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Abstract

Denna studie fokuserar pa hur identitetspolitiska frdgor kommer till uttryck i foretags externa
kommunikation i form av reklamfilmer. Studiens syfte dr att forstd hur tre utvalda reklamfilmer kan
forstas som ett uttryck for identitetspolitiska fragors utbredning i samhaéllet. Saledes hur
reklamfilmerna kan forstas som en reflektion samt reaktion pa det svenska samtida samhéllet. Med
hjilp av en kvalitativ innehallsanalys har empirin studerats, metodformen har bidragit till att studera
och avslgja latenta betydelser 1 medietexterna. Studien pekar péa hur det 1 2014 ars Sverige rader en
kamp mellan rorelser som omfamnar méangfald och de som férdomer den, studien visar ocksa hur
reklamfilmerna kan ses som en reaktion samt en reflektion av denna kamp som rader i samhéllet.
Det framgér ocksa hur reklamfilmerna tydligt uttrycker identitetspolitiska fragor och att foretagen
genom sina reklamfilmer gor queerstatements. I studien diskuteras dven hur foretags sociala ansvar
blir allt mer viktigt. Att politiken tar allt mer plats i sfiarer dir den tidigare inte tagit sirskilt mycket
plats, sasom i den populérkulturella sfaren och mer specifikt reklamvérlden analyseras &dven det i

studien.
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1. Inledning

”Allting blir politik™ hor jag Elin Frendberg, omvérldsanalytiker pa analys- och strategiforetaget
United Minds, svara pa frdgan vad som egentligen hiander dar ute, ute i samhéllet och vilka trender
det bidrar till inom kommunikations- och marknadsfoéringsbranschen i Resumés podcast
Kommunikationsklubben 21 februari 2014. Orden fastnar i mitt huvud och jag stannar upp med att
lasa tidning for att kunna fokusera pé Frendbergs resonemang till 100 procent. Frendberg havdar 1
podavsnittet att foretag idag méste kénna till sin samhéllskontext och bygga sin kommunikation
utifran denna. Hon menar att vart vi dn gar eller tittar idag konfronteras vi med politik, vare sig det
ar 1 kylen pa Konsum for att kopa en Froosh-smoothie med texten ”More immunity than
Berlusconi” eller pa den arliga modefesten Ellegalan dar modedesignern Ida Klamborn i sitt tacktal
2014 hyllade feminismen och dér bandet Say Lou Lou brast ut ”Krossa patriarkatet!”. Vart vi dn
vinder oss gar det inte att undvika politiken. ”Allting blir politik”, jag hor de ndrmaste dagarna
Frendbergs ord repeteras och vart jag én vander mig blir jag mer och mer 6vertygad om att hon har
ritt. Politiken blir allt mer synlig 1 mé@nniskors vardagliga liv och har tréngt sig in i sfarer dér den

traditionellt sett inte gjort sig pdmind.

Den 15 februari 2014, bara en vecka tidigare att Frendbergs ord fastnar i mitt huvud upptrader
komikern Bjorn Gustafsson tillsammans med komikerkollegan Nour El-Refai i en mellanakt under
Melodifestivalen, komikerparet dr under upptradandet utklddda till siamesiska tvillingar och mitt
under framtradandet klammer Gustafsson El-Refai pd brostet. En handling som var tinkt att vara
ren och skar underhéllning blev istéllet en politisk fraga, kritikerna rasade 1 bade traditionella samt
sociala medier och skrev om sexism, genus och feminism. Pé vig till biblioteket en morgon ndgra
veckor senare ldgger jag market till Apoteket hjirtats senaste reklamkampanj, pd kampanjebilderna
syns olika etniciteter, "Mangfald” och "Politik” tinker jag for mig sjélv. Vart jag dn gdr, vart jag dn
tittar efter att har hort Frendbergs ord den dér eftermiddagen i februari ser jag politik. Jag ser politik
som fram for allt kommenterar genus; sexualitet och mangfald, séledes ser jag hur
identitetspolitiska frdgor tar allt mer plats i virt samhille. Under samma tidsperiod rapporterar
dagstidningarna om hur Sverigedemokraterna 6kar 1 opinionsmétningar men ocksa om hur
Feministiskt initiativ &r ett av de partier vars medlemmar 6kar mest. Jag ser séledes bade stora och
sméi tecken pa hur védrlden blir allt mer uppméarksammad om dess mangfald och hur samhillet bade
1 form av partipolitik samt populdrkultur reagerar pa detta. Jag ser hur foretag allt mer véljer att
kommunicera identitetspolitiska fragor i sina reklamkampanjer och pa sé sétt véljer att markera sitt

