tva personer. Dennaindelning féll sig
naturlig efter att vi studerat bilderna. Ur respektive kategori valde vi ut en bild som vi
ansag representera just den kategorin. De utvalda bilderna utgor idealtyper €ller
metonymier for respektive kategori (jmf Nordstrém 1984). Bilderna som vi har valt ut
sammanfattar de nyckelelement som vi kunnat uskiljai de olika kategorierna pa basta
sitt. Sdledes fick vi totalt sex bilder att ndranalysera. D& vi inte har mojlighet att
analysera dla bilder, har vi 12tit dessa sex bilder fungera som representanter for
respektive kategori och darmed for hela materialet. Dessa bilder analyserades darefter
utifrén ett manus (Bilaga 1). Genom att folja samma manus vid analysen av samtliga
bilder sakerhetsstéller vi att alla bilder granskas pa samma sétt. Nedan foljer en
sammanstallning 6ver fordelningen av vart urval av annonser ur respektive tidning
(Tabell 1-4).

4.1 Kvantifierad oversikt

Tabell 1a. Bildfrekvens i Elle i absoluta tal

Jan-05 | Apr-05 | Jul-05 | Nov-05 Summa

Antal sidor totalt 177 272 184 322 955
Antal reklambilder totalt 61 113 79 141 394
Vart totala urval av bilder 8 17 8 16 49

Tabell 1b. Kategoriernas frekvens i Elle i absoluta tal

Jan-05 | Apr-05 | Jul-05 | Nov-05 | Summa
Kvinna/kvinna 2 5 1 7 15
Man/man
Man/kvinna 3 3 4 6 16
Grupp blandat kén 6 11
Grupp kvinnor 2 1 2 5
Grupp man 1 1




For enkelhetens skull kommer vi fortséttningsvis i texten nedan att bendmna véra
kategorier kvinnopar, manspar, blandpar, kvinnogrupp, mansgrupp samt blandgrupp.
Bendmningen par har ingenting att géra med personernas eventuella 1&ggning, utan syftar

endast till att fortydliga vilken typ av bild som asyftas.

4.1.1 Slutsats tabell 1a och 1b

Tidningen Elle saknar helt och héllet annonser som avbildar manspar. Ovriga annonser
som visar tva personer tillsammans har ganska jamn foérdelning mellan blandpar och
kvinnopar. En magjoritet av gruppbilderna visar blandgrupper och da enkonade grupper

forkommer & det dubbelt s3 manga annonser som visar kvinnogrupper Som mansgrupper.

Tabell 2a. Bildfrekvens i Café i absoluta tal

Jan-05 | Apr-05 | Jul-05 | Nov-05 Summa
Antal sidor totalt 186 202 202 226 816
Antal reklambilder totalt 69 82 83 89 323
Vart totala urval av bilder 4 18 16 12 50

Tabell 2b. Kategoriernas frekvens i Café i absoluta tal

Jan-05 | Apr-05 | Jul-05 [ Nov-05 | Summa

Kvinna/kvinna

Man/man 3 4 7
Man/kvinna 2 6 9 7 24
Grupp blandat kén 2 7 4 13

Grupp kvinnor

Grupp man 2 3 1 6




4.1.2 Slutsats tabell 2a och 2b

| tidningen Café lyser annonser bestdende kvinnopar med sin franvaro och inte heller
kvinnogrupper finns representerade. Den allra storsta andelen annonser visar blandpar.

Det finns &ven relativt manga bilder av mansgrupper.

4.1.3 Jamforelse tabell 1b och 2b

Det finns ungefar lika manga bilder i vardera tidningen som visar blandgrupper. | Café
finns fler annonser som visar blandpar an i Elle. Andelen mansgrupper i Café ar lika stor
som andelen kvinnogrupper i Elle. Daremot & det halften sa fa bilder av manspar i Café
som det &r bilder av kvinnopar i Elle. Denna fordelning vacker manga fragor som vi

kommer att diskutera ndrmare i analysdelen.



5 Analys

Vi kommer inte att redogora for var denotativa analys, eftersom bilderna finns
tillgangliga som bilagor (se bilaga 27). Déremot kommer dvriga analysmoment att

redovisasi enlighet med analysverktyget som finnsi bilaga 1.

5.1 Kvinna/kvinna

Da mgjoriteten av bildernai denna kategori visar tva kvinnor med olika grad av fysisk
kontakt, valde vi en annons for Nivea ur Elles novembernummer 2005 som representant
for kategorin. Reklamen avbildar tva unga, léttkladda kvinnor i ddern 20-30 a&r (Bilaga
2).

5.1.1 Konnotativ analys

Vi ser tva unga, smala kvinnor med stora vita leenden som haller om varandra pa ett
karleksfullt sétt. Trots att kvinnorna bar blda klader och att bakgrunden gér i bl&a toner
far vi anda en kanda av varme nér vi tittar pa bilden. Troligtvis beror detta pa att
ljusséttningen pa kvinnornas kroppar och har gor att de utstrlar varme vilket understryks
av deras nara och uppsluppna kroppssprak (Selby & Cowdery 1995). De tittar pa
varandra och den ena kvinnan vidrér den andra kvinnans |ar med sitt skrev. Vi ser néra
berdring, bade med hander och med ben. D& kvinnorna bér relativt 1&tta klader ser vi att
de medvetet ror vid varandras hud och hér. Deras kroppssprak och ansiktsuttryck
formedlar gléadje och kanske ett kart dterseende da vi tolkar bekgrundsskylten, arrival,
och dessiillustration av ett flygplan som en ikon for flygplats. Aven resvéaskan & en
symbol for en resa. Skylten i kombination med resvaskan & for oss index for semester,
liksom solglasdgonen pa kvinnans huvud. Vér tolkning av bilden & att kvinnan med
solglasdgon pa huvudet har varit pa semester och att den andra kvinnan ar dér for att
moéta henne pa flygplatsen. Bilnycklarnai den blonda kvinnans hand indikerar for oss att

hon &r dar for att hamta sin vaninna. De verkar omedvetna om kameran da bada tva bara



har fokus pa varandra. Kvinnornas mimik, fysiska narhet och blickar tycker vi tyder pa

att de har en mycket néra relation.

Bilden & en sa kallad medium close-up. Detta sétt att fotografera placerar betraktaren i en
intim pasition gentemot personerna pa bilden och formedlar att det & ett kéns oladdat
ogonblick vi ser (Hirdman 2002). Eftersom kvinnorna tycks omedvetna om kameran far
vi intrycket av att vi smygtittar pA dem och deras intimitet. D& bakgrunden & suddigare
an kvinnorna har ett sa kallat selektivt kamerafokus anvants, detta for att framhéva
nyckelelementen i bilden. Bilden & tagen rakt framifran utan att vara vinklad, vilket
uttrycker neutralitet (Lacey 1998).

5.1.2 Pendlingstest

Bildens fokus & utan tvekan de tva kvinnorna och deras ickeverbala koder. Darfor ser vi
dem som bildens nyckelelement (Selby & Cowdery 1995). Vi borjar med att byta ut en av
kvinnorna mot ett annat element ur paradigmet, exempelvis ett barn. | och med detta
andrar bilden helt innebord, vi skulle i sa fall tolka relationen som den mellan en mamma
och ett barn. Byter vi ut en av kvinnorna mot en vuxen man skulle vi genast tolka
syntagmet, det vill saga deras forhallande, som en kérleksrelation. Uppenbarligen &r det
négot med kvinnornas positionering som konnoterar till en kérleksrelation. Varfor vi
tolkar detta som kérlek & den néra fysiska kontakten, kvinnornas totala absorption av
varandra samt den glédje deras ansikten uttrycker, vilka ar traditionella tecken pa kéarlek.
Det behtver inte vara en sexuell kérleksrelation som vi ser i bilden. V& forsta tolkning
av detva ar att de & fordskade i varandra, men det skulle lika garna kunna vara ett
syskonpar dler tva mycket néra vanner. Skulle vi daremot byta ut bada kvinnorna mot
man, tror vi badha att bilden skulle fa en homoerotisk laddning. Att se tva man med sa

nara fysisk kontakt avbildas & inte lika vanligt som att se tva kvinnor i samma situation.

