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ABSTRACT

Titel: Vialkommen till var verklighet — en uppsats om Forsvarsmaktens reklamfilmer
Forfattare: Anna Linder och Elisabet Grenstedt vid Enheten for medie- och

kommunikationsvetenskap.

I var uppsats granskar vi Férsvarsmaktens reklamfilmer i1 reklamkampanjen Har du det som
krdvs for att ha en asikt? fran 2010 och Vilkommen till var verklighet frén 2011. Véart intresse
grundar sig 1 den diskussion som har forts i media, kring offentliga myndigheters intdg pad den
kommersiella marknaden. Kritiker ifragasatte Forsvarsmaktens reklamkampanj Har du det som
krdvs? d& de ansag att den visade en skev bild av verkligheten. Detta leder oss till att undersoka
hur verkligheter skildras och produceras inom postmodern reklam samt att granska vilka
verkligheter som formedlas, med utgangspunkt i Forsvarsmaktens reklamfilmer. Detta gor vi
genom en kvalitativ innehéllsanalys déar vi analyserar reklamfilmerna utifrdn semiotiska,
retoriska, filmteoretiska och postmodernistiska teorier.

Viéra resultat visar att Forsvarsmakten visar upp en verklighet 1 vilken det finns en hotbild
mot Sverige och vér trygga vardag. Vad som utgor hotbilden dr mer eller mindre tydligt i de olika
reklamfilmerna, men den finns alltid dér for att bekrdfta Sveriges behov av Forsvarsmakten.
Forsvarsmaktens soldater portritteras i reklamfilmerna som heroiska och modiga, genom att
referera till actionfyllda Hollywoodproduktioner och genom att anvénda sig att symboler som
signalerar nationalitet, manlighet och mod. Vidare leker Forsvarsmakten med vér medierade
uppfattning av krig och militdrverksamhet, och leder oss genom sin argumentation att acceptera
den verklighet de mélar upp.

En utmérkande aspekt i Forsvarsmaktens reklamfilmer ar leken med ordet “verklighet”.
Genom var analys har frdgan uppkommit om det dr Forsvarsmaktens ambition att efterlikna
verkligheten pa ett sanningsenligt vis? Vi drar slutsatsen att begreppet “verklighet” snarare
anvénts for att ge dem tolkningsforetrdde och for att sjélva fa definiera sin verksamhet och sitt

varumarke.

Nyckelord: Féorsvarsmakten, reklam, krig, verklighet, hyperrealitet, simulakra
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2. BAKGRUND

Forsvarsmakten satsar pa kostsamma, vélproducerade reklamkampanjer for att locka aspiranter
till deras utbildningar. Forra arets, 2010s, stora satsning Har du det som krdvs for att ha en asikt?
mottog stark kritik av bade forskare, journalister och reklamfolk da den ansags visa upp en skev
bild av det militdra livet (Holmstrom, SvD). Man var kritisk till att reklamfilmerna liknade
actionfilmer med specialeffekter och muskulosa skddespelare som anviande dverdrivet avancerad
utrustning, och man ansag att det var oetiskt att locka unga ménniskor att bli en del av férsvaret
pa fel grunder. Kritiker menade att reklamen visade upp en overklig bild av Férsvarsmaktens
verksamhet och befarade att det likhetstecken som reklamfilmen sitter mellan Forsvarsmaktens
verksamhet och en actionfilm, skulle locka aspiranter med fel ”intentioner” (Holmstrom, SvD).
Som en effekt av kritiken Forsvarsmakten mottog 2010, har man nu valt att forséka ge en mer
sanningsenlig bild av verklig militdrverksamhet och 2011s kampanj heter séledes Vilkommen till
var verklighet.

Férsvarsmaktens reklamfilmer har blast liv 1 debatten om vad som ar moraliskt forsvarbart
1 reklambranschen och om spelreglerna ir, eller bor vara, detsamma for alla aktérer. Mot denna
bakgrund tycker vi att det intressant att se ndrmare pa Forsvarsmaktens reklamfilmer. Det dr d&ven
intressant ur ett medievetenskapligtperspektiv eftersom det dr ett nytt fenomen att offentliga
myndigheter maste konkurrera om medieutrymmet med kommersiella foretag.. Vér studie
baseras pa Forsvarsmaktens reklamkampanjer, men problematiken som diskuteras kan dven gélla
andra offentliga myndigheter som dras in i kommersiell marknadsforing.

Media péaverkar vér verklighetsuppfattning och vara tolkningsramar genom att sétta
agendan for vad som behandlas och inte behandlas 1 medier. Majoriteten av det svenska folket
har aldrig varit med 1 ett krig, vilket gor att var uppfattning om krig, militdrverksamhet samt
fredsbevarande insatser dr byggd pa medias representation av dessa. Detta visar komplexiteten i
att forsoka skapa sig en verklighetsbild av nagot man aldrig varit med om. Forsvarsmaktens
senaste reklamkampanj har valt att spela pa var medierade uppfattning om vad krig och
militarverksamhet ar, for att forklara for oss att vi inte har den rétta bilden. Reklamen sétter
fingret pa problematiken i att forhalla sig kritisk till nagot man sjilv inte upplevt, men dndd har
en uppfattning om genom nyhetsrapporteringar, actionfilmer, serietidningar och bocker. Men

vilken verklighet &r det Forsvarsmakten vill formedla?



3. SYFTE OCH FRAGESTALLNINGAR

Viért syfte ar att analysera Forsvarsmaktens reklamfilmer, frdn 2010 och 2011, och pa sé vis fa en
djupare forstielse for hur verkligheter skildras och produceras i det postmoderna samhéllet. For
att kunna besvara vart syfte stiller vi frdgorna:

— Vilken bild av verkligheten vill Forvarsmakten formedla till oss genom reklamfilmerna?

— Vilka underliggande betydelser kan vi se i reklamfilmerna?

— Hur konstrueras verkligheter i de olika reklamfilmerna?

4. METOD

Vi har valt att dela in var metod i tva delar, da flera av vara teorier dr néra knutna till metodologin
och erbjuder konkreta tillvigagangssitt och verktyg for att analysera empirin. Vi har saledes delat

upp var metod i en metoddel samt en teoridel.

4.1. METODDEL
4.1.1. MATERIAL & INSAMLING

I en kvantitativ innehéllsanalys studeras medietextens synliga element, dess yta, men i den
kvalitativa innehéllsanalysen soker man finna de wunderliggande, dolda betydelserna i
medietexterna. (Ostbye et. al. 2004). For att uppna vart syfte och for att kunna besvara vara
fragestdllningar, behover vi alltsd anvdnda den kvalitativa metoden. Vi har valt att géra en
textanalytisk innehéllsanalys. For att kunna tolka text anvinds en sympatisk, objektiverande eller
symtomal ldsart. Den symtomala l&sarten &r den vanligaste inom medievetenskaplig
innehéllsanalys, vilket dr anledningen till att d&ven vi véljer att anvinda denna ldsart. (@Dstbye et.
al. 2004) Den symtomala ldsarten innebér att man soker efter underliggande och dolda betydelser
som kan uppenbaras vid en ndrmare analys av en text. Dessa dolda betydelser kan pévisa
samhadllets doxa, normer och radande ideologier. (@stbye et. al. 2004). Rent praktiskt innebar det
att vi som forskare plockar isér verkets olika delar for att, precis som 1 en intervjusituation, stélla
fragor till texten for att pa sa vis fa fram var empiri. Var empiri hjdlper oss sedan att se texten
med andra 6gon och didrigenom fa en djupare forstaelse for den (Dstbye et. al. 2004). Ostbye et.
al. (2004) menar att det dr praxis att lata en textanalys vara objektstyrd. Med andra ord influeras
metoden av verket som skall studeras. Som forskare forsoker vi vara 6ppna infor verket och olika

ingangar till detta, och foljaktligen vara forsiktiga med att lata metoden begréansa empirin.