sociala samt politiska engagemang i sin externa kommunikation, séledes ser jag det Frendberg



hévdar i podcasten att det blir allt viktigare for foretag att kinna till sin samhélleliga kontext och
kommunicera utifran den. Reklam blir sdledes allt mer politisk. Uppvaknandet som Frendbergs
intervju 1 podcasten Kommunikationsklubben gav mig véckte ett enormt intresse kring
identitetspolitiska fragor och dess utbredning, likasa 1 samhaillet i stort men ocksa hur de tar sig till
uttryck 1 foretags externa kommunikation i form av reklam. Tillsammans med dessa tankar och mitt
mitt genuina intresse for ménniskor och min dvertygelse om allas lika vdrde samt mitt stora intresse
1 samhaéllsfragor och kommunikation mynnade ut till utgangspunkten i min kandidatuppsats i

medie- och kommunikationsvetenskap.

1.1 Syfte och fragestillning

Mot bakgrund av identitetspolitiska fragors utbredning i samhéllet i1 stort och 1 den populédrkulturella
sfaren ar syftet till uppsatsen att med utgdngspunkt i tre reklamfilmer studera hur filmerna kan
forstas som ett uttryck for dessa processer i det samtida samhillet. Uppsatsen utgér fran foljande

fragor:

- Hur tar sig identitetspolitiska frdagor till uttryck i reklamfilmerna?
- Hur kan reklamfilmerna forstas som queerstatemants?

- Hur kan reklamfilmerna forstas som en reaktion samt reflektion av dagens samhdlle?

1.2 Tidigare forskning

Steven M. Kates skriver i sin artikel Making the Ad Perfectly Queer: Marketing ”Normality” to the
Gay Men's Community? (1999) ur Journal of Advertising om reklamkampanjer fran ett australisk
gaymagasin bade ur ett strukturalistiskt perspektiv samt ett queer deconstruction-perspektiv. |
artikeln Assimilating the Queers: Representations of Lesbians, Gay Men, Bisexual, and
Transgender People in Mainstream Advertising (2010) som publicerades i Advertising & Society
Review diskuterar forfattaren Wan-Hsiu Sunny Tsai hur homosexuella, bisexuella och transsexuella
personer representeras i reklam 1 USA. Artikeln tar upp vilka undergrupper som &r mest
forekommande i reklam. Syftet med studien &r att undersoka hur identiteter i form av sexualitet;
genus; etnicitet samt klass etableras i reklam och hur marknadsforing samt socialkulturella
ideologier skapar dessa representationer. Aven Blaine J. Branchik skriver i sin artikel Queer Ads:
Gay Male Imagery in American Advertising (2007) hur homosexuella mén presenterats i reklam 1

USA. Utifran ett historiskt perspektiv diskuterar forfattaren hur bilden av homosexuella mén 1



amerikansk reklam, tryckt reklam liksom reklamfilm, presenterats. Artikeln publicerades i
Consumption Markets & Culture volume 10 och studien kommer forfattaren fram till att under
tidigt 1900-tal forekom om an dock séllsynt skildringar av homosexuella mén som inte var
domande. Under slutet av 1920-talet skedde en forédndring da homosexuella mén skildrades pa ett
nedséttande sitt, en vindning kom under 1970-talet d4 homosexuella mén allt mer presenterades ur
ett positivt perspektiv. Branchik menar att idag forekommer bade negativa och positiva
framstéllningar av homosexuella min i amerikansk reklam. Hur homosexuella familjer portritteras i
reklam och hur mottagarna forstar dessa presentationer undersoks och diskuteras i artikeln The Gay
Family in the Ad: Consumer Responses to Non-traditional Families in Marketing Communications
(2006) av Janet L. Borgerson, Jonathan E. Schroeder, Britta Blomberg och Erika Thorssén. Artikeln
publicerades 1 Journal of Marketing Management. Studien bygger bland annat pa intervjuer som
visar att formégan att urskilja familjeteman i reklamer beror pa hur mottagaren definierar begreppet
familj. Ur intervjuerna framkom &dven att en del mottagare laste av bilderna i reklamerna som

heterosexuella trots att homosexuella tecken som forekom i reklamerna var uppenbara.