5.1.3 Diskussion

Av dlabilder som avbildar kvinnor tillsammans uppvisar en évervédigande majorit et

kvinnor som ror vid varandra. Oavsett produkt eller situation tycks det gévklart att de



omotiverat och oavsett kontext vidrér varandra. Detta skulle kunna stéda matrix (1996)
tes om hur den kvinnliga/leshiska sexualiteten ofta framstélls som ett objekt, for att
tillfredsstélla mannen. Denna tes gar dock inte att framhdllai vart fall. Alla reklambilder
av kvinnor tillsammans férekom i kvinnomagasinet Elle, inte i dess manliga Café. (I Café
forekommer dock ett otal bilder pA mer eller mindre nakna kvinnor tillsammans, dock
intei form av reklambilder.) Varfor visas da reklambilder med kvinnor i sensuella
situationer for just kvinnor? Elles 6vrigainnehdll & tydligt riktat mot en heterosexuell
kvinnlig lasekrets, med artiklar som Ar vi ihop nu? (Hjelm 2005), | néd och lust
(Midtstigen, 2005) och en arlig ” Sveriges sexigaste man” -lista. Elles skribenter anvander
ofta kdnsneutrala ord som partner i sina texter, men i de fall d& exempel forekommer &
det alltid heterosexuella par som figurerar. Det redaktionella materiaet riktar sig altsatill
"straighta’” kvinnor. Ska vi tolka detta som att kvinnorna som laser Elle & vidsynta och
frigiordai sin syn pa homosexuella forbindelser? Eller & det numera sa vanligt att
kvinnor framstalls som sexuella objekt, enskilt eller i par, att man helt enkelt inte reagerar

langre?

Att kvinnor har eller bor ha en néra relation till sina vaninnor, tydliggors av TV-serier
som exempelvis Sex and the City, dar fyra singelkvinnor i princip & som en liten familj.
Dér tycks vanskapsbanden vara starkare @n bade blodsband och relationer med mén eller
andra kvinnor. De fyra huvudpersonerna har blivit forebilder for en stor tittarskara. De
har en avslappnad relation till homosexualitet och en ganska frigjord instéllning till sex
over lag. Nagra av reklambildernai Elle skulle kunna tolkas som att de avspeglar denna
typ av relation mellan kvinnor. Om man med denna popul rkulturella referensram
bladdrar i Elle, kanske man snarare ser tva néra vaninnor an tva sexuella varelser i en
intim situation. Annonserna skulle ocksa kunna ge uttryck for systerskap. Det starka
bandet mellan systrar har forlangts och géller nu ala kvinnor som grupp. Tal om
systerskap &r inte langre ett uttryck for slaktskap utan om sammanhallning kvinnor
emellan, vilket till exempel ledaren i Elles novembernummer 2005 visar. Néra relationer
mellan kvinnor & vanligt férekommande och uppenbarligen accepterat givet att medier

och reklam speglar den radande samhéllsandan (Bignell 1997, Cortese 2004).



Det fors ofta diskussioner kring framstélningen av kvinnor i reklam som undergivna och
passiva. Roster hojs om objektifieringen av kvinnan som enbart framstélls i egenskap av
vacker, ung eler sexig (Jacobsson 1994). Jacobson (1994) havdar vidare att dagens
kvinnor inte kénner igen sig i de endimensionella kvinnorna pa bilderna, att de bara
framstalls som skonhets- och sexsymboler. Det hdller vi inte med om: i annonserna vi
studerat & kvinnorna forvisso vackra, smala och unga men verkligen inte undergivna
eller kuvade. Aven om skonhetsidealet ibland kan tyckas ouppnéeligt, kanns inte
kvinnorna pa bilderna sarskilt frammande. Ingen av parternai "paren” tycks dominera
den andra. De dlra flesta bilderna forestaller glada och leende kvinnor. Pa bilderna ser vi
inte heller ndgon omotiverad nakenhet. Den enda annons i denna kategori som visar
avkladda kvinnor & en underkl&desannons for Sloggi i Elles novembernummer 2005, dar
avkladdheten anda har ett visst syfte — att sélja underklader.

Att se tvA mén i samma position som kvinnornai annonsen for Nivea (Bilaga 2), skulle
formodligen vacka stor uppmérksamhet. Av alla annonser vi totalt studerat, finns ingen
som over huvud taget visar manlig fysisk narhet pa detta sitt. Att se tva lattkladda man
kramas och bara ha dgon for varandra ger omedel bara homosexuella associationer. Men
kan da inte mén vara lika ndra vanner som kvinnor? Vi utgar fran att de kan det. Men var
& da exemplen pa nara manlig vanskap i media? De sorters relationer som uppvisas &
antingen de ultramanliga, som lagkamrater eller lumparkompisar, eller de homosexuella
(I8s feminina) som ménnen i Fab Five. Medierna visar tydligt att mén far lov att kramas,
bara det & i lyckorus dver att Arsena besegrade Manchester United, eller mgjligtvisi
svara sorgestunder. Annars bor ryggdunkningar och handslag récka. Forestdllningar om
vad som & manligt och omanligt & kulturellt konstruerade (Hirdman 2002). Om
homostamplingen av manlig fysisk kontakt kunde tvéttas bort med hjédp av medierna
skulle vi formodligen se liknande annonser av bade mén och kvinnor. Detta strider dock
mot Hirdmans (2002) diskussion om manlig homosocialitet som varande starkare an

kvinnlig. Tydligt &r, att kvinnors vanskap &r accepterad i storre utstréckning an mans.

5.2 Man/man



For att representera denna kategori har vi valt en reklambild for Wrangler ur Cafés
novembernummer 2005 som visar tva man i 20-30 ars dder (Bilaga 3). PA mgjoriteten av
bildernai denna kategori férekommer ingen fysisk kontakt Gver huvud taget. Dessutom

tittar majoriteten av de avbildade ménnen in i kameran.

5.2.1 Konnotativ analys

Bilden visar tva unga mén med allvarliga ansiktsuttryck som stér pa behdrigt avstand
ifran varandra. Bilden utstralar kyla, dels for att bakgrunden gér i kallt blagrétt, dels for
att mannen & va pakladda vilket vi ser som ett index for kyla (Selby & Cowdery 1995).
Mannens kroppssprak formedlar avstandstagande bade gentemot varandra och
betraktaren, de star en bit ifran varandra och vander sig & olika hall. De har ingen
Ogonkontakt och en av mannen blickar utanfor kamerans fokus medan den andre tittar in i
kameran. De ickeverbala koder som ménnen sander ut signalerar bestamdhet, de star
bredbenta, den ena med handerna i fickorna, den andra med handerna langs sidorna
(Cortese 2004). De ser stela och vaksamma ut, i hégsta grad medvetna om kameran. Vi
far intrycket av att méannen poserar och att deras relation & patvingad och arrangerad,
tillskillnad frén kvinnornas som kanns okonstlad (Bilaga 2). Deras klader & snarlika
varandras, men i 6vrigt ser vi inte ndgra tecken pa att de dverhuvudtaget har nagon
relation. Bildens komposition & ra och urban, alt fran mannens grova kangor till den
omgivande miljon med dess betong och hdghus som vi ser som tecken pa storstad eller
forort. | foregdende bildanalys tolkade vi kvinnornas fysiska narhet, deras blickar och
deras gladje som tecken pa en nararelation. | detta fall tolkar vi franvaron av dessa
tecken som att mannen pa bilden har en mindre nara eller helt saknar relationsband.