4.1.2. TILLVAGAGANGSSATT

For att inte forhasta oss 1 analysarbetet samt for att inte ga miste om detaljer viljer vi att folja
Beckers (1998) rad att forst beskriva var text. Vi borjar darfor med att gora en kort och saklig
beskrivning av texterna i vilka vi forsoker undga att gora ndgra tolkningar. Dérefter har vi
konstruerat fragor till texterna utifran vara teorier. Vi har stéllt fragor baserade péd var teoretiska
grund, det vill sdga filmanalytiskt, semiotiskt, retoriskt samt postmodernistiskt. Véra fragor
hjélper oss att plocka isér texternas olika delar och finna underliggande betydelser. Darefter kan
vi analysera dessa betydelser och pa sa vis ringa in de dterkommande teman, det som texterna
egentligen handlar om. Dessa teman blir sedan fokus i1 var analys dér vi analyserar dem med hjélp

av vara teorier.

4.1.3. URVAL

Som vi har ndmnt tidigare uppkom Forvarsmaktens nuvarande reklamkampanj 1 kdlvattnet av
2010s kritiserade reklamkampanj Har du det som krdvs for att ha en asikt? Reklamkampanjen
fran 2010 och den fran 2011 har sédledes en naturlig koppling, vilket gér dem intressanta att
jamfora och darfor utgor dessa tva reklamkampanjer vért urval. Bada reklamkampanjerna ar dock
omfattande och bestar av reklamfilmer, radioreklam, banners, affischer sa vél som smartphone-
applikationer. Vi har valt att endast analysera reklamfilmerna, tre stycken i varje kampan;j. Vi ar
medvetna om att vart urval inte innefattar alla delar 1 reklamkampanjerna och att det kan innebéra
att vi kan ga miste om en storre kontext. Vi tror dock att det ligger en poédng 1 att analysera endast
ett medium. Reklamfilmer dr komplexa, de innefattar flera sinnen och beror olika dimensioner i
form av klippning, kameravinkel, skddespeleri, musik med mera och ddrmed bor detta urval vara

tillrackligt for var undersékning.

4.2. TEORIDEL
4.2.1. SEMIOTIK

Semiotiken utgar fran att allt som béar mening dr tecken och dessa kan tolkas genom att analyseras
(Ekstrom & Larsson 2000). Tvé centrala begrepp inom semiotiken dr semiotikern Barthes
denotation och konnotation. De tva begreppen anvénds for att analysera ett tecken. Denotationen
ar tecknets uppenbara ‘“sakliga” betydelse, det vi ser framfor oss. Konnotationen dr tecknets
underliggande betydelse, alltsé medbetydelse. Barthes klassiska exempel pa detta dr buketten

med de roda rosorna. Nér vi ser buketten dr denotationen det uppenbara; en bukett med réda rosor

6



och konnotationen dr dess underliggande betydelse; passion (Strinati 2004). Dock finns det de
som stéller sig kritiska till att semiotiker tar sig tolkningsforetrdde av ett teckens innebord.
Beroende pa vilken kulturell kontext man kommer ifrdn kan ett tecken ge flera olika
konnotationer och vad adr da meningen med att gora en semiotisk analys? (Strinati 2004) Om man
a andra sidan som forskare utgér fran sin egen kulturella kontext nir man tolkar tecken, finns det
anmérkningsvart manga som finner samma underliggande meningar i dessa, och didrmed dr det
relevant (Tolson 1996). Tecken och symboler har kulturella underliggande betydelser, var
kulturella tillhorighet blir ddrmed forutsdttningen for att vi ska kunna finna dessa underliggande
symbolvirden och betydelser (Tolson 1996).

Andra semiotiska begrepp som dr av betydelse for var analys ar intertextualitet: att man tar
hiansyn till kontexten som tecknen befinner sig i (Tolson 1996), foredragna tolkningar: den
tolkningen som avsédndaren vill att vi ska gora (Tolson 1996), samt arbitrdra tecken: tecken som
inte har ndgon, eller endast lite likhet med det som betecknas. For att kunna forsta ett arbitrirt
tecken géller det att vi har kinnedom om Gverenskommelsen om dess betydelse (Tolson 1996).
Sprék kan vara arbitrdra tecken, om vi till exempel inte kan spanska si finns det ingenting i

bokstavskombinationen p-e-r-r-o som sdgare att det betyder hund.

4.2.2. RETORIK

Retoriken som hdrstammar fran Antiken, har haft olika definitioner genom historien och har
bland annat forknippats med manipulation, talekonst eller konsten att overtyga (Ekstrom &
Larsson 2000). Dess anseende har med andra ord skiftat men retoriken har dnda forblivit aktuell.
Ekstrom & Larsson definierar retoriken och dess betydelse pa foljande sitt: "Retorik som kritisk
vetenskap syftar till att analysera kommunikation som paverkan. Med kommunikation menas da i
forsta hand sprak, men dven bilder och andra icke-verbala budskap dir en part forsoker paverka
en annan till en handling, en opinionsidndring, eller nya insikter och kénslor” (2000:152). Det ar
utifran denna definition som vi gor en retorisk analys.

I en reklamanalys ar det vanligt kombinera semiotiska begrepp med retoriska, eftersom
semiotiken blottligger betydelseproduktionen och retoriken argumentationen och dvertalningen
(Ostbye et. al. 2004). Reklamgenren bygger pé att det finns en avsdndare som vill overbevisa
mottagaren om nagot, fa den att kdpa nagot, acceptera en asikt eller fordndra sitt beteende
(Ostbye et. al. 2004). Genren é&r alltsd argumenterande och for att blottldgga avsidndarens avsikt

kan de retoriska begreppen vara till hjdlp. Vi har valt att utgd frén ethos, pathos, logos vilket 1
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samma ordning innebdr argumentation byggd pé trovirdighet, kénslor samt fornuftsargument

(Ekstrom & Larsson 2000).

4.2.3. FILMTEORI

Vi har utgétt fran Ostbye et. al. (2004) rad om filmanalys vilket innefattar att vi beskriver
reklamfilmens ldngd, huvudkaraktirer, antalet scener och dessas innehall. I beskrivningen av
scenerna innefattar vi kort handling, scenografi, kameravinkel, tagningar, ljud och eventuell
musik. Var filmanalys har skett i det beskrivande stadiet, i1 vilket vi forsokt att objektivt beskriva
filmen utifrdn dessa filmatiska begrepp. Utifrdn beskrivningarna har vi sedan formulerat fragor
och det filmanalytiska perspektivet ticks in i1 vart analysschema med fragan: Hur anvdinds

dramaturgiska grepp sasom bild, klippning, vinklar, ljus, ljud, musik?

4.2.4. POSTMODERNISM, HYPERREALITET OCH SIMULAKRA

Strinati (2004) definierar postmodernism som ett samhille 1 vilket massmedia och populédrkultur
ar de tva viktigaste och méktigaste institutionerna, som dérmed formar alla andra typer av sociala
relationer. Populdrkultur och mediebilder formar var verklighetsuppfattning, var definition av oss
sjdlva och virlden vi lever 1. Karaktiristiska drag for det postmodernistiska samhéllet ar yta
framfor innehall, blandning mellan hogt och 14gt och ddrmed utsuddande av det gamlas vérde,
forvirring éver rum och tid, humor pa bekostnad av allvar, lekfullhet och skédmt, pastiche och
kollage (Strinati 2004). De utmirkande dragen for reklam 1 det postmoderna samhillet ar att det
inte ldngre handlar om att marknadsfora en produkt och dess kvalitéer, utan mer om att lyckas
forknippa varan med status, skapa en attraktiv stimning, en historia, en cool yta samt att skapa
intresse genom att referera till andra populdrkulturella texter (Strinati 2004). Skdmt, ironi och
metaperspektiv genomsyrar dagens reklam och avsdndaren forsoker inte dolja sina intentioner,
snarare overdriva och parodiera dem (Strinati 2004).