Studier som undersoker hur hbtg-personer presenteras i reklam béde sett utifran ett samtida
perspektiv samt ett historiskt perspektiv har sdlunda tidigare gjorts. Hur mottagaren reagerar pa
portrétt av homosexuella familjer gar ocksé att finna. Sdledes finns det studier som pekar pa hur
politik och dé framst identitetspolitiska fragor tar allt storre plats i reklam samt marknadsforing.
Artiklarna ovan pekar pa hur det blir allt viktigare for foretag att visa sitt sociala engagemang
séledes hur corporate social responsability, CSR, spelar en allt storre roll 1 féretags externa
kommunikation. Det gér séledes att finna tidigare studier pa hur hbtg-personer representeras i
reklam, déremot &r det svérare att hitta forskning som sétter representationen 1 forhallande till det
samtida samhillet och hur representationen kan forstas som en reaktion samt reflektion av
samhillet. Denna studie har sin utgangspunkt i tre reklamfilmer som pekar pa situationen i det
svenska samtida samhéllet och fyller pd sé sitt ett gap 1 studier kring hbtq-personers representation i
reklam och hur den 6kade representationen kan ses som en reaktion samt reflektion av 2014 ars

samhille.



2. Studiens genomforande

I f6ljande avsnitt redovisas metodval som gjorts for att bast kunna analysera min empiri och besvara
uppsatsens fragestallning. Metodval foljs av en beskrivning av avgransningen och urvalet av

uppsatsens empiriska material.

2.1 Kvalitativ innehéllsanalys

For att kunna besvara uppsatsens fragestillning samt uppna dess syfte har jag i denna uppsats
anvéant mig av metodformen kvalitativ innehéllsanalys. Metoden innebar att en analys av innehallet
i en medietext, likasé bild som skriven text, utférs. Denna analys gor det mojligt att studera
medietexter pa en detaljerad niva och pd sé sitt finna en forstaelse 1 dem. Den kvalitativa
innehallsanalysen har sitt ursprung i hermeneutiken, enligt denna tolkningslira &r inte alltid texters
mening direkt tillgdnglig eller uppenbar, sadledes méste texten tolkas for att forstdelse skall nas

(Ostbye et al. 2004).

Dé jag vill undersoka de underliggande innebdrderna i reklamfilmerna som utgér min empiri passar
den kvalitativa innehéllsanalysen bra for min studie eftersom metodformen har ett kritiskt syfte och
har som ambition att avsldja latenta betydelser i medietexter. Medietexter &r sdllan endast ytliga
yttranden, utan de besitter ofta en underliggande betydelse som talar om nédgot storre én just
enskilda medietexter. Séledes kan jag genom att anvinda mig av metodformen kvalitativ
innehallsanalys finna latenta betydelser som i medietexterna som blir belysande exempel pa dagens

samhille och dess utveckling samt syn pa identitetspolitiska fragor.

2.2 Avgriansning och urval

Uppsatsens empiriska material bestér av tre reklamfilmer fran de tre svenska foretagen Crocker by
JC; Bjorn Borg och Halebop. Crocker by JC ir ett jeansvarumirke som finns i 1dnder som Sverige
samt Finland, Bjorn Borg ett modeforetag och Halebop en mobiloperator som ingér 1 Telia Sonera-
koncernen. Reklamfilmerna ar producerade under tre olika ar; Bjorn Borgs ér fran 2008; Halebops
fran 2013 och Crocker by JC dr den senaste av de tre frdn 2014. Reklamfilmer dr att foredra som
empiriskt material framfor exempelvis tryckta reklamannonser da reklamfilmer innefattar
ytterligare en dimension i form av rorlig bild och ljud. Da jag i uppsatsen vill undersoka hur
identitetspolitiska frdgor tar allt storre plats i den politiska debatten samt hur detta tar sig till uttryck

1 foretags externa kommunikation i form av reklam valdes de tre aktuella reklamfilmerna da



samtliga gor tydliga identitetspolitiska markeringar. Saledes har valet av empiriskt material skett
utifran uppsatsens syfte och fragestdllning, valet av reklamfilmerna var sdlunda strategiskt.
Filmerna dr konkreta exempel pa ett bredare samhélleligt fenomen. Da undersékningen av empirin
inleddes fann jag flertal reklamfilmer som kommunicerar identitetspolitiska frdgor men dé de tre
aktuella filmerna tar upp identitetspolitiska fradgor ur olika aspekter valdes de ut till uppsatsens
empiriska material, de tre reklamfilmerna ar foredra eftersom de kompletterar varandra da de visar

pa att fragor kring identitet &r storre dn bara ett perspektiv.