Bilden & tagen med distansen medium shot. Detta avstand placerar betraktaren pa
behorigt avstand, nara nog att observera men inte sa néra att man som betraktare kan
kanna sig delaktig eller inkrakta pa de avbildade personernas territorium (Hirdman 2002).
Aven detta gor att mannen uppfattas som reserverade och langre ifrén oss 4n de ovan

namnda kvinnorna. Aven i detta fall har selektivt kamerafokus anvants for att ytterligare



understryka vad som & nyckelelementen i bilden. Bilden &r tagen framifran, vilket

signaerar neutralitet (Lacey 1998).

5.2.2 Pendlingstest

Aven pa denna bild stér det klart vilka som & nyckelelement, namligen de tvad mannen
och deras mimik. Om vi byter ut en av mannen mot en kvinna skulle bildens innebérd
inte andras namnvart. Vi skulle fortfarande tolka personerna som tva individer utan
uppenbar relation. Detta pa grund av den totala avsaknaden av varme, nérhet och
samhorighet de bada visar. Deras enda gemensamma ndmnare & jeansen, kangorna och
deras allvarliga anleten. Oavsett vilka personer ur paradigmet vi byter ut forandras inte
bildens andemening nédmnvart for oss. Daremot skulle vi tro att mannen hade en
vanskaplig relation om bada log dller skrattade. Da skulle deras snarlika kléder och gladje
tillsammans vara tecken pa vanskap och samhorighet. Om vi byter ut ménnens klader
emot badbyxor och flipfloptofflor, forsvinner kanslan av réhet och tuffhet och ersétts av
en smulaironi och humor. Badkladda mén vistas ju vanligtvis inte i stadsmiljo i
halvmorker vilket gor att kontrasten blir uppenbar och déarmed lite roande (Cortese 2004).
Samma sak sker om vi byter ut miljén. Mannens kladsel ter sig lite absurd om
bakgrunden visar exempelvis ett cocktailparty. Saledes andras bildens innebord till viss
del om vi andrar syntagmet. Relationen mellan bildens nyckelelement féréndras inte alls,
utan & konlos och ickeexisterande. Machokéndan forsvinner dock om vi byter ut deras
kl&der eller den milj6 de befinner sig i.

5.2.3 Diskussion

Samtliga bilder visar val pakladda méan pa minst armlangds avstand frén varandra.
Majoriteten av mannen har avenblicken riktad mot kameran. Vi kan inte se en
tillstymmelse till fysisk kontakt i ndgon av bilderna. Dessutom &r de flesta ménnen pa
bilderna aktiva pa nagot sétt, fotbollsspelande, promenerande och demonstrerande &
nagra exempel. Detta gar helt i linje med de traditionellt manliga attributen som
diskuterats ovan, méan ska vara"doers’, handlingskraftiga och aktiva (Jacobson 1994).

Kvinnors roll inom reklamen har forandrats mycket under de senaste 30 &ren (Gauntlett



2002). Méannen har dock i princip framstéllts pa samma sétt. Ska vi tolka det som att den
manliga identiteten eller réttare sagt forestéllningarna om den & sa djupt rotad att den
inte gar att forandra? Likava som kvinnors vanor och livsstil forandrats bor va rimligtvis
mannens ha gjort detsamma. Begrepp som metrosexualitet, hudvard for méan och
pappamanad tyder ju pa att vissa saker hdller pa att andrasi synen pa vad som & manligt
och inte. Varfor ser vi inga tecken pa detta i reklambilderna? Bilderna & mycket
traditionellai upplagget, tva allvarliga man pa behorigt avstand fran varandra. Har skiljer
sig reklamen fran exempelvis 6vriga massmedier, som verkar ha uppfattat och accepterat
forandringarna i mansrollen. Aven traditionella herrtidningar har numera till exempel
skonhetstips for man, vilket inte forekom for tio & sedan. Avsaknaden av exempel pa
nara manliga relationer i medierna & en av nagra trétta kvarlevor fran den ”gamla’
manligheten som lever kvar, annars tycks den moderna manligheten ha tagits emot med
dppna armar av medierna. Varfor avspeglas detta da inte i reklamen? Eftersom medierna
aterger det radande samhéllsklimatet med dess vardeforestallningar ter det sig konstigt att
reklamen inte gor detsamma (Tolson 1996). Bilderna tycks oss obsoleta och

konservativa, som visar de en svunnen tids mansideal. | det idealet platsar inte heller

homosexualitet eller en fysisk kontakt mén emellan.

Den mediala bilden av homosexualitet varierar mycket. Férutom faktaartiklar och
rapporter i amnet, finns &ven de TV-serier och filmer som vi diskuterade ovan. Bilden av
den manliga homosexualiteten & dock endimensionell, bogar & feminina, ytliga och
roliga. Mgjligtvis kan man skdmta om |&derbdgar med skinnkeps, men den mer
machobetonade homosexualiteten syns och hérs inte alls lika mycket som den stereotypa
fjollan. Ar det d& homosexualitetens "image” som méste andras for att den ska kunna
accepteras? Om det var manligt att vara bog, skulle vi da se bilder pa avkladda, kramande
man med 6gon bara for varandra? Om vi ska dra Hirdmans (2002) diskussion kring
homosocialitet till sin spets, borde val homosexualitet vara den yttersta och dérmed
yppersta formen av homosocidlitet. Att varagay skullei safal vara att foredra framfor
att vara” straight”, eller i allafall att framsta som gay. Dessutom, om nu mans vanskap &r
starkare @ den mellan kvinnor, var & bevisen i form av reklambilder och annat

mediematerial? Vi har ju redan i teoriavsnittet konstaterat att medierna kan sgas spegla



samhéllet, da borde val den rédande homosocialiteten synas dven om inte
homosexualiteten gor det? De enda tecken som vi kan se pA male bonding & de
idrottsrel aterade banden mellan man. Ingenstans finns ens implicit sensualism, vilket
kannetecknar bilderna pa de kvinnliga paren. Manlig vanskap inskranker sig troligtvis
inte till att omfatta lagaktiviteter eller idrottslig gemenskap, inte heller tror vi att mén
bara”bondar” pa sina arbetsplatser. Darfor finner vi det ytterst méarkligt att vi inte ser

man tillsammans pa ett avslappnat sétt, tillsynes bara vanskapligt varande.

Samtliga man avbildas upprétt staende till skillnad fran de kvinnliga”paren” som i

manga fall portrétteras sittande tillsammans. Att inneha en "hog” position paen bild &r ett
tecken pa dverordning, vilket ménnen pa vara bilder genomgaende tycks ha (Hirdman
2002, Cortese 2004). Det ser vi som ytterligare avspegling av kénens olika status i
samhdllet, eller kanske snarare som en reflektion av de forddrade konsrollernas

fortfarande starka position.

5.3 Man/kvinna

Den Overvadigande maoriteten av bildernai denna kategori visar intim fysisk kontakt
mellan aktorerna. Oftast & en eller bada personerna pa bilderna helt avkladda. En bild
som vé representerar detta & Axcents reklambild ur Elles januarinummer 2005 som visar

en man och en kvinnai 20-30 ars dlder (Bilaga 4).