Att fokus ligger pé yta snarare én innehall géller inte endast for reklamen, utan ar dven ett
utmirkande drag for det postmoderna samhillet. Vi konsumerar bilder och tecken utan att
reflektera 6ver deras djupare innebord och virden. Detta dr tydligt inom media, ddr samma bild
kan sittas in i en médngd olika sammanhang och pé sa vis frikopplas fran sin ursprungliga kontext
(Strinati 2004). Media har tidigare ansetts vara en spegelbild av verkligheten, men senare
konstaterats forvranga verkligheten. I dag menar postmoderna forskare att det inte ens finns
nagon verklighet att forvranga, eftersom media genomsyrar allt och det finns ingen verklighet

utanfor medias inflytande (Strinati 2004). Detta for oss in pd Baudrillards resonemang da han
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fastslar att det inte finns ndgon motsvarighet till viarlden. Den &dr ensam av sitt slag. Eftersom det
inte finns nagon spegelbild, referens eller dubblett av virlden, kan inte heller vérlden verifieras.
Detta innebér att "verkligheten" &r bedrdgeri (Baudrillard 2001). Baudrillard menar vidare att
varje system stir infor samma paradox, att det dr utan motsvarighet. Annu mer komplex blev
detta i och med den virtuella virlden uppkomst. Baudrillards resonemang tenderar att bli
filosofiskt och abstrakt vilket gor att det dr svart att tillimpa. Darfor tar vi fasta pa hans mer
konkreta begrepp: hyperrealitet och simulakra. Med hyperrealitet menade Baudrillard en kopia
som uppfattas som mer verklig dn verkligheten. Kopian &r baserad pa verkligheten, dock med en
Overdriven intensitet och attribut som gor den mer verklig dn verkligheten (Chandler & Munday
2011). Med andra ord innebér hyperrealitet att verkligheten ersétts av tecken for verkligheten
(Lindgren 2009). Simulakra innebdr en kopia utan ett original, en representation som inte har
nagot ursprung i verkligheten. Till exempel en virtuell vérld som &r skapad pa en dator (Chandler
& Munday 2011).

Postmodernistiska teorier och Baudrillards teorier har métt kritik (Strinati 2004). Vi finner
det dock relevant att anvdnda dessa teorier som utgangspunkt. Baudrillards teori kretsar kring
verklighetsbegreppet vilket dr centralt 1 var undersokning. Likasd finns det delar i den
postmodernistiska teorin som behandlar reklam, som i var analys kan utgéra stéllningstaganden
att resonera utifran och kring. Vart syfte dr diarmed inte att okritiskt godta eller applicera
Baurdrillards samt postmodernistisk teori. Vi dmnar diskutera de olika teoretiska begrepp som
aktualiseras av var empiri, och lita teorierna 6ppna upp empirin. P4 sd vis berikas vér analys av

teorierna samtidigt som var empiri far belysa teorin.

S. EMPIRI OCH PRESENTATION AV RESULTAT

5.1. REKLAM 2010: HAR DU DET SOM KRAVS FOR ATT HA EN ASIKT?
5.1.1. REKLAMFILM — BRAND

Beskrivning:

Gron genomskinlig ridd dras upp, med en liten text ldngst ned 1 hogra hornet dir det stér
Jamtland 22:37. Nationella katastrofinsatser. Sedan kan vi se flera militdra lastbilar som kor
nedfor ett berg/kulle och i bakgrunden kan vi skymta en skog och eld som brinner. Det ar
skymning och solen har precis gatt ned. I ndsta scen dr vi inne i en av lastbilarna, dér soldater
sitter titt, med ryggen mot varandra. Soldaterna ser smétt svettiga och koncentrerade ut. Sedan

befinner vi oss utanfor lastbilarna. Soldater springer forbi, en kvinnlig soldat lastar ut ficklampor
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till andra soldater. Scenen avldses av en ny, dé vi dr inne 1 skogen, det 4r morkt och vi ser mest
ficklampeljus mellan trdden. Vidare ser vi en bro/tunnel, dir det star soldater med spadar och
griaver, bade ovan och under bron. Eld och rok i bakgrunden. Soldater springer 6ver ett falt. En
vit lada brinner. Soldater star redo med vattenslangar. En soldat i fokus, vi kan se honom tydligt i
halvkroppsformat ikladd militdrkldder med den svenska flaggan synlig. Ny bild déar elden visar
sig utbredd. Sju soldater star sida vid sida och blickar ut mot elden. Vénder sig sedan 180 grader
om, mot kameran, med vattenslangar 1 hidnderna. Ny bild i fokus pé& tre soldater i
halvkroppsformat, i bakgrunden fyller elden och roken upp hela bilden. Den grona ridan félls ned
igen. Forst kommer texten Nu vdntar vi pd din dsikt om vdrt arbete. Sedan férsvinner den och
ndsta text uppenbaras Om du har det som krdvs for att ha en. Inunder den texten star

forsvarsmakten.se samt Férsvarsmaktens symbol.

Hur anvdnds dramaturgiska grepp sasom bild, klippning, vinklar, ljus, ljud, musik?

Den grona ridan aker upp till ljudet av ndgot som skulle kunna vara ett startskott. Reklamfilmen
praglas av stressig musik, snabba, korta klipp, morka bilder och en skakig filmning, vilket skapar
kdnslan av att vi ocksa dr dér och springer med soldaterna. Filmen har ocksa starka kontraster och
soldaterna syns oftast som siluetter. Den stressiga musiken dominerar hela klippet men slutar
abrupt, dd soldaterna stannar upp och vinder sig mot kameran. Det &r forsta gingen det inte dr
nagon rorelse 1 filmen och det &r helt tyst. Naturligt undrar man, vad hédnder nu? Allt stannar upp.

Da fills den grona ridan ned, till ljudet av en jarnrida. Ljudet understryker orden som foljer efter.

Vilka dr de uppenbara budskapen?
Forsvarsmakten utfor ett viktigt arbete 1 Sverige, med bland annat katastrofinsatser. For att kunna

utfora detta arbete behovs dock det svenska folkets stod for verksamheten.

Vilka dr de underliggande budskapen?

P& grund av de dramaturgiska grepp som vi nidmnt ovan, framstills Forsvarsmaktens arbete
ndstan som heroiskt. Det dr ett viktigt arbete, stressigt, fartfyllt, dramatiskt och farligt — néstan
som en actionfilm. Att reklamfilmen inte har ndgon huvudkaraktér, utan visar flera olika soldater
som bekdmpar elden tillsammans, ger oss kénslan av samarbete, gemenskap och teamwork. P4 ett
sdtt bjuds vi in av reklamen, att kliva in i filmen och fortsitta kampen mot elden tillsammans med
de andra. A andra sidan signalerar jirnridiljudet och den rittframma texten att det krivs mod for

att platsa 1 forsvaret alternativt att du maste vaga sta upp for asikten att Sverige maste ha ett
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forsvar. Uppstannandet blir en argumentation for att férsvaret behovs.

Vilken dr den foredragna tolkningen?

Den foredragna tolkningen stir for oss inte helt glasklar. Ser man dock reklamfilmen i1 sin
kontext, dir reklamaffischer med slogans som ”Din mamma tycker inte att var demokrati behover
skyddas” eller “Din kompis vill inte ha ndgon hjilp vid naturkatastrofer” sa ar det tydligt att den
foredragna tolkningen dr: Vaga std upp for att du vill ha ett forsvar. Utover detta fors det standigt
en diskussion om hur mycket skattepengar vi bor ligga péd forsvaret samt att 2010 var det forsta

aret da varnplikten upphorde att vara obligatorisk.

Hur mdlas verkligheten upp i reklamfilmen och dr det nagot som tas for givet?
Den militdra vardagen skildras som fartfylld och spinnande, med viktiga och betydelsefulla
uppdrag som utfors 1 gemenskap med andra. Det tas for givet att naturkatastrofer utgdr ett hot

mot Sverige och att forsvaret dr de som ska slacka skogsbranden.

Vilka kdnslor forséker reklamfilmen vicka?
Att det dr brattom, stressigt och branden méste slédckas nu! Déarfor blir man som tittare provocerad
ndr alla helt pl6tsligt stannar upp, vénder sig mot oss och stér stilla. Som tittare far vill man kliva

in 1 filmen och fortsédtta kampen mot elden alt. skrika till soldaterna att fortsétta.