Materialet samlades in pa Youtube under mars 2014. Halebops reklamfilm séindes under 2013
frekvent pd TV, varpd jag lade mérket till den och fann den intressant ur ett identitetpolitiskt
perspektiv. Crocker by JCs reklamkampanj har under varen 2014 varit omtalad i media, svensk som
internationell. D den lanserades 1 februari 2014 laste jag en artikel i kommunikationsbranschens
tidning Resumé, 1 artikeln ndmndes hur Crocker by JC genom kampanjen vill utmana det
traditionella i modebranschen. Séledes soktes badde Halebop och Crocker by JCs reklamfilm aktivt
upp pa Youtube. I kommentarsfaltet under Halebops reklamfilm pé Youtube fann jag en kommentar
som ndmnde Bjorn Borgs reklamfilm Love for all frdn 2008, varpa jag sokte upp den och bestdmde

mig efter att studerat den att inkludera dven den i uppsatsen.



3. Teoretiskt ramverk

Nedan foljer en kort redogorelse for uppsatsens teoretiska utgdngspunkter. Det teoretiska ramverket

appliceras i pafoljande analysavsnitt.

3.1 Reflextivitet och sjilvidentitet i en kosmpolitisk virld

For att forstd reklamfilmerna som utgor uppsatsens empiriska material ur en bred samhillskontext
har Anthony Giddens (2003) teorier kring den kosmpolitiska vérlden, det posttraditionella samhallet
och sjdlvidentitet anviants 1 uppsatsen. Giddens menar att vi idag lever i en globaliserad virld dir vi
standigt mdter ménniskor frén alla varldens horn med andra bakgrunder; tankar och kulturer dn oss
sjdlva. I véstvdrlden har det bidragit till att traditioner har tappat sitt fiste bade inom de offentliga
och privata institutionerna. D4 traditionerna fér allt mindre plats krdver det mer reflextivitet av
ménniskor. I traditionssamhéllen drver individer stora delar av sin identitet och sociala position i
sambhillet. I ett samhaélle dar traditioner forlorat sin makt finns det utrymme for individer att sjdlva
utveckla sin sjdlvidentitet samt att reflekterar over fragor som ror livsstil och sexualitet (Giddens
1999). Méngfald okar i takt med att traditionerna tvinar bort och ménniskor i den kosmpolitiska
vérlden méste forhalla sig till detta. De som omfamnar mangtfald kallar Giddens for kosmopoliter
medan de individer som uppfattar utvecklingen som hotfull kallas i Giddens begreppvérld for
fundamentalister. En kamp mellan de tva motpolerna pagar stindigt i takt med utvecklingen av
globaliseringen. D4 empirin uttrycker méngfald har Giddens teoretiska ramverk applicerats pa den
for att fa svar pa fragestéillningen huruvida reklamfilmerna ér en reflektion samt reaktion pd dagens
samhille som préglas av just méngfald, sdledes for att forstd empirin ur ett samhélleligt perspektiv.
Michel Foucaults (1990) teorier kring makt har d&ven de applicerats pd empirin for att né en
forstéelse kring hur makt samt motstdnd forhaller sig till varandra och hur detta kan foréndra

diskurser i samhéllet.

3.2 Ifragasittande av normer

D4 samtliga reklamfilmer uttrycker méngfald inom ramen for sexualitet samt genus har queerteori
tillampats pa uppsatsens empiri for att den skall kunna problematiseras och forstas ur ett
identitetspolitiskt samt queerperspektiv. Queer har sitt ursprung i den homopolitiska rérelsen och
det var forst under 1990-talet som begreppet queer fick sin spridning. Tidigare hade gay tillimpats
men da begreppet blev kritiserat for att inte innefatta alla som star utanfor den normerande

heterosexualiteten som till exempel bisexuella och transvestiter (Ambjérnsson 2006, s. 26-27).



Inom det queerteoretiska ramverket dr det brottet mot normer kring sexualitet, strukturer och
identitet som &r centralt. Queerteorin bidrar till att lyfta fram forhallanden i samhéllet som ror
genus, sexualitet samt makt och ifragasitter uppdelningen av hetero- och homosexuella, saledes
ifragasétts antaganden att det finns en normal samt en onormal sexualitet. Queer bidrar med redskap
att ifrdgasatta det som anses naturligt och som sanning i samhéllet (Ambjornsson 2006 s. 8-9). Da
brottet mot normer som géller identiteter dr en nyckelaspekt inom queerteorin ldmpar det sig vil att
applicera queerteoretiska tankar pa empirin och pa sé sétt na en forstéelse i hur identitetspolitiska

samt queerteoretiska tankar kommer till uttryck i reklamfilmerna.