5.3.1 Konnotativ analys

Vi ser en man och en kvinna, tillsynes nakna och tétt omslingrade. Var omedelbara
association &r att de & involverade i en sexuell relation eler rent utav mitt uppei en
sexuel|l akt. Nakenheten, deras oerhdrda intimitet, hennes blick och kropparnas position
& tydligaindex for sex. Kvinnan har njutningsfullt dppen mun och sténgda égon. Detta
ser vi som ett tecken pa passion och vallust fran kvinnans sida vilket ocksa symboliseras
da hennes hand vilar 6ver mannens hjarta. Mannen utstrdlar 6verlagsenhet dels pa grund

av det faktum att han & positionerad éver kvinnan pa bilden, dels for att han tittar in i



kameran och inte hon. | och med det & han medveten om betraktaren medan hon &r
omedveten och darmed sarbar. | denna bild & mannen subjekt och kvinnan objekt. Vi
skulle kunna tolka mannens arm om kvinnan som om han forsoker beskydda henne. Ett
annat tecken pa samhorighet dem emellan &r klockorna som & av samma modell men i
olika férg. Hennes klocka &r rod och vi associerar rétt med passion, kérlek och kéndor,
da fargen rott traditionellt stér for detta. Mannen bar en svart klocka som far oss att ténka
pa synd och morker. Vi kopplar samman fargen med mannen och hans morka blick, har
och skaggvaxt. For oss rader inget tvivel om att personerna pa bilden har en sexuell
relation.

Bilden &r ett mellanting mellan close-up och medium close-up och formediar en
intimitetskansla och ger oss som betraktare en kdnda av delaktighet (Hirdman 2002).
Dettaforstérks av mannens blick mot kameran, vi tolkar detta som att han tillater oss att
titta. DA bakgrunden &r helt vit 1&ggs bildens omedelbara fokus pa mannen och kvinnan
(Lacey 1998).

5.3.2 Pendlingstest

Den totala avsaknaden av rekvisitai bilden, gor att vi genast forstar att mannen cch
kvinnan utgdr annonsens nyckelelement. Da bakgrunden &r vit, vilket traditionellt
forknippas med oskuld, och anda inte fortar bildens sexuella utstralning tror vi att ett byte
av bakgrundsfarg bara i viss man skulle forandra bildens erotiska laddning. Svart eller
rétt skulle exempelvis forstérka den, medan farger som gult ler lilainte skulle férandra
den namnvart (Selby & Cowdery 1995). Vi tankte oss samma bild fast med
huvudpersonerna fullt pakladda. Klader skulle fortaen viss del av den sa starka erotiska
laddningen, men vi skulle fortfarande tolka mannen och kvinnan som ett kérlekspar, da
framst deras ansiktsuttryck men ocksa kroppspositionerna indikerar en néra relation. Om
vi byter ut kvinnan mot elementet man med samma mimik som kvinnan i paradigmet,
forandras bilden drastiskt. D& skulle bilden visa ett manligt homosexuellt par. Ingenting
av den sexuella laddningen skulle ga forlorad da bildens konstruktion s tydligt anspelar

pa sex. Samma sak gdller givetvis om vi byter ut mannen pa bilden mot en kvinna: da



skulle vi tolka relationen som leshisk. Det enda som enligt oss skulle kunna ta bort
bildens sexuella laddning & om en av personerna byttes ut mot ett barn. Da skulle de
tecken vi anser tyda pa erotik istéllet tolkas som fora drakérlek.

5.3.3 Diskussion

Acxents annons forkroppsligar alla de myter om mén och kvinnor som finns i samhéllet.
Kvinnan & passiv, underordnad mannen och sexuell (Jacobson 1994). Mannen pa bilden
kontrollerar situationen, dels pa grund av sin hdgre position pa bilden, dels for att han &
medveten om betraktaren (Cortese 2004). Hans arm runt henne kan forvisso tolkas som
att han skyddar henne, men ocksa som att han har kommandot 6ver henne, att han héller
runt sin "&godel”. Manga av bildernai denna kategori visar hur mén greppar hart eller
bestamt, medan kvinnor snarare nuddar eller smeker, &nnu ett sétt att visa vem som &r
dominant i bilden (Cortese 2004). Situationen & helt i hans hand. Han bestammer dock
inte bara 6ver sig §alv, han har fattat beslutet att tilldta betraktaren titta Gver hennes
huvud. Hennes av njutning slutna 6gon visar att hon gar helt upp i honom och Iéter sig
styras. Han ser inte ut att &gna henne nagon storre tanke, utan har égonkontakt med och
déarmed en relation till betraktaren (Hirdman 2002) Hans ansiktsuttryck visar inte de
tecken pa sexuell njutning som kvinnan uppvisar, det verkar snarare som om situationen

ger honom tillfredsstéllel se.

Den hér typen av bilder férekommer i stor utstréackning i bade Café och Elle. Av dla
bilderna i denna kategori &r flest "mansdominerade” annonser med ungefér samma
komposition som Axcents reklam. Dock finns det ganska ménga bilder som visar det
motsatta forhallandet ocksa: att en kvinna dominerar en man. Flera bilder visar gavsskra
kvinnor som menandetittar in i kameran medan en omedveten man soker hennes
uppmarksamhet. Denna utveckling anser vi |6per paralellt med girl-powervagen som
drog in i mediesfaren runt mitten av 1990-talet. Bilden av kvinnan som initiativtagare,
sexuel It dominant och sjavstandig blev forharskande och medierna hakade raskt pa
trenden med bland annat ovan ndmnda Sex and the City. Tidigare kunde kvinnor forvisso

framstallas som starka, men da ensamma dler i forhallande till andra kvinnor. Nu ser vi



exempel pa kvinnor som inte bara & jamstalda med man, utan dven Gverlagsnadem. | en
annons for Diesel ser vi till exempel en kvinna piska en fastbunden man. | en annan
annons for Frank Dandy klipper en pakladd staende kvinna upp en halvnaken liggande
mans byxor (Cortese 2004). Man kan ju givetvis frdga sig om det & en bra utveckling att
man objektifieras och fornedras pa samma sétt som kvinnor sa lange gjort och fortfarande
gor. Optimalt vore att se fler annonser med tillsynes jamstallda par déar ingen &
dominerande. Att matas med sadana annonser och mediebilder skulle kunna bidratill att
detta férhadlande blir norm snarare én de ojamlika forhdlandena mellan mén och kvinnor
vi oftast ser i reklam idag. Det finns manga exempel pa annonser som blivit anmélda och
fallda pa grund av att de varit diskriminerande mot kvinnor. Annonser som forl6jligat
man har tidigare duppit undan for att de betecknats som ironiska eller humoristiska
(Cortese 2004). Idag finns dock exempel pa att alméanhetens 6gon Gppnats &ven da det
gdller mansférnedrande annonser. Exempelvis blev tvattmedel sproducenten Via nyligen
falld for att ha producerat en reklamkampanj som diskriminerade méan. Denna utveckling
tycker vi & positiv, att ingetdera konet domineras eller fortrycks &r ju géva

grundforutséttningen for ett jamstallt samhélle.

Den uttalade sexualiteten i bilden visar oss annu en gang vilken 1aggning som & den
etablerade och accepterade. Aven om vi tolkat andra bilder som sexuellt laddade, &r det
denna kategori som visar mest explicit sexualitet. Den heterosexuella normen &r den
tongivande och det verkar darmed vara fritt fram for reklammakare att spela pa sex: det
sédljer. Om Cortese (2004) har rétt da han havdar att medierna " séljer” tillbaka de
varderingar samhdllet har och att medierna ger oss det vi innerst inne vill ha, skulle dessa
bilder tyda pa att vi inte & redo eller inte vill se homosexualitet avhildas i heterosexuella
fora. Ar vi da sd konservativa att heterosexualitet & den enda acceptabla formen av
sexualitet? Varfor accepterar vi mannen i Fab Five och Will och Jack i TV-serien Will
och Grace trots deras uppenbara och uttalade laggning? Kanske for att de for oss inte ar
sexuella varelser. Vi ser dem inte nakna éller i intima situationer. De diskuterar inte
avsugningar eller analsex. Deras homosexualitet &r tillréttalagd for att passa det
heterosexuella samhdlet. Daremot kan kvinnornai Sex and the City Oppet tala sivél

penisstorlek som oralsex, och man ser dem ofta ha sex med olika partners. Sex &r inte



langre tabubelagt — sa lange det & den accepterade formen, det vill siga mellan en man
och en kvinna.