Vem tilltalar man i reklamfilmen?
I slutet tilltalar man tittaren med orden ”Nu véntar vi pd din asikt om vart arbete”. Vi forstar det
som att tilltalet &r riktat till hela Sveriges befolkning, eftersom den allmé&nna opinionen 1

forlangningen péaverkar hur mycket skattepengar Forsvarsmaktens verksamhet bor fa.

Vilket tema genomsyrar reklamfilmen?

Kampen mot faran. Samarbete kriavs for att bekdmpa faran.

5.1.2. REKLAMFILM - FLYG

Beskrivning

Bla genomskinlig ridd dras upp. Léngst ned i hogra hornet star det: Ronneby 06:52. Virna
Sveriges grdnser. Sedan ser vi ett dvervakningsrum, med militdrklddda personer som sitter

utstationerade vid olika typer av monitorer, radarskdrmar och andra tekniskt avancerade
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apparater. Korta klipp visar aktivitet i matsal, omklddningsrum och gym. Vi befinner oss pa en
militdrbas. Ett larm gar, fler och fler soldater springer ut fran militirbasen mot en flygbana.
Plétsligt stannar de upp precis vid flygplanen, vinder sig om och kollar in i kameran. Aven
personalen 1 kontrollrummet stannar upp, avbryter sitt arbete, och tittar in 1 kameran. Den bla
ridan fills ned, med texten: Nu vdintar vi pa din asikt om vart arbete. Foljt av: Om du har det som

krdvs for att ha en. Inunder den texten stér forsvarsmakten.se samt Forsvarsmaktens symbol.

Hur anvdnds dramaturgiska grepp sasom bild, klippning, vinklar, ljus, ljud, musik?

Samma musik som i foregdende film anvinds och tystnar pa samma abrupta sétt nédr soldaterna
vander sig mot kameran. Stressen forstirks ytterligare av det stindiga larmljudet och den roda
blinkande lampan. Vi far dock se mer av vardagen och hotet utifran kénns inte lika pétagligt som
1 brand-filmen, d& vi inte kan se hotet mer &n att vi ser tva roda blinkande prickar pd en
radarskidrm. Nér larmet vél har gatt dr klippen snabbare och kameran mera ostadig. Vi finner fler

ndrbilder och far ta del av fler ansiktsuttryck.

Vilka dr de uppenbara budskapen?
Forsvarsmakten utfor ett viktigt arbete 1 Sverige, genom att bland annat védrna Sveriges grénser.

For att kunna utfora detta arbete behovs dock det svenska folkets stod for verksamheten.

Vilka dr de underliggande budskapen?

I och med att soldaterna stannar upp finns det dven hdr ett underliggande budskap att om
Forsvarsmakten inte finns, finns det hot som ingen annan kan bekdmpa. Scenen dé& soldaterna
star framfor flygplanen, med hjdlmarna i handen, paminner om filmen 7op Gun (Scott:1986).
Soldaterna framstélls ocksa som coola, manliga stridspiloter redo att flyga ivdg. Vardagen verkar
hiftig. En av karaktirerna som visas i nédrbild, paminner 1 utseende om Bruce Willis, vilket okar

associationerna till en actionfilm. Hans min ar bister och bestimd.

Vilken dr den foredragna tolkningen?
Vi forstér den foredragna tolkningen som: Vaga sté upp for att du vill ha ett forsvar. Eventuellt ar

malet dven att formedla att det &r coolt och actionfyllt att vara militér.

Hur mdlas verkligheten upp i reklamfilmen och dr det nagot som tas for givet?

Det finns yttre hot mot Sveriges grinser, och Férsvarsmakten bevakar dem stindigt. Det malas
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upp en otydlig hotbild, vi far inte reda pé vad eller vem som &r hotet och vi vet inte heller varifrdn

det kommer. Men vi vet att det finns dér och att det maste bekédmpas.

Vilka kdnslor forséker reklamfilmen vicka?
Vi dras in 1 stressen och vill veta mer om hotet. Filmen vill troligtvis ocksé vécka var rddsla och

oro for okdnda hot, frimlingar och inkriktare.

Vem tilltalar man i reklamfilmen?

P& samma grunder som 1 foregdende reklamfilm, tror vi at man tilltalar hela Sveriges befolkning
for att paverka opinionen. Dock kopplar de flesta ithop Forsvarsmakten med militartjinstgoring,
utbildningar och jobb, och didrmed tilltalar man ocksa mdojliga aspiranter. De underliggande

actionfilmsassociationerna, attraherar troligtvis unga, dventyrslystna mén.

Vilket tema genomsyrar reklamfilmen?

Kampen mot okédnda hot dr det centrala temat.

5.1.3. REKLAMFILM - PIRATER

Beskrivning

Filmen inleds med en rosa rida pa vilken det star: Adenviken 14:22. Internationella insatser.
Sedan far vi f6lja en gummibat med svensk flagga och svenska militdrer iklddda solglas6gon och
skyddsvistar. Soldaterna sitter redo och siktar med sina vapen medan béten kor fort efter en
annan bat. I den andra baten sitter morka mén 1 civila kldder, &ven de med vapen i1 hinderna. De
pekar och forsoker kora ikapp ett storre fartyg som syns 1 periferin. Helt plotsligt vinder den
svenska baten om, stannar upp, soldaterna reser sig och tittar in 1 kameran. Ridén sénks och visar

samma text som 1 de andra filmerna.

Hur anvdnds dramaturgiska grepp sasom bild, klippning, vinklar, ljus, ljud, musik?
Precis som 1 den forsta reklamfilmen dr tempot genomgaende snabbt 1 hela filmen tills baten
stannar upp. Musiken dr den samma stressande melodin. Klippen och perspektiven skiftar ofta,

och vi far se hindelseforloppet utifrdn bada batarnas perspektiv samt pa avstand.

Vilka dr de uppenbara budskapen?

Den uppenbara betydelsen beror pA om man hinner se inledningstexten pa ridan: Adenviken
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14:22, gor man det forstair man att det handlar om Sveriges fredsbevarande insatser utanfor

Somalias kust.

Vilka dr de underliggande budskapen?

Budskapet forstds genom intertextualiteten: Adenviken 14:22, det vill siga kopplingen till
konflikten mellan Somaliska piraters sjoroveri och omvarldens kamp mot detta. Denna konflikt
ar dock inte entydig. Det finns olika bilder av piraterna; ar det fattiga fiskare som blivit av med
sin inkomst och mat pa grund av internationella tjuvfiskare och/eller dumpning av farligt avfall
fran Europa och Ostasien? Eller blodtdrstiga rovare pa jakt efter pengar? (Jénsson, DN) De
underliggande budskapen man uppfattar, eller filmens budskap 6verhuvudtaget, beror pa ens egen

forforstaelse. Sverige behovs i internationella konflikter.

Vilken dr den foredragna tolkningen?
Vi antar att Forsvarsmakten vill att piraterna ska upplevas som ett hot och att vi ska forstd att

fredsbevarande insatser behovs.

Hur mdlas verkligheten upp i reklamfilmen och dr det nagot som tas for givet?

De somaliska piraterna utgor ett hot och ska attackera fartyget. De svenska soldaterna behovs for
att forhindra att attacken genomfora. Sverige har delaktighet och ansvar for att uppratthalla fred i
Adensviken, oavsett vad konflikten beror pd. Verkligheten méalas upp som att svenska styrkor
behdvs pa ett internationellt plan och att forsvaret kan gora skillnad utomlands. Bara vi far tag pa

piraterna, sa ar konflikten 16st och problemen borta.

Vilka kdnslor forséker reklamfilmen vicka?

Nar vi sitter 1 den somaliska baten visas en nérbild pa en man, med grova hiander, som laddar sitt
vapen. Liknande forberedelser fiar vi inte se i den svenska béten, och dirmed framstills
somalierna som fordvarna snarare dn svenskarna. I 6vrigt dr det en spéand situation, da vi far se
manga laddade vapen med stressig musik 1 bakgrunden, och vi far kdnslan av att ndgot kommer
att hinda. Vilka vi ska hélla pa i konflikten forstar vi genom den svenska flaggan, men motivet
till vart engagemang é&r inte helt uppenbart, da vi inte far se nagra civila offer eller brottsliga

handlingar.