En av pionjdrerna inom queerteorin dr den amerikanska forskaren Judith Butler, 1 sin bok
Genustrubbel: feminism och identitetens subversion ifrégasitter Butler den bindra uppdelningen av
kon, man och kvinna. Butler menar att det dr viktigt att bryta mot de traditionella forestdllningarna
kring genus samt sexualitet och pa sa sétt stilla till med vad hon kallar genustrubbel (Butler 2007,
Gauntlett 2008, s. 147). Butler menar att det inte bara finns regler som talar om hur en man skall
vara som man respektive kvinna utan ocksa regler som pekar pa att man ska vara man eller kvinna.
Denna foreteelse kallar Butler for den heterosexuella matrisen, med begreppet menas att de enda
positioner som star till buds &dr kvinna eller man. De tva positionerna stélls emot varandra bade
kroppsligt och beteendemissigt, positionerna forvéntas dven att atrd varandra (Ambjérnsson 2006,

s. 112).

Hur det samhillet skildrar som sexualitet organiseras, regleras och upplevs intresserar
queerteoretiker, siledes undersoker de hur normer, identiteter, forestéllningar och handlingar
forenas 1 det som kallas sexualitet (Ambjornsson 2006, s. 36-37). Att inte ta heterosexualiteten for
given dr en central aspekt av queerteorin och dérfor undersoks den sé kallade heteronormativiteten.
Med detta begrepp menas de institutioner, lagar, strukturer, relationer och handlingar som bidrar till
att vidmakthalla heterosexualiteten som ndgot naturligt och efterstravansvirt (Ambjornsson 2006, s.
52). For att kompensera dessa tankar och forstd hur vissa identiteter uppfattas som naturliga och
andra som avvikande samt vilken roll media och reklam spelar i detta har Roland Barthes (2007)

teorier kring myter tillimpats.

10



4. Kampen mellan kosmopoliter och fundamentaliser

Nedan f6ljer uppsatsens analysavsnitt. Analysen inleds med en bredare kontextualisering av
samhillet for att f4 en forstaelse i vilken tid och miljé som empirin har skapats i. D4 uppsatsens
syfte r att studera hur de tre utvalda reklamfilmerna kan forstds som ett uttryck for det samtida
samhdllet och identitetspolitiska fragor utbredning 1 samhillet dr den forsta delen av analysen en
viktig grund for att kunna besvara fragan huruvida reklamfilmerna kan ses som en reflektion samt
reaktion pa samhdllet. Saledes ar kontextualiseringen av samhillet en avgdrande aspekt for att na en
forstaelse huruvida reklamfilmerna pekar pé en storre samhéllelig foreteelse. Kontextualiseringen
foljs av en analys av de tre reklamfilmerna som utgor uppsatsens empiri. Avsnittet avslutas med en

kort analyssammanfattning.

4.1 Identitetspolitiska fragors frammarsch

Under de senaste hundra &ren har det i vistvérlden skett stora fordndringar i fragor kring
jamstélldhet och homosexuellas rittigheter. Kvinnlig rostrétt infordes i storre delen av vistvérldens
lander under 1900-talet. De svartas réttigheter 1 exempelvis USA forbittrades under forra
sekelskiftet. Homosexuella individers rittigheter har successivt kat och idag far homosexuella par
ingd dktenskap 1 ett flertal linder i Europa samt en del stater i USA. Under 1960-talet vixte sociala
rorelser fram 1 véastvirlden, dessa ifragasatta etablissemanget och dess byrakratiska hierarkier. De
olika rorelserna stottade sirskilda identiteter, feminister stottade exempelvis kvinnor och deras
rattigheter. Identitetspolitiken véxte fram genom rorelsernas intresse for identiteter. Med
identitetspolitik implicerar att individer hdvdar sin identitet som medlem av en fortryckt grupp som
politisk utgdngspunkt, pé sa sitt blir identitet en central aspekt i den politiska mobiliseringen.
Identitetspolitik innebér sdledes hyllande en grupps unika identitet men ocksé en analys av
gruppens fortryck (Woodward 1997, s. 24). I takt med att rorelserna véxte sig starka kom

identitetspolitiska fragor att bli en allt viktigare aspekt i den politiska agendan.