5.4 Grupp blandat kén

Vi har valt ut en annons fér Peak Performance ur Cafés julinummer 2005 som visar tva
man och en kvinna i 20-30 ars dder. De flesta bilder i denna kategori visar en grupp

avdappnade manniskor, darfor 1ampar sig var valda bild va for att representera kategorin
(Bilaga5).

5.4.1 Konnotativ analys

Reklamen avbildar tre personer ikladda badklader, en kvinnai gulaktig bikini och tva
man i blatonade badshorts. De spelar fotboll i vattenbrynet vilket formedlar en aktiv och
sportig kénda. Deras véltranade kroppar, solbrénda hud och det faktum att de &r aktiva ér
index for sund livsstil och vdlméende. Allatre & upptagna av spelet och ingen av dem
tittar in i kameran. Ingen utav dem tittar heller pa varandra, utan fotbollen tar allas
uppmarksamhet. Detta gor det lite svart att avgora huruvida de tre har ndgon inbdrdes
relation, men vi tolkar det faktum att de tre spelar fotboll ihop som att de pa ndgot sitt
kanner varandra. Mannen har liknande frisyrer och badbyxor och alatre personerna &r |
ungefar samma dlder. Detta far oss att anta att de ar vanner. Tidigare diskuterade vi hur
avkladdhet kan konnotera sexualitet och passion (Cortese 2004). Sa & inte fallet med
denna bild, da deras avkladdhet & motiverad. De & halvnakna for att de faktiskt befinner
sig vid vatten . Har faler sig lattkladdheten naturlig och har inget sexuellt s@vandamal.
Vatten kan dock ses som en symbol for sex. Att visa véta manniskor & ett beprovat grepp
inom inte minst TV- och filmvarlden for att fa en scen att andas sensualitet: Baywatch
och den vakanda dansscenen i floden i filmen Dirty Dancing for att namna nagra bléta
exempel. Trots detta tycker vi inte att scenen vi betraktar uppfattas som erotiskt laddad.
Ingen av de tre personerna verkar dominerande, ala ér lika omedvetna om kameran.
Ingen & heller foremd for de andras uppmarksamhet utan ala & dar pa samma villkor.

Konstellationen tva méan och en kvinna skulle I&tt ha kunnat kénnas obehaglig eller



hotfull om positioneringen sett annorlunda ut. Denna bild formedlar dock ett 1&ttsamt och

jamlikt forhallande mellan personerna pa bilden

For att placera subjekten i denna bild i en kontext anvands long shot. Detta placerar
betraktaren langt ifran personerna pa bilden och distanserar subjekt och publik. Det &r
altsdinte en intim situation som bilden vill formedia, utan en neutra, vilket aven
forstarks av kameravinkeln. Aven pa denna bild framhavs huvudgestalterna genom att
bakgrunden & mindre skarp (Lacey 1998, Hirdman 2002).

5.4.2 Pendlingstest

Som vi ovan ndmnt &r bildens nyckelgestalter de tre personerna. Relationen personerna
emellan forandras inte némnvart oavsett vem vi véjer att byta ut. Intrycket vi far av
bilden om vi exempelvis byter ut kvinnan mot en man &r fortfarande en vanskaplig grupp
manniskor utan sexuell laddning. Om vi déremot byter bakgrunden mot en vanlig
fotbollsplan och behaller ursprungskonstellationens klader sa kan bilden tolkas
annorlunda. Da skulle deras avkladdhet inte langre falla sig naturlig, da man paen
fotbollsplan oftast bér idrottsklader. Pi6tsligt skulle deras avsaknad av klader fa oss att
konnotera till ndgot mer okonventionellt. Vi skulle kunnatolka det som att de tre valt att
taav sig kladerna tillsammans och darmed skulle bilden vara mera sexuellt laddad. Om vi
byter ut deras badklader mot vanliga klader och behdller bakgrunden grundmuras den
tidigare namnda kompisrelationen. Da skulle vi tolka det som att de sa totalt gar upp i
fotbollsspelandet att de struntar i huruvida de blir bl6ta eller inte. Personerna pa bilden
kan sdledes inte paverka om bilden upplevs som laddad eller inte, det & bara deras
kladsel i kombination med en annan miljo som kan fa bilden att andra betydel se.

5.4.3 Diskussion

Den uttalade laddning vi diskuterade ovan lyser med sin franvaro pa denna bild. Ingen av
parterna tycks se varandra, utom mgjligtvis som motstandare eller medtavliare. Men om

sexuella anspelningar & uppenbarligen tillatet da det géller man och kvinnor i reklamens



varld, varfor saknas de helt pa denna bild? Formodligen for att en erotisk underton skulle
kunna fa oss att associera till gruppsex. Pa bilder med en man och flera kvinnor finns ofta
sexuella anspelningar, vi forstar att mannen kan komma att ha sex med en eller flera av
kvinnorna pa sadana bilder. Men sa fort det finns fler &n en man, &r laddningen borta.
Tydligen & det s3 stétande att tanka sig méan tillsammans att inte ens en kvinnlig motpart

racker.

Vi skulle garna vilja tolka bildens sammanséttning som ett sétt fran reklammakarnas sida
att avsta fran att framstalla kvinnor i situationer som skulle uppfattas som hotfulla. En
kvinnai sallskap med tva eler fleraman i en sexuell situation skulle kunna fora tankarna
till tvang eller till och med gruppvaldtakt.

En mgjlig tolkning &r att méan bara kan visas tillsammans i de accepterade idrottdiga
situationerna da det & motiverat att vara tillsammans. Man & heller inte omotiverat
lattkl&dda i varandras sdllskap i det analyserade bildmaterialet. Bara i situationer som
bilden visar kan mén vara ndra varandra utan att vara va pdbyltade (Bilaga 5). Kvinnor
daremot gestaltas i underkl&der tillsammans utan att det tolkas som konstigt. En
reklambild for Bjorn Borg visar en kalsongkladd Bjorn, omgiven av ett otal mer eller

mindre avkl&dda kvinnor som obekymrade om varandra uppvaktar honom.

De mén vi ser pa bilden & vétranade och muskulosa, vilket i princip galler for alla man

vi ser i reklamsammanhang. Den livsstil ”en riktig karl” bor ha innebér ju som diskuterats
ovan idrottsaktiviteter och aktiv livsstil. Detta ideal avspeglasi den kroppsbyggnad som
mannen har (Jacobson 1995). Kvinnor déremot kan forvisso vara véltrénade, men det
viktigaste &r att de & smala. Den smalhet manga av reklamens kvinnor uppvisar & mera
ett tecken pa bantning an pa traning. Vi antar sdledes att de inte & sarskilt aktiva eller
sportiga, utan att de istéllet svalter sig det vill séga handlar passivt istéllet for aktivt.

Om bilderna visar storre grupper av manniskor brukar man kunna urskilja att mén och
kvinnor soker sig till varandra. Manga av bilderna tycks bestd av en mangd
heterosexuella par som vistas tillsammans. Aven om bilderna rymmer olika svél

hudfarger som ddrar, & det altid man och kvinnor som ser ut att horaihop. Pa bilder av



blandade stérre grupper framtrader inte ens den ovan diskuterade néra kvinnliga
vanskapen, utan har & heteronormen tydligt férhérskande. Bland ” paren” & parterna
altid i samma alder och av samma hudférg. Det tyder pa att det finns restriktioner dven
inom heterosexualiteten. Om det & fler &n en man narvarande pa bilderna, tycks mannen
inte behva ha de dominerande positioner som vi ovan diskuterat. De ses bade liggande
och sittande omgivna av stdende kvinnor. Det & som om blotta forekomsten av tva mén
sékerstéller deras dominans, som om de kontrollerar situationen oavsett om kvinnorna &r
i mgjoritet eler inte. Mannen tycks kunna dappna av i vetskapen om att de inte behtver

leka alfahannar. Narvaron av en annan man bland kvinnorna sékerstéller ordningen.