Vem tilltalar man i reklamfilmen?

14



Med tanke pa att reklamfilmen uppmanar tittaren till ha en egen asikt om Forsvaret, tror vi att
syftet dr att tilltala hela Sveriges befolkning for att pa sa sitt paverka opinionen. Den snabba
klippningen, tempot och den spdnnande jakten pé piraterna kan dven tdnkas tilltala unga méin till

att ta varvning i vad som uppmalas vara en actionfylld vardag.

Vilket tema genomsyrar reklamfilmen?
Reklamfilmens tema &r nagot oklar, vi tror dock att syftet ar att mala upp en hotbild, och ddrmed

blir temat att bekdmpa ett hot samt kampen mellan oss och dem.

5.2. REKLAM 2011: VALKOMMEN TILL VAR VERKLIGHET
5.2.1. REKLAMFILM - VINTERKRIG

Beskrivning: Den roda trdden 1 reklamfilmen ar beréttarrosterna. Den amerikanska berattarrosten
sdger: "We can’t offer you an epic opening scene, in which models pose like marins. We can’t
offer you the opportunity to suddenly rise out of the water holding some weird futuristic weapon.
We can’t offer you top-sercret hidden run missions in unknown territory. We can’t offer you
riddiculously dramatic music playing in the background or even my cool American voice.”
samtidigt som det han inte kan erbjuda visas. Sedan byter vi ’vérld” och vi tilltalas av en svensk
militdr som “Men vi kan erbjuda er vér verklighet. En utbildning som leder till ett jobb dar du
kan gora skillnad, pa riktigt.” samtidigt som han springer igenom en militdrbana 1 snén och

samtidigt hjilper sin kamrat.

Hur anvdnds dramaturgiska grepp sasom bild, klippning, vinklar, ljus, ljud, musik?

Den forsta “amerikanska” delen praglas av specialeffekter, dramatisk musik, morka
kontrastfyllda bilder i vilka soldaterna ofta syns endast som silhuetter och stor del av bilden é&r
svart. Klippningen &r snabb och intensiv. Filmen ger kénslan av en vélgjord amerikansk
actionfilm med genomténkt bildkomposition och kameravinklar. Vi finner ménga nérbilder som
visar miner, svett och malmedvetna blickar. Det blir en stor kontrast till den ”svenska” delen 1
vilken kameran halls stadigt, det ar ljust, avskalat och okorrigerat. Stilméssigt paminner det om
en dokumentirfilm. Aven den svenska berittarrdsten ir mer avskalad, odramatisk och saklig.

Genom de tva delarna stélls de olika verkligheterna” mot varandra och utgor en sldende antites.

Vilka dr de uppenbara budskapen?
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Forsvarsmaktens utbildningar leder till meningsfulla jobb. Ni tittare har inte den ritta bilden av

Forsvarsmaktens verksamhet.

Vilka dr de underliggande budskapen?

I den amerikanska delen av filmen kan vi se tydliga kopplingar till amerikanska reklamfilmer for
US Marines. Podngen i reklamfilmen &r att visa att den svenska militdren inte d&r som en
actionfilm eller som det amerikanska forsvaret, dock kan man fraga sig om det inte dr denna del
av filmen som dndé vicker intresse och fangar tittaren. I den svenska delen av filmen illustreras
varderingar, till exempel tilltalas vi som publik av en av karaktirerna istéllet for en berédttarrost,
vilket skapar en personlig relation till tittaren och 1 forlingningen kan tolkas som att
Forsvarsmakten vill vara 6ppna med vilka de dr och vad de star for. Vidare hjilper soldaterna
varandra vilket illustrerar gott samarbete och laganda. Klippet &r ocksa ljust, vilket bidrar till

kénslan av dkthet.

Vilken dr den foredragna tolkningen?
Forsvarsmaktens utbildningar leder till meningsfulla jobb och deras verksamhet gor skillnad.
Utifrdn argumentationen som fors i1 filmen &r syftet dessutom ar att visa en sannhetsenlig bild av

Forsvarsmaktens verksamhet.

Hur mdlas verkligheten upp i reklamfilmen och dr det nagot som tas for givet i reklamfilmen?

Hela reklamfilmen 1 sig bygger pa en argumentation; vi tittare inte har den sanna bilden av
Forsvarsmakten verksamhet, men de vill visa oss den. ”Den svenska verkligheten” illustreras som
vardaglig, nere pa jorden och visar “vanliga killar”. ”Den amerikanska verkligheten” a andra

sidan &r cool, fartfylld och spidnnande.

Vilka kdnslor forséker reklamfilmen vicka?
Den amerikanska beréttarrostens ord, bygger pa ironi och bor darfor vécka ett leende pé ldpparna.

Som konstrast skapar den svenska delen kénslor av genuinitet, tillforlitlighet och gemenskap.

Vem tilltalar man i reklamfilmen?
I slutet av reklamfilmen kommer ett tydligt tilltal som avslgjar att reklamfilmen vénder sig till
mojliga aspiranter till Férsvarsmaktens utbildningar. Vilka dessa aspiranter dr definieras inte

noggrannare, men man kan anta att det handlar om unga ménniskor mellan 20-30 ér.
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Vilket tema genomsyrar reklamfilmen?

Man leker och manipulerar med var verklighetsuppfattning. Temat blir siledes verklighet/fiktion.

5.2.2. REKLAMFILM - RYMDKRIG

Beskrivning: Den hir filmen dr uppbyggd pa samma sitt som foregaende film. Den amerikanska
berittarrosten beréttarrdsten sager: “We can’t offer you hi-tech sci-fi space wars. We can’t offer
you airborne spy-missions, in which you have to act like a superhero, a lone wolf on steroids. We
can’t offer you cool music playing in the background, or even a voice so chillingly dramatic, it’1l
make you want to put on a coat” och samtidigt spelas hidndelseférloppet upp av det han inte kan
erbjuda. Sedan blir det svart. Vi kommer tillbaka in i scenen genom att vi sitter i en bil och att en
militdrklddd man torkar bort sno fran bilrutan. En annan militdrklddd man séger sedan: "Men vi
kan erbjuda dig var verklighet. En utbildning som leder till ett jobb, dir du kan gora skillnad, pa
riktigt.”.

Hur anvinds dramaturgiska grepp sasom bild, klippning, vinklar, ljus, ljud, musik, berdttarrést?
Den forsta delen préglas av specialeffekter, tempofylld musik med gitarriff och kontrastfyllda
bilder. I den andra delen ar tempot betydligt langsammare. Musiken &r borta. Den svenska

berittarrosten dr klar och tydlig.

Vilka dr de uppenbara budskapen?

Du kan ga en av véra utbildningar och pa sé vis fa ett jobb déar du kan gora skillnad.

Vilka dr de underliggande budskapen?

P& samma sitt som i1 forra filmen kan vi frdga oss om det dr den “overkliga” delen som inte
erbjuds oss, som dnda fingar véart intresse. Den andra delen upplever vi som mangtydlig. Vad gor
egentligen soldaterna? Och vart befinner de sig? Vi ser snd, uppbrédnda bilar, skyddsutrustning
och en stor kal byggnad i1 bakgrunden. Detta ger oss oklara associationer. Kanske ar varken

platsen eller situationen viktig utan endast orden han séger.

Vilken dr den foredragna tolkningen?
Tittarna har inte en sannhetsenlig bild av Forsvarsmaktens verksamhet. Den handlar inte om

coola rymdexpeditioner eller att hoppa fallskdrm utan snarare om att ta bort snd frén en bilruta.
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Forsvarsmaktens verksamhet gor skillnad, pa riktigt. Vidare dr det uppenbart att reklamfilmens
intention &r att driva med amerikanska Hollywoodproduktioner som utspelar sig i rymden samt
parodiera det heroiska som vi kédnner igen fran dessa produktioner samt fran den amerikanska
arméns reklamfilmer. Forstar man inte dessa referenser gdr man miste om intertextualiteten i
Forsvarsmaktens reklamfilmer. Vidare bygger detta pd att man for det forsta hor och forstar vad
den amerikanska berittarrosten sdger. Forstdelsen bygger alltsa pa att tittaren forstar engelska,

annars blir orden arbitrara.