I och med den 6kade globaliseringen och den teknikutveckling som skett 1 form av bland annat
datorer, internet och mobiltelefoner moter manniskor dagligen olikténkande ménniskor fran
vérldens alla horn. Ménniskor stills séledes dagligen infor frdgan hur de skall forhalla sig till
maénniskor frdn andra kulturer och med andra identiteter samt livsstilar. Globaliseringen &r enligt
Giddens ekonomisk; politisk; kulturell samt teknologisk (2003, s. 30). Utvecklingen av
globaliseringen har lett till att vi lever i en kosmopolitisk vérld dér mé@nniskor regelbundet kommer i

kontakt med oliktdnkande ménniskor. I denna kosmopolitiska vérld far traditioner allt mindre
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betydelse vilket har lett till att mdnniskors jagidentitet och sjdlvbild har foréndrats. I ett samhélle
som styrs av traditioner drver individer till stor del sin identitet och status i samhéllet. I och med att
traditionerna allt mer tappar faste maste individer sjilva vilja jagidentitet och livsstil (Giddens
2003, s. 56-57). Séledes har identitetspolitiska fragor samt jamstdlldhetsfragor inom olika sfarer
utvecklats i1 takt med globaliseringen och traditionernas minskade inflytande vilket har lett till att

frdgorna varit hogst aktuella under 1900-talet och &r dn idag.

4.1.1 Conchita Wurst och fundamentalisterna

Sverige, ar 2014. Vi lever idag i ett samhille dir bade tolerans och acceptens 0kar gentemot olika
identiteter; kulturer och sexualiteter. Trots detta 4r denna tolerans samt acceptens langt ifran
sjalvklar. Hatbrott och diskriminering mot olika etniciteter; religioner och sexualiteter sker dagligen
1 virt samhélle. Samhillet har dnnu inte korsat méllinjen i racet diskrimineringsgrunder. I Sverige ar
genusfragor samt frdgor som roér méangfald standigt aktuella i den offentliga debatten. Det diskuteras
bland annat hur pojkar och flickor skall behandlas pa dagis, att de sjdlva skall f4 utveckla sin
identitet utan att styras av sociala konstruktioner som talar om for dem hur en pojke respektive
flicka skall vara och upptrida. Ett resultat av jimstélldhetsdebatten dr kdnsneutrala pronomen hen
som de senaste aren har fitt en ordentlig spridning i det svenska spraket. Feminism &r dven det idag
ett hett debattimne, under varen 2014 sinde SVT programserien Fittstim - min kamp som tog upp
feminismen status i dagens Sverige. Trots hard kritik for att programledaren Belinda Olsson
kritiserade och ifragasatte feminismen ledde programserien till att debatten kring feminismen tog
fart ordentligt. Partiet Feministiskt initiativ - Ut med rasisterna in med feministerna medlemmar
Okar och partiet syns ofta i media, bade i de traditionella liksom de sociala medierna. Partiet
foresprakar jamstilldhet; Oppenhet och tolerans. Samtidigt ser vi dock 1 opinionsmétningar hur
Feministiskt initiativs motsats Sverigedemokraterna - Det Sverigevénliga partiet 6kar. Bdda
partierna ir relativt nya, Feministiskt initiativ grundades ar 2005 och Sverigedemokraterna bildades
17 &r tidigare, 1988. De har uppkommit i en tid och en milj6 som Giddens kallar en kosmpolitisk
varld, en vérld dar vi dagligen méter mangflad, oliktdinkande ménniskor och olika identiteter (2003,
s. 22). I motet med dessa maste vi ta stéllning till hur vi vill forhélla oss till olika kulturer;
etniciteter; sexualiteter; identiteter och sa vidare. De tvd ovanndmnda partierna har tagit tydliga
stéllningar hur de vill forhalla sig till identitetspolitiska fragor som den kosmopolitiska virlden
standigt konfronterar dess medborgare med, genom tydliga stéllningstaganden har partierna
institutionaliserat frdgor som belyser identitetspolitik. Bada partierna har saledes starka