5.5 Grupp kvinnor

Samtliga bilder i denna kategori visar fysisk kontakt mellan personerna som avbildas.
Alla kvinnorna tittar dessutom in i kameran. Mgjoriteten av kvinnorna pa dessa bilder &
aven léttkladda. Den bild som béast exemplifierar pa detta & annonsen for Abecita som

visar fyra kvinnor i 30-40 &rs adern ur Elles aprilnummer 2005 (Bilaga 6).

5.5.1 Konnotativ analys

Bilden visar fyra kvinnor kladda i underklader. En av kvinnorna sitter i en korgstol med
en férskinnsplad. De andra tre sitter runt henne. Bilden utstrdlar sensualitet. Detta ser vi
tydligt da kvinnorna dels bara bar underklader dels vidror varandras bara hud. | motsats
till foregdende analysbild &r avkladdheten hér omotiverad. Vi far intrycket av att de valt
att kla av sig och vidrora varandra. D& kvinnorna inte tittar pa varandra verkar det som att
deras sensualitet riktar sig mot en betraktare, vilket i och for sig motsags av att de tar pa
varandra. Det faktum att de & medvetna om kameran gor att de inte uppfattas som
sarbaratrots att de & avkladda utan snarare som att de visuellt kommunicerar med
betraktaren (Hirdman 2002). Hade kvinnorna tittat pa varandra istdllet for i kameran hade
bilden varit sexuell snarare an sensuell. Da hade vi fétt intrycket av att de var avkladda
for varandra snarare an for den osynliga betraktaren. Farskinnspladen ser vi som en

symbol for sex, eftersom djurhudar ofta visas i samband med sexscener framf6r en Oppen



eld. Pds & aven en traditionell karleksgava fran man till kvinnor, precis som blommor,
juveler och choklad. En av kvinnornavidrér sig gav vilket konnoteras till onani och
darmed till sexualitet. Allafyravidror nagon av de dvrigatre och alaler samtidigt som
detittar in i kameran. Som vi ndmnt i tidigare analyser ser vi dessa tecken som
indikatorer for sex eller en ndra relation. Underklader &r traditionellt ndgot privat och
intimt som vanligtvis inte visas for andra manniskor. Att de fyra kvinnorna sa ogenerat
interagerar ikladda endast dessa plagg ser vi som ett index for intimitet kvinnorna
emellan. Ingen av kvinnorna pa bilden tycks oss dominerande 6ver de andra. Vi far en
kanda av jamlikhet mellan dem. Som beskrivits tidigare kan néra relationer konnotera till

syskonrelationer. Det gor vi inte i detta fall da kvinnorna har olika utseenden.

Bilden & fotograferad med medium close-up, som ska fa betraktaren att kanna
samhdrighet med personerna pa bilden och formedla intimitetskansla. Pa denna bild &r
bakgrunden lika skarp som kvinnorna, férmodligen for att sdva stolen som pladen har en
betydelsefull roll i fotots komposition. Trots detta framstar kvinnorna som viktigast i

bilden, till stor del pa grund av att bilden &r tagen pa ovan namnda avstand (Lacey 1998).

5.5.2 Pendlingstest

Inget tvivel rader om att det & kvinnorna som utgdr bildens nyckelelement. Byter vi ut en
eller tvd av dem mot man, kvarstdr kéndan av sensuditet och blir nastan annu starkare.
Att dra dutsatser om kvinnornas laggning baserat pa deras position och kladsel &r litet
formétet, att dra samma dutsats om en grupp av man och kvinnor blir ddremot naturligt.
Om alakvinnor byts ut mot man kvarstér laddningen. Att se fyra avkladda man vidréra
varandra pa detta sétt skulle inte kunna tolkas pa annat sétt én sexuellt. Faktum kvarstar
altsa for oss: bilden &r uttalat erotisk. Om man daremot ikladde kvinnorna mera klader
skulle laddningen i var mening helt forsvinna. Da skulle de kunna vara en grupp leende
vaninnor, om &n med mycket fysisk kontakt. Om vi byter ut den nuvarande bakgrunden
mot exempelvis en bastu, upplever vi deras avkladdhet mycket mer naturlig. Deras
positioner skulle fortfarande vara sensuella och intima, men deras |&ttkladdhet skulle da

inte forefalla s omotiverad. Om vi byter fargen pa kvinnornas underklader till svart far



bilden en dnnu tydligare sexuell underton, da svarta underklader konnoterar porr och
synd. De nuvarande fargerna, vitt och skért, symboliserar oskuld och syftar férmodligen

till att ta udden av den sexuella anspelningen.

5.5.3 Diskussion

Allabilder i denna kategori & sexuellt laddade. Annonserna visar kvinnor i underkl&der, i
sangen och med féremad i munnen. De vidrér varandra pa alla bilder, &ven dér de &
léttkl&dda. Alla kvinnorna & smala, unga och vackra och &ven i denna kategori, passiva
till skillnad fran bilderna som forestallde enbart tva kvinnor. Har ligger de tillsammans
eller sitter och ingen utfor nagon form av uppenbar aktivitet. Pa de flesta av annonserna
ser de litet sbmniga ut, tittar in i kameran med halvslutna 6gon. | likhet med bilderna pa
tva kvinnor, dominerar ingen av kvinnorna bilden utan de synes vara jamstallda inom
gruppen. Att vara medveten om kameran beskrev vi tidigare som ett tecken pa styrka,
eler i alafall sakerhet. Men pa dessa bilder upplever vi denna styrka mer som en
inbjudan. Kvinnorna tycks val medvetna om béde sin avkladdhet och kameran. Vi tolkar
det som att de godkanner den osynlige betraktaren att studera deras poser och kroppar,
och nastan inbjuder till deltagande med gester och blickar. Att framstélla kvinnor
avkladda &r ett sétt att ytterligare underminera deras vérdighet och respektabilitet. Denna
"tradition” har 1anga anor. Under den klassiska antiken, 500-300 ar f Kr., var det endast
prostituerade som avbildades |&ttkladda. Den sedesamma flickan i filmer och TV-serier
visas pakladd, medan den sampigare flickan eller vampen ofta ar |&ttkladd eller
utmanande. Att en kvinna & avkladd &r ett sétt att visa vilken typ av kvinna hon &r:
tillganglig, léttfotad och sexig (Jacobson 1994). Vi ser inte kvinnorna pa bilden som

personer med identitet, som mammor eller yrkeskvinnor, utan bara som objekt.

Aven om reklamen for Abecita &r riktad till en kvinnlig kundkrets & mannen dnda den
dlutgiltige mottagaren. Underkl&derna ska kvinnor kdpa for att behaga den man som de
antingen har eller drommer om att fa (Jacobson 1994) . Annonsens text ”Love a good
story”, visar att det & kérleken, altsd mannen, som & malet med att kbpa Abecitas

underklader. For den homosexuella l&saren blir tolkningen annorlunda. Detta &r ett bevis



pa den tvetydighet vi diskuterade i teoriavsnittet, det vill siga hur bilder kan konstrueras
for att tilltala tva olika konsumentgrupper utan att stéta sig med nagon av dem, da lasaren
gor en egen tolkning utifran vilken kulturell referensram han eler hon har (Cortese
2004). Vi gdva, som heterosexuella kvinnliga lésare, k&nner oss dock inte tilltalade av
bilden. Vi kan inte relatera till kvinnorna pa bilden och deras relation. Skulle annonsen
déremot varit "uttalat” leshisk skulle vi kdnna annorlunda. Da hade vi sett annonsen som
ett modigt stallningstagande fér homosexuella och tillskrivit foretaget egenskaper som
framatstravande och socialt medvetet. Om fler tanker som vi kan annonsorernas
forsiktighet bli till deras nackdel. Ett tydligt stéllningstagande skulle vi finna mer
tilltalande &n detta balanserande mellan homosexualitet och heterosexualitet. | annonsens
nuvarande form kan den tolkas som lite feg. Detta resonemang gar stick i stéav med hur
reklamindustrin tycks resonera idag, da homofobin tros vara den forharskande

uppfattningen i samhéllet om man ska tro reklammakarna.