Hur mdlas verkligheten upp i reklamfilmen och dr det nagot som tas for givet i reklamfilmen?
Filmen bygger pa en antites dér tva olika bilder mélas upp. Vi forvintas att forstd att den forsta
delen dr 6verdriven och humoristisk. Aterigen kan man dock diskutera vilken effekt fiktionsdelen
har. Den andra delen dr som sagt mangtydig, dock dr budskapet tydligt; vi kan erbjuda dig en
utbildning som leder till ett jobb.

Vilka kdnslor forscker reklamfilmen vicka?

Reklamfilmen dr bdde humoristisk och ironisk. Man hinfors av den forsta delen. Inledningen i
rymden dr cool, spdnnande och effektfull. Fallskirmshoppet utgér en stor del av filmen, och
anspelar starkt pa frihetskénslor, kdnslorus och utmaning. I kontrast till detta upplevs den senare
”svenska” delen som langsam och tam. Den upplevs dock ocksd som mystisk, eftersom man inte

helt forstar vad som forsiggar.

Vem tilltalar man i reklamfilmen?

I slutet av reklamfilmen kommer ett tydligt tilltal som avslojar att reklamfilmen vander sig till de
mojliga aspiranter till Férsvarsmaktens utbildningar. Vilka dessa aspiranter dr definieras inte
noggrannare, men man kan anta att det handlar om unga méinniskor mellan 20-30 ar. Att
reklamen &r tudelad, kan dven tinkas tilltala dem som tycker att den dr rolig och ironisk, samt

dem som kanske gillar den actionfyllda forsta delen och dess specialeffekter.

Vilket tema genomsyrar reklamfilmen?

Man leker och manipulerar med var verklighetsuppfattning. Temat blir siledes verklighet/fiktion.

5.2.3. REKLAMFILM — PROVA VAR VERKLIGHET

Beskrivning av filmen
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Reklamfilmen &r en instruktionsfilm som visar hur man anvédnder Forsvarsmaktens Iphone/
android applikation ”Vilkommen till var verklighet”. Filmen inleds med en berittarrdost som
sdger: ”Som soldat eller sjoman i Forsvarsmakten lever och agerar du i verkligheten. En
verklighet som kréver ett stort engagemang men som ocksa ar en mojlighet att gora skillnad. Men
denna verklighet kanske inte alltid dr vad du tror, darfor har vi skapat mojligheten att prova den
som en smartphone applikation.” Detta illustreras med att vi far f6lja en man som ser ut att vara i
25-ars dldern, som genom att anvdnda applikationen maste utfora olika uppdrag, vilket innebar
till exempel att skugga en person, gora situps i en matbutik, vakta en utpost. Vidare sdger
berittarrosten: “Uppdragen simulerar olika delar av vér verklighet, 1 din verklighet. Oavsett om
du dr hemma, péd bussen, i skolan, pa jobbet eller ligger och sover s& kan du nu ta del av den
under en hel vecka.” och vi far se hur mannen vaknar upp mitt i natten av att han har fatt ett nytt

uppdrag pa sin I-phone.

Hur anvdnds dramaturgiska grepp sasom bild, klippning, vinklar, ljus, ljud, musik?

Den roda trdden 1 filmen &r berdttarrosten. Till skillnad frdn de andra filmerna 1
reklamkampanjen, &r redigeringen och filmningen avskalad och verklighetstrogen. Det finns inga
10gonfallande specialeffekter eller uppdragna kontraster. Den ger oss kdnslan av att vi far folja en
helt vanlig kille i hans vardag. Aven musiken skiljer sig visentligt, di den varken &r dramatisk,
stressande eller uppseendevidckande, utan utgdérs endast av en trevlig lagméld melodi 1

bakgrunden. Kameran ar stadig och klippen é&r relativt langa.

Vilka dr de uppenbara budskapen?

Prova Forsvarsmaktens verklighet, genom att ladda ned deras applikation. Anta utmaningen.

Vilka dr de underliggande budskapen?

Vi har inte en verklighetstrogen bild av Férsvarsmaktens verksamhet, och de gor ansprak pa att
de har den sanna bilden som de nu vill formedla till oss. Detta sker dels via det som
berittarrosten sdger och dels sjdlva idén bakom applikationen, som ér till for att vi ska fa ta del av
Forsvarsmaktens riktiga verklighet. Genom att utmana tittaren till att testa sig sjélv, sinder dven
Forsvarsmakten budskapet att de erbjuder en hérd, tuff och krdvande utbildning. Detta kan
uppfattas som att ’det finns en utmaning for dig som &r redo”, eller som att ”var utbildning ar tuff
och det ir inte alla som har det som krivs”. A andra sidan #r killen som vi far folja inte sérskilt

muskulds, eller uppfyller bilden av en stereotyp militdr och pa sa vis sdnder det 4anda budskapet
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om att alla ar vialkomna att prova soka in pa deras utbildningar.

Vilken dr den foredragna tolkningen?
Forsvarsmakten vill fa oss att tycka att deras applikation &dr cool och spannande, samt att vi ska

kdnna oss uppmanade till att anta deras utmaning.

Hur mdlas verkligheten upp i reklamfilmen och dr det nagot som tas for givet i reklamfilmen?

Verkligheten skildras som ljus och bekymmersfri. Killen vi f6ljer verkar ha det ganska gott stillt,
han bor i en fin ldgenhet som vi kan utgd ifran ligger 1 Stockholm, han sitter pa en uteservering
och fikar, ldser tidningen, handlar i en védlorganiserad och frdsch matbutik samt har ganska
trendiga klader. Vi befinner oss 1 en trygg och odramatisk milj6. Det tas for givet att vi inte har
den ritta bilden av Forsvarsmaktens verksamhet. Det tas ocksa for givet att killen vi far f6lja i

filmen ar en mojlig aspirant till Férsvarsmakten.

Vilka kdnslor forscker reklamfilmen vicka?
Det centrala i1 filmen dr utmaningen som ska vécka nyfikenhet, intresse samt fa oss att vilja anta

utmaningen. Den appellerar pa var tivlingsinstinkt och vinnarskalle.

Vem tilltalar man i reklamfilmen?

I den hir reklamfilmen far vi fler ledtradar &n 1 de tidigare om vilka de tilltalade dr. Vi far folja en
kille 1 25-ars &ldern, vilket ringar in aldersgruppen kring 20-30. Det uppseendevickande med
huvudkaraktiren i filmen &r att han inte motsvarar den stereotypa bilden av en militdr. Som vi
redan ndmnt verkan han vara en trendig innestadskille, vi ser honom fika och ldsa tidningen,
vilket ger oss kénslan av att man forsoker tilltala en medveten, ung medelklass. Vidare uppmanas
alla att prova Forsvarsmaktens applikation, dock krdvs det att man har en Iphone eller en
Smartphone for att kunna prova den och pa sa vis exkluderas de som inte har en. Berittarrdsten
sdger ocksé att applikationen kan anvéndas nir ”du & hemma, i skolan eller pd jobbet”, vilket

tyder pa att personer med olika sysselsdttningar tilltalas.

Vilket tema genomsyrar reklamfilmen?