identitetspolitiska uttryck. Sverigedemokraterna hyllar traditionella tankar medan Feministiskt
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initiativ hyllar mangfald och omfamnar olika identiteter. Séledes ser vi i Sverige hur toleransen dkar
men likasa intoleransen. Med utgangspunkt i Giddens kan detta forstds som en kamp mellan
kosmopoliter och fundamentalister. Fundamentalismen ™[ ...] har ingen plats for tvetydigheter och
méngfald ifrdga om tolkning eller identitet” (2003, s. 59). Fundamentalister ser saledes méngfald
som ndgot negativt medan kosmopoliter omfamnar den. Sverigedemokraterna virnar om svenska
traditioner och &r kritiska till invandring samt kulturer som inte faller inom ramen f6r det gamla
svenska, partiet blir séledes en symbol for fundamentalismen. Feministiskt initiativ som ddremot
omfamnar mangfald blir ett tecken for den kosmopolitiska virlden. Fundamentalismen samt
kosmopolitismen gor sig dagligen pdmind 1 den offentliga debatten 1 2014 ars Sverige och med
fundamentalismen samt kosmopolitismen foljer identitetspoltiska frdgor naturligt. Den politiska

agendan fylls pd sé satt mer och mer med frdgor som ror idenitiet; sexualitet och genus.

Synen pa homosexualitet har i Sverige och resten av véstvirlden foréndrats de senaste 40 dren.
Homosexualitet klassas inte 1dngre som en psykisk storning 1 Sverige, homosexuella par far idag
ingé dktenskap och har rétt att provas for adoption. Makt &r enligt Foucault produktiv och ur makt
skapas motstand vilket kan bidra till att diskurser forédndras. Under 1900-talet talade diskurserna
kring homosexualitet om sexualiteten som en sjukdom vilket gjorde det mojligt for ett motstand att
utvecklas vilket 1 sin tur ledde till att nya diskurser kring homosexualitet skapades (1990, s. 101).
Diskurser kan och har saledes foridndrats kring homosexualitet vilket exempelvis har lett till att
sexualiteten inte ldngre klassas som en sjukdom, detta har bidragit till 6kad tolerans och acceptens
gentemot homosexuella individer. Dock ser utvecklingen i ldnder som Ryssland och Uganda
annorlunda ut. I Ryssland stiftades 2012 en lag som forbjuder “homosexuell propaganda” och i
februari 2014 stiftades en lag i Uganda som hotar homosexuella med livstids fangelse pa grund av
deras sexualitet. Lagar likt dessa kan leda till att befolkningen innanfor landets granser men ockséa
utanfor kan kénna befogenhet att diskriminera och krinka homosexuellas réttigheter.
Organisationen Sexual Minorities Uganda uppger att véldet mot homosexuella har dkat drastiskt
sedan antihomolagen stiftades 1 landet (Ripas 2014). I maj 2014 holls den arliga musiktdvlingen
Eurovision Song Contest i Képenhamn. Osterrike tidvlade med artisten Conchita Wurst som &r
sangaren Tim Neuwirths drag-alter-ego, Wurst upptride i ldngklidnning och skédgg. Veckan innan
finalen 1 K6penhamn ledde Wurst upptradande till starka reaktioner runt om i Europa. Den ryske
politikern Vitalij Milonov som var en av de drivande personerna bakom Rysslands antihomolag
kravde en rysk bojkott av musiktivlingen medan Armeniens tdvlande Aram Mp3 kallade Wurst {or

”onormal”, dock ett uttalande som han senare tog avstidnd ifrdn. I lander som Ryssland, Vitryssland
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och Armenien skedde namninsamlingar for att klippa bort Osterrikes bidrag ur sindningen. Dessa

negativa reaktioner pd Wurst framtridande moétte dock motstand, det isldndska pojkbandet

Pollaponk var under invigningscermonin klddda 1 regnbagsfargade kldnningar och visade pé sa sitt

sitt stod for tolerans och mangfald. Pollaponks lattitel "No prejudice”, inga fordomar, anspelar dven

den pa tolerans. Eurovision Song Contest 2014 blev sdledes en politisk arena, med tanke pd laget 1

Europa och omvirlden var detta dock inget ovintat. Hanna Fahl skrev 1 Dagens Nyheter 6 ma;j:

Det fanns en tid for inte sa linge sedan, kanske bara ett par ar sedan, da jag hade fnyst it
islandska Pollaponks 14t. Den heter ”No prejudice”, inga fordomar, och det kan tyckas vil
vagt och enkelt. Liksom, starta en Facebookgrupp om att det ar daligt med krig, nir ni 4nda
haller p4? Men nu kénns Pollaponks stillningstaganden plotsligt viktiga. Ingen kan
ignorera det som hédnder i Europa och de dvriga deltagande ldnderna just nu. Rasistiska
partier dr pa frammarsch, extremhdgervindar bléser pa flera stidllen, Ryssland har stiftat

anti-hbtq-lagar. Allt det har mérks i Eurovision song contest ocksa, om dn pd mikroniva.