En annan tolkning skulle kunna vara att de fyra kvinnorna &r riktigt néra vanner. De
kanske har nagon form av ”slumberparty”, eller haller pa att byta om infor en utekvall?
Da kan man dock stélla sig fragan hur manga kvinnor i 30-ars ddern som kryper ihop tétt
intill varandra pa en farskinnsplad i bara underkladerna. Denna tolkning &r troligen den
som annonsen Vvill formedlatill Elles lasare. Efter att sd grundligt ha studerat denna bild,
har vi dock svart att tatill oss det budskapet. Bilden & erotiskt laddad, fragan &r bara pa
vilket sitt. Ar kvinnorna attraherade av varandra, eller & det baraen ”show” fér den
osynlige betraktaren? Om bilden visatsi ett annat sammanhang, exempelvisi tidningen
QXvilken vander sig till HBT -personer (homosexuella, bi- eller transsexuella), hade vi
troligen tolkat den som explicit lesbisk.

5.6 Grupp man

Bildernai denna kategori bestod framst av bilder som visade grupper av mén utan fysisk
kontakt och som tittade in i kameran. Reklambilden ur Cafés julinummer 2005,
www.behandla-haravfall.nu, forestéllande tre mén i 30-40 ars dlder ansdg vi avspegla
detta (Bilaga 7).




5.6.1 Konnotativ analys

P4 bilden ser vi tre mén ikladda fotbollsklader, uppstélldai vad som pa fotbollssprak gar
under beteckningen "muren”. Vi ser en springande man i bakgrunden vilket férhojer
intrycket av att de tre mannen spelar en fotbollsmatch. Deras rynkade pannor &r ett index
pa bekymmer och kanske &ven ilska. Méannens axlar och armar vidrér varandra, vilket
dock forefaller naturligt i denna situation. Allatre & smutsiga och svettiga. Samtliga méan
tittar i kameran, inte pa varandra. Trots deras relativa nérhet och fysiska kontakt finns det
ingen laddning i bilden, inga indikatorer pa nagon sexuell relation. Vi ser att de bér
samma lagtréja och vi utgdr darfor fran att de & bekanta och kanske har en vanskaplig
relation. Alla tre mannen kupar hdnderna 6ver sina kon. Detta hade i en annan kontext
kunnat upplevas som sexuellt laddat, men da vi tydligt ser att de & engageradei en
idrottsaktivitet forstar vi att de snarare skyddar sig an vidror sig §alva sexuellt. Deras
gula lagtréjor forknippar vi i forsta hand med det svenska fotbollslandsl agets troja, vilket
enligt oss formedlar en kansla av igenké&nnande och trygghet. Fotboll &r, liksom de flesta
andra sporter, forknippat med grabbighet (Jacobson 1994). Det faktum att mannen pa
bilden engagerat sig satill den grad att de blivit bade smutsiga och svettiga tolkar vi som
ett index for manlighet.

De tre ménnen & fotograferade med medium shot vilket forpassar betraktaren till ett visst
avstand fran mannen. Vi & inte inbjudna att deltaga i bilden, och méannens blickar mot
kameran visar inte heller att var nérvaro ar onskvard. Bakgrunden&r extremt suddig, och
tydliggor darmed var bildens fokus ligger — de tre mannen (Lacey 1998).

5.6.2 Pendlingstest

Liksom i tidigare bildanalyser kan vi &en i denna bild tydligt urskilja vad som utgor
nyckelelementen. Vilken betydelse ménnen har for bildens helhet undersoker vi genom
att byta ut en av ménnen mot en kvinna ikl&dd samma kl&der. Bildens betydelse forandras
inte avsevart utan bibehaller sin oladdade stdmning av laganda. Vi skulle inte se pa

kvinnan annorlunda 8&n ménnen utan istéllet som en del avlaget, precis som de andra



personerna pa bilden. Mannens kladsel och position ar sa karaktaristisk for
fotbollsspelare att det inte gar att ta miste pa vad de gor &ven om vi byter ut miljon.
Skulle vi exempelvis placera de tre mannen framfor Eiffeltornet hade vi fortfarande sett
pa dem som tre fotbollsspelare. Hade vi daremot bytt ut deras klader mot exempelvis
kostymer, hade vi antagligen tolkat bilden annorlunda. | andra kl&der hade bilden
fortfarande inte haft nagon specifik laddning déremot hade vi nog undrat varfor de hdll
sig gadlva Over skrevet. Kandan av aktivitet och sport hade helt férsvunnit om de inte
burit fotbollsklader. SAledes kan vi inte finna nagonting som skulle kunna gora bilden

sexudl It laddat pa nagot vis.

5.6.3 Diskussion

Samtliga mén pa bildernai denna kategori ar involverade i ndgon form av aktivitet. | flera
fall & denna aktivitet kopplad till ndgon form av idrottsutévande. Man ser ménnen segla
tillsammans, mingla och spela fotboll. Ingenstans ser vi omotiverad avkladdhet, tranande
blickar eller sensuellt halvslutna 6gon. Mannen pa bilderna & va pakladda och stér ofta
pa avstand fran varandra. De forkroppsligar det manliga idealet pa sa vis att de &r
handlingskraftiga, sportiga, aktiva och upptagna (Jacobson 1994, Gauntlett 2002). Detta
ar typiskt for dagens manliga modeller i reklam, franvaron av passivitet. Aktiviteter som
till exempel sport, bygger muskler och &r ett sétt for mén att dominera sin kvinna savél
som andra mén. Eftersom muskler & biologiska och darfor ”naturliga” legitimerar de
mans maktstatus (Cortese 2004, Hirdman 2002).

Mannen har aldrig dgonkontakt, utan & helt uppei det de gor for tillfalet. Barapatva av
bilderna tittar mannen in i kameran, och da & det inte pa ett inbjudande st eller med ett
leende. Vi far intrycket att vi egentligen inte & valkomna att betrakta dem, att vi kanske
borde vara tacksamma att ha fétt tilltrade till dessa scener av manligt umgénge (Hirdman
2002). Ar det d& s att kvinnors forehavande & ndgot som alla, oavsett kon ska ha
tillgang till? Kvinnorna pa bilderna som diskuteras ovan &r inte bara medvetna om

kameran, de inbjuder den och poserar fér den. Méannen verkar snarare ha fangats i



dgonblicket, upptagna och omedvetna — och darmed ondbara. Mannen verkar ha

integritet, kvinnorna tycks skamlést bjuda ut.

Aven man framstédlls dock som objekt i reklam idag. De poserar med nakna 6verkroppar
endast iférda kalsonger och blickar utmanande mot betraktaren. Man i denna Situation
portrétteras nastan uteslutande ensamma, exempelvis Fredrik Ljungberg i Calvin Kleins
numera vakanda underkl adeskampanj. Vart att anmarka pa & att aven man i underkl ader
tycks varai ett synbart dverlége, de méter alvarligt betraktarens blick och inger inte en
kanda av underlagsenhet, trots sin avkl&ddhet (Cortese 2004) Eftersom vi i denna studie
valt bilder forestdllande minst tva personer, har denna typ av annonser inte ingétt i vart
urval. Darmed for vi inte diskussionen kring manlig objektifiering vidare, da det ligger

utanfor vart omréde.