Tema: verklighetsbilder. Vaga anta utmaningen.
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6. ANALYS
6.1. TEMA: KAMPEN MOT HOTET

Aterkommande i reklamfilmerna ir att verkligheten framstills som att det finns yttre hot mot
Sverige och vér trygga vardag, vilka Forsvarsmakten skyddar oss ifran. Vad som utgor hotet,
eller varfor, ar inte alltid klart, men det skapar en kénsla av osdkerhet hos tittaren. Héar anvinds
alltsa en klassisk argumentation: det finns ett hot, vilket automatiskt skapar ett ”vi” och ett
”dem”. Till exempel nir vi i Adenviken ser den svenska flaggan, vet vi vilka vi ska hélla pa. A
andra sidan ges inga fornuftsargument, /ogos, eller forklaringar till varfor piraterna utgor ett hot.
Det antyds att piraterna utgor ett hot mot fartyget i bakgrunden, men det forklaras inte vad det
svenska forsvaret, eller vi, har med det att géra. Argumentationen bygger istillet pa pathos, att
vicka starka kdnslor. Stimningen &r hotfull och stressande, vilket skapar rddsla och oro. Det ér
detta som ska Gvertyga oss att stotta Forsvarsmaktens verksamhet. Argumentationen bygger pa
premissen: piraterna utgor ett hot, och det dr den verkligheten reklamfilmen portritterar. Vi leds
till att inte granska detta fornuftigt genom att argumentationen appellerar till vara kidnslor snarare
an vart fornuft. Som vi forstar det, dr hotet inte otydligt for att vicka vér nyfikenhet och var
“detektivlust”, utan ar otydligt for att det inte finns ett givet eller tydligt hot. Genom att appellera
till vara kanslor och anvinda sig av pathos-baserad argumentation, leds vi till att inte fundera pa
vem eller vilka som utgoér hotet, utan handla utifrn stimningen i filmen som ar hotfull och
stressande. Samma pathos-baserade argumentation blir betydligt mer problematisk da hotet
konkretiseras och sitts in 1 en komplex situation av politiska stéllningstaganden och forforstéelse,
som 1 Adenviken.

Adenviken refererar till den aktuella konflikten mellan internationella foretag och pirater
utanfor Somalias kust och foljaktligen hdnger var forstaelse av reklamfilmen samman med
konflikten. Var forforstaelse varierar beroende pa hur vél insatta vi dr i konflikten, vilka kéllor vi
har lyssnat till samt vems perspektiv vi tagit del av. Var intertextuella fOrstielse for
reklamfilmerna kan dérfor se vildigt olika ut och det ar inte sékert att vi delar Férsvarsmaktens
foredragna tolkning. Som vi redan ndmnt gor dock anvindandet av den svenska flaggan att vi vet
vilka vi ska halla pd. Darfor blir reklamfilmernas “’vi” och ”dem”-argumentation extra tydlig. De
forsoker skapa en enad nation, ett Sverige, ett ”lag”. Detta forstiarks genom den svenska flaggan,
symbolen for Sverige vilken ger oss konnotationer till fosterland, samhorighet och nationalitet.

I Adenviken kan vi se typiska postmodernistiska tendenser. Enligt Strinati (2004) kommer
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varden, intellekt och allvar i skymundan till f6rman for stil, kdnsla och yta i det postmoderna
samhdllet. Reklamfilmen anvénder sig visserligen av en pagdende allvarlig konflikt for att
illustrera Forsvarsmaktens verksamhet. Konflikten forenklas dock till en fartfylld batjakt, dar
forklaringen till konfliktens uppkomst eller 16sning inte presenteras, och ddarmed forminskas
allvaret 1 situationen. Den enda, underforstidda I6sningen blir sdledes att om wvi stottar
Forsvarsmakten och skickar lite fler soldater sd dr problemet ur vérlden. Det kan tyckas mérkligt
att Forsvarsmakten viljer att gora en reklamfilm utifrdn en pagdende och allvarlig konflikt.
Strinati (2004) menar att det typiska for postmodernistisk reklam &r att den fokuserar pa yta,
flashighet, ironi och skdmt samt undviker allvar. A andra sidan gér inte reklamfilmen konflikten
rattvisa, som vi redan diskuterat. En forklaring till detta skulle kunna vara att vi konsumerar
symboler och bilder utan reflektion 6ver deras innebord (Strinati 2004). En alternativ forklaring
skulle kunna vara att Férsvarsmakten vill provocera och vicka debatt genom att belysa en

konflikt och leka med det allvarliga. De behover ett hot for att kunna motivera sin verksamhet.

6.2. TEMA: DET HEROISKA

I alla reklamfilmer, férutom Prova var verklighet, finns ett yttre hot. Vi behdver rdaddas fran
hotet, vilket krdver en heroisk insats fran ndgon. Den aterkommande hotbilden tillsammans med
semiotiska betydelseproduktioner skapar ett tydligt tema om det heroiska. I den forsta kampanjen
ska militdren bekdmpa en eld. Elden symboliserar hotet och soldaten hjdlten som skall rddda oss.
Den visuella bilden av en man som star och slidcker en eld ger oss starka associationer till en
brandman. En brandman &r en betydelsebdrande figur, som ger tydliga konnotationer till en
rdddare, en hjélte. Populdrkulturella referenser ger oss bilden av en brandman som bir ut en
kvinna frén ett brinnande hus eller hjidlper en katt ned frin ett trdd. Vi ser detta ibland annat
filmen Backdraft (Howard 1991) dir skadespelaren Kurt Russel rdddar ett litet barn ut fran ett
brinnande hus. Det dr anméarkningsvirt att Forsvarsmakten 1 reklamfilmen anviander brandmén,
eftersom brandmén tillhor det civila samhéllet och dr langt mindre kontroversiella dn en soldat.
Brandmén dr ocksa vil ansedda i1 vart samhélle och har ett starkt ethos, eftersom deras arbete
starkt forknippas med hjiltemodiga insatser. Detta drar Forsvarsmakten nytta av, da de lite
ovéntat exemplifierar Forsvarsmaktens verksamhet med brandméns och pa sa vis tar del av deras
ethos och status.

En annan betydelsebdrande figur 1 en av filmerna é&r stridspiloten. Denna skapar
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konnotationer till mod, action, manlighet och &dventyr som vi sett till exempel i1 filmerna
Armageddon (Bay 1998) och Top Gun (Scott 1986). Aven dessa konnotationer formedlas till
tittaren genom reklamfilmerna. En annan bildkomposition som &r aterkommande 1 2010s
reklamkampanj dr den dd soldaterna stannar upp och vénder sig mot kameran. Soldaterna star
sida vid sida och poserar, bildkompositionen dr densamma som i en idolaffisch, vilket ger oss
konnotationer till beundran och idoldyrkan.

De dramaturgiska greppen anvinds pd ett sidtt som refererar till olika actionfilmer, till
exempel de vi ndmnt ovan. Vi kédnner igen filmvinklarna, kompositionerna, kontrasterna och den
stressande musiken som anvinds pad samma sitt. Dessa grepp bade vécker vart intresse och
sander underliggande budskap om att Forsvarsmaktens verksamhet ar spanningsfull, dramatisk
och heroisk.

Det heroiska temat &terkommer 1 reklamfilmerna bade fran 2010 och 2011. I
reklamfilmerna fran 2011 ar dock det heroiska budskapet tvetydligt. Reklamfilmen driver med
den filmiska bilden vi har av militdren, for att sedan visa upp den svenska riktiga” bilden. I den
svenska delen visas inte samma kénslobaserade bild av hjiltemod med den finns dock
fortfarande. Retoriken lyder: ”vi kan erbjuda dig ett jobb, dér du kan gora skillnad, pé riktigt”.

Att gora skillnad, att géra ndgot meningsfullt, att géra nagot viktigt; det heroiska finns i orden.