Eftersom vi inte kan urskilja nagon form av sexuell laddning mellan ménnen pa bilderna,
kan vi inte se hur bilderna skulle kunna tolkas som homoerotiska. Det finns ingenting i
bilderna som skulle kunna indikera att mannen & homosexuella inte ens om vi sag
bildernai ett annat sammanhang, exempelvisi en tidning fér homosexuella man. Detta &
dock svart for oss att bedéma da vi varken & homosexuella eller mén, men inga av de
symboler, exempelvis blickar, fysisk ndrhet eller utmanade poser, som vi tidigare
diskuterat, existerar i dessa bilder. Vi anser att bilderna helt saknar sexuell laddning.

Négot som slog oss da vi studerade vart bildmaterial, & att alla kvinnor som avbildades
var vackra, smala och relativt unga. Ménnen daremot varierar i saval dder som utseende.
Huvudsaken & att mannen gor manliga saker eller uppvisar manliga attribut. Bilden vi
valde som representant for denna kategori &r ett bra exempel pa detta. Tre aldagliga mén
i fotbollstréja & uppenbarligen tillrackligt manliga for att vacka igenkannande hos den
manliga publiken. For att fanga den kvinnliga publikens intresse tycks reklammakarna tro
att supermodeller krévs. Kvinnor blir traditionellt beddmda fér sitt utseende snarare an
for sina prestationer och reklamen har del i att befésta och reproducera dennanorm
(Cortese 2004).



6 Slutdiskussion

Man och kvinnor framstélls pa helt olika sétt i reklam, speciellt nar det galler
representationen av sexualitet och sexuell 1aggning. Mannen & den aktive erbvraren som

kontrollerar den passiva, mottagande kvinnan. Kvinnans viktigaste uppgift i reklam &r att



vara snygg, ung och frasch medan mannens uppgift & mer prestationsinriktad och
varierande. Han far for al del gérna vara snygg, men viktigast &r att han & "manlig” —
upptagen, aktiv och helst sportig. D& mén visas tillsammans tycks det annu viktigare att
poangtera de manliga attributen, for att understryka den heterosexuella maskuliniteten. |
dessa situationer ser vi aldrig ndgra tecken pa narhet eller sexuell invit. Da det galler
kvinnor & det motsatt forhallande som réder. Kvinnorna pa bilderna utfor sillan
aktiviteter utan sitter eller ligger oftast. De visas oftast néra varandra, | Situationer som
l&tt kan tolkas som intima erotiskt laddade.

Alla bilder som visar en man och en kvinna tillsammans har en tydligt uttalad sexuell
laddning. Pa dessa bilder rader inga tvivel om att personerna som visas &r ett kérlekspar.
Pa bilder av samkonade "par” & det mer svarbedomt. Att svara pa frégan vi stélldei vart
syfteskapitel, om huruvida homosexualitet representerasi reklam ar alltsa svart, da
bildernai ndgra falla & ganska tvetydiga. Tydligt & dock att ingen av bilderna uttrycker
explicit att det finns en homosexuell relation personerna emellan. Pa bilderna
forestéllande kvinnor & det dock I&tt att tolka kvinnornas relation som homoerotisk. De
uppvisar samma fysiska tecken pa intimitet som de vi ser i bilderna pa en man och en
kvinna. Men det &, som tidigare namnts, en tolkningsfraga. | ett heterosexuellt forum
som Elle ses bilderra sannolikt som uttryck for kvinnlig vanskap, medan de i exempelvis
QX mdjligen utlases som homosexuellt laddade. Denna tvetydighet gor det svart att
avgora vad bilden de facto visar, homosexualitet eller heterosexualitet? Eller kanske till
och med bada? Da |asaren och forumet avgor bildens betydelse, kan vi konstatera att
ingen av bilderna vi studerat menat att uppvisa homosexualitet, utan bara vagt antytt att
tolkningsmajligheten finns. Detta kan vara ett medvetet grepp fran reklammakarnas sida,
ett satt att ippata stallning till den sa politiskt laddade frégan om homosexualitetens
varadler icke varai en kommersiell kontext. Da det gdller bilderna pa man, blir denna
diskussion dverflodig. Ingen av bilderna visar ens en antydan till erotik i allmanhet eller
homoerotik i synnerhet. Oavsett forum eller |&sare menar vi att bildernas budskap &r
detsamma och aternativa tolkningar & darfor utedutna. Varfor ar det da sa att kvinnor i
reklam kan visas i situationer som kan tolkas som lesbiskt laddade, men &t det &r tabu

bland mén? Som vi inledningsvis diskuterade ar det homosexuella mén som far mest



utrymme i 6vriga medier. Har ser vi en diskrepans mellan reklamen och 6vriga medier
som férefaller underlig. Trots alt &r det inte bara reklamen som styrs av att tvingastilltala

de dominerande konsumentgrupperna, &en o6vriga massmedier "sdljer” sina produkter.

Vi tror att det handlar mindre om homosexualitet &n om konstillhdrighet. Kvinnans
sexualitet &r alestades nérvarande pa bilderna, oavsett sillskap. Hon &r ofta l&ttkladd,
passiv och inbjudande. Mannens sexualitet tycks oss mer privat. Han & ofta pakladd,
aktiv och inbjuder sdllan till deltagande. Han har integritet, hon &r |&ttillganglig for bade
man och andra kvinnor. Kvinnors sexualitet har traditiondllt "tillhért” mannen, hon har
framstallts som om hon funnits for att tillfredsstalla honom. Dessa bilder utgor ett sorgligt
bevis pa att denna syn pa kvinnors och méns roller fortfarande existerar och reproduceras
i alra htgsta grad. Den heterosexuella normen & forhérskande i dagens reklam, och den
har inte foréndrats trots att samhéllet i dvrigt tycks acceptera homosexualitet i allt storre
utstrackning. Visst kan vissa av bilderna, om tolkade valvilligt, tyckas forestdlla lesbiska
kvinnor. Dock & det inget politiskt stéllningstagande for att 6ka homoacceptansen i
samhéllet, utan bara ett krasst forsok att uttka kundkretsen. Vi ser inga bilder som
explicit visar homosexualitet i nagon som helst form, bara vaga antydningar. Denna typ
av reklambilder &r inte typisk for just Café och Elle. Liknande eller samma annonser
forekommer i princip alla modemagasin for mén och kvinnor. Sdledes & vara slutsatser
inte reserverade for de tvatidningarnavi har studerat utan troligtvis applicerbara pa ett
flertal tidningar. Om detta ska spegla det samhélle vi lever i och dess varderingar, sa &r

det en skrdmmande konservativ spegelbild vi ser.

Fordlag till vidare forskning: En jamférelse med tidningar med uttalat homosexuell
malgrupp skulle vara ytterst intressant. Att utreda huruvida annonsernas utformning
skiljer sig & skulle formodligen frambringa ytterligare belagg for att tidningar som

vander sig till en heterosexuell malgrupp undviker "uttalat” homosexuella reklambilder.

(Tecken inkl. blanksteg 88 021st.)
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Bilaga 1 Analysverktyg

Overgripande fraga:

Vilken relation har ménniskorna pa bilden?

Denotativa fragor:

Vad gor manniskorna pa bilden?

Vilken milj6 befinner sig manniskorna i?
Vad har manniskorna pa bilden pa sig?

Vad har ménniskorna for ansiktsuttryck?

K onnotativa fragor:

Vad kan vi utlésa av personernas kroppssprak?
Vilka konnotationer ger

a) personernas kladsel

b) den miljo de befinner sig i
c) bildens komposition

Pendlingstest



Bilaga 2 Kvinna/kvinna



Bilaga 3 Man/man



Bilaga 4 Man/kvinna



Bilaga 5 Grupp blandat kon



Bilaga 6 Grupp kvinnor



Bilaga 7 Grupp man