6.3. TEMA: VERKLIGHET KONTRA FIKTION

Reklamfilmerna fran 2011 bygger pa en antites; det visas en fiktiv bild av verkligheten och den
“riktiga” bilden av verkligheten. Efter att den fiktiva verkligheten visats upp, hélsas tittaren
vialkommen till Férsvarsmaktens verklighet. Pa s vis tar sig Forsvarsmakten ritten att definiera
verkligheten, och visa oss den sanna bilden. For att understryka fiktionen i den fiktiva delen,
framstdlls den som en Hollywoodfilm, fylld av specialeffekter och action. Man skulle dven kunna
tolka det som att reklamfilmerna fran 2011, &r ett sturskt svar pa kritiken man fick fran 2010.
Forsvarsmakten inleder 2011s reklamfilmer med cool och héftig action, samtidigt som
berittarrosten sdger "We can’t offer you hi-tech sci-fi space wars...”. Oundvikligen blir det d&nda
den actionfyllda inledningen som fangar intresset hos tittaren, som lockar och forfor vilket far oss
att kolla vidare. Vi pdminns pd s vis om att vi har en medierad bild av krig, konflikter och
militdren, vilket de flesta godtar. Eftersom de stiller de tvd bilderna mot varandra och visar att
den forsta ar fiktion, leds vi att acceptera den andra. Det finns alltsa en logiskt fornuftsbaserat

argumentation, men den bygger pa att vi godtar Férsvarsmaktens definition av verkligheten.
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Forsvarsmakten forsoker visa upp sin verklighet men det finns en problematik i att gora
ansprak pé att visa upp den verkliga bilden av nagot. For vem kan fastsla vilken som dr den
verkliga bilden? Detta blir &nnu mer komplicerat ndr man illustrerar verkligheten visuellt och
auditivt, eftersom detta blir en hyperrealitet, det vill sdga en kopia som é&r verkligare dn
verkligheten (Chandler & Munday 2011). Visserligen upplevs Férsvarsmaktens iscensittande av
sin verklighet som genuin och vardagslik och nést intill dokumentdr, men det dr uteslutet att de
inte har redigerat filmen och forbittrat verkligheten. Vi kan se att de bittrat pa ljuset och
kontrasterna samt anvint strélkastare under filmningen. Korrigeringarna och forbattringarna
lagger man dock inte nodvéandigtvis mérke till, eftersom den svenska delen dr betydligt mer
avskalad &n den Hollywood-influerade.

Reklamfilmerna fran 2010 mottog stark kritik for dess missvisande, hyperreella uppvisning
av Forsvarsmaktens verksamhet. Inspelningarna har skett i Sydafrika och skddespelarna liknar
actionhjdltar hdmtade fran Hollywood. Hir framstélls verkligheten som mer @n vad den
egentligen dr. Kontrasterna, solljuset, den dramatiska musiken, den actionfyllda miljén, den
overdrivna Hi-tech utrustningen skapar en hyperreell bild av verkligheten. Hér kan vi gora en
jamforelse med Baudrillards analys av Apocalypse now (Coppola 1979) som é&r en film om
Vietnamnkriget. Baudrillard menar att filmen blir en férldngning av kriget och en gestaltning som
ar en sa overtygande skildring med dess specialeffekter, att den smalter thop med var “riktiga”
bild av Vietnamnkriget (Baudrillard 2006). Den medierade verkligheten uppfattas som mer riktigt
an verkligheten. Pa liknande sétt iscensitter Férsvarsmakten sin vardag 1 reklamfilmen — Flyg,
dar reklamen refererar till var medierade bild och till populdrkulturella texter, snarare &n till det
verkliga militdrlivet. Pa sa vis refererar reklamen till populdrkulturella avbildningar och kopior av
verkligheten, och blir dirmed en kopia byggd pa en kopia — vilket dr Baudrillars definitionen av
simulakra (Chandler & Munday, 2011). Detta ansdg Baudrillard var utmérkande for det
postmoderna samhdllet, ddr kopior av kopior ersétter verkligheten och verkligheten kan inte
langre urskiljas (Lindgren 2009).

Detta fenomen aterfinns dock frekvent i reklamsammanhang. Verkligheten har kollapsat
och ersatts av populdrkulturen enligt postmodern teori (Strinati 2004). Massmedia och
populédrkultur utgér saledes de miktigaste institutionerna i samhillet och paverkar alla andra
typer av relationer (Strinati 2004). Reklam handlar idag inte om varans kvalité¢, utan om en
flashig yta, populédrkulturella citat eller referenser samt ironi Over reklamens syfte. Fredrik
Swahn, marknadschef for Férsvarsmaktens informationsavdelning, menar att det dr dessa

premisser som géller dven for Forsvarsmaktens marknadsforing (Holmstrém, svd.se). Angaende
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2010s reklamfilmer kommenterade Swahn att de inte hade ndgra intentioner att avbilda
verkligheten. Kritikerna ddremot menar att Forsvarsmakten, som ér en statlig verksamhet, bor ta
ett storre ansvar for den bild de malar upp samt de budskap de sidnder ut (Holmstrém, svd.se).
Utifrdn Baudrillards teori undrar vi dock om det &verhuvudtaget & mojligt att portrittera
verkligheten pa ett sant eller riktigt sétt. Intentionen att avbilda verkligheten &r enligt Baudrillard
omgjlig, eftersom det inte finns nagon spegelbild, referens eller dubblett av verkligheten, kan inte
heller verkligheten verifieras (Baudrillard 2001).

Vi stiéller oss dock fragan om det 6verhuvudtaget ar Férsvarsmaktens intention att forsoka
avbilda verkligheten. Snarare verkar begreppet “verklighet” anvéindas for att ge dem

tolkningsforetrade att definiera sig sjdlva och sin verksamhet.

7. SLUTSATS

Vi har funnit flera underliggande betydelser i1 de olika reklamfilmerna. En aterkommande tematik
ar det heroiska, som vi kan se som en rdd trdd genom de olika filmerna, i argumentationen samt i
symboler sdsom den svenska flaggan, brandmannen och stridspiloten. Forsvarsmakten tormedlar
en bild av verkligheten som passar deras dndamal. De definierar verkligheten som fylld av hot
och faror mot var trygga vardag och vart trygga Sverige. Vad som utgor hotet, eller varfor, r inte
alltid klart, men det skapar oro och réddsla hos tittaren. Argumentationen ar kidnslobaserad och
klassisk: det finns ett hot, ndgon maste rddda oss fran hotet och dérfor behovs Forsvarsmakten.

I reklamkampanjen fran 2011 vélkomnar Forsvarsmakten oss till sin verklighet. De
papekar att denna verklighet kanske inte alltid dr vad du tror och far pa sé vis tolkningsforetrade
till bilden av sig sjdlva. De avvisar den filmiska bilden av det militédra livet och ger en annan mer
svensk, “verklig” bild. Vi undrar dock om det &r Férsvarsmaktens intention att avbilda
verkligheten, eller om de anvénder ordet verklighet” som en synonym till ”Var bild av oss
sjalva”.

Vi kan konstatera att hela Férsvarsmaktens reklamkampanjer bygger péd deras
tolkningsforetrdde av bilden av dem sjdlva. Detta dr dock inte uppenbart, utan visar sig vid en
ndrmare analys. Reklamfilmerna ar uppbyggda pa olika sitt sa att vi ska godta argumentationen
och inte syna premisserna bakom denna. Detta gors genom att anvénda antiteser, 1 vilken vi
avvisar den ena bilden och ddarmed leds att acceptera den andra, samt genom att anvdnda pathos-
baserad argumentation vilket leder oss till att agera och virdera utifrdn véra kinslor och inte

fornuftigt granska verkligheten som malas upp. Genom dessa tva sétt, och dirmed inte sagt att de
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ar de enda, konstrueras verkligheter 1 postmodern reklam.

Vér studie har baserats pa Forsvarsmaktens reklamkampanjer, men problematiken vi
diskuterat kan dven gilla andra offentliga myndigheter som dras in i kommersiell marknadsforing
sasom Apoteket, Systembolaget, gymnasieskolor med flera. Som vi nimnde 1 var bakgrund har
det forts en diskussion om huruvida statligt 4gda bolag borde ta ett storre moraliskt ansvar f6r den
verklighetsbild de malar upp av sig sjdlva i reklam. Vi undrar dock om det & mgjligt att
portrittera en “verklig” bild i reklamsammanhang? Vem far definiera vad som ar den riktiga
bilden? A andra sidan kan vi vara dverens om att en bild ir mer eller mindre verklighetstrogen
samt mer eller mindre moralisk. Postmoderna teoretiker menar att medier inte langre kan spegla
verkligheten, eller ge en rittvis bild av verkligheten, och hur kan man da férvénta sig att reklam
ska kunna gora det? Verklighetsbegreppet tycks idag vara urvattnat och diffust. Om man skulle
gora en reklamfilm som efterliknar verkligheten till hundra procent, skulle det d& fortfarande vara
en reklamfilm? Reklamgenren gar ut pa att Gvertyga och sdlja, och ddrmed blir detta

oundvikligen syftet dven for statliga myndigheters marknadsforing.
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