(Fahl, 2014)

Eurovision Song Contest som historiskt sett varit opolitisk och framst varit en tdvling i musiken

samt gemenskapens tecken blev séledes 2014 minst sagt politisk. Tavlingen blev ett tydligt tecken

pa vilken central roll identitet och mangfald idag spelar runt om i vdrlden men ocksé ett tecken pé

hur olika vi ménniskor véljer att forhélla oss till oliktdnkande som vi som medborgare 1 den

kosmopolitiska virlden dagligen maste ta stillning till. Reaktionerna pa Osterrikes bidrag visar

dnnu en géng hur fundamentaliserna reagerar pad méngfald i den kosmopolitiska virlden. Ryssland,

Armenien och Vitryssland blir i ssmmanhanget en symbol for fundamentaliserna medan exempelvis

Island blir en symbol for kosmopolitismen. Musiktévlingens politiska markeringar ar dven en

symbol for hur politiken allt mer flyttar in i sférer ddr den historiskt sett inte varit framtrddande.

Under augusti 2013 kunde vérlden f6lja hur svenska friidrottsstjirnan Emma Green Tregaro tdvlade

med regnbéagsfargade naglar under VM i Moskva, Green Tregaro gjorde saledes en politisk
markering mot Rysslands antigaylagar. Sportevent likt VM 1 friidrott &r liksom Eurovision Song
Contest historiskt sett ett opolitiskt evenemang. Citatet ovan fran Hanna Fahls text ur Dagens
Nyheter talar tydligt hur laget i Europa har forandrats de senaste dren, med detta i tanken kan en

forstaelse nas till att politiken tar mer plats 1 sférer ddr den tidigare hallit sig utanfor.
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John Street menar att identitetspolitiska fragor dr en central dimension i dagens politik och framst
dé det giller fragor kring etnicitet; genus och sexualitet. Bilder, ljud och ord 1 populdrkulturella verk
skapar en politisk mening genom att de utgor delar av identiteter och pa sa sétt ett sitt att se pa
vérlden. Street beskriver politik snarare som ett samspel med den populérkulturella texten och
kontexten dn en produkt av texten. Populédrkultur kan fungera som bidragande faktor till politisk
forandring och dé frimst i etablerande av identitetspolitiska fragor (Street 1997, s. 38).
Populérkultur kan sdledes med hjélp av sitt uttryck och framtrddande i samhéllet fungera som en
politisk arena som utvecklar politiska reformer. Rollen som populérkultur spelar inom den politiska
sfaren berdr som Street nimner identitetpolitiska fragor, genom att presentera olika identiteter kan
populdrkulturella verk bidra till politisk férdndring som till exempel dppenhet samt tolerans
gentemot olika identiteter. Detta syns 1 exemplet Wurst ovan, med sitt skigg; l&nga harsvall och
langklidnning presenteras dragidentiteten. Trots att kritikerna var manga bidrog framtradandet till en
politisk diskussion om just identitet och allas ritt att sjdlva styra dver sin identitet. Bdde journalister
och andra artister hyllade Wurst i den heta debatten, saledes bidrog det popularkulturella verket till

att identitetspolitiska fragor samt jamstélldhetsfragor lyftes 1 Europa.

Genom dragartistens framforande 1 Eurovision Song Contest 2014 1 skdgg samt langklédnning bryter
Wurst mot ménniskors traditionella bild av man och kvinna. Som mottagare blir vi konfronterade
med en bild av kon som media traditionellt sett inte serverat dess konsumenter i ndgon stor
utstrdckning. Som mediekonsument maste vi avkoda Wurst pé ett helt nytt sétt, skdgg och
langklidnning pé en och samma individ blir férvirrande da det bryter mot traditionella forestdllningar
av man och kvinna. Wurst bryter mot vad Barthes kallar myter. Enligt Barthes dr en myt ett
yttrande, ett kommunikationssystem. Yttrandet dr ett meddelande, det kan exempelvis vara det
skrivna ordet; ett fotografi; ett reportage; en reklam. Barthes menar att som studie av ett yttrande &r
mytologien bara en del av den stora ldran om tecken semiologi (2007, s. 201-203). Myten ger saker
och ting en tydlighet som inte &r ett resultat av en forklaring utan av ett konstaterande, om en
foreteelse konstateras utan att forklaras behdvs det mycket lite for att mottagaren av myten skall
tycka att den &r naturlig och sjdlvklar (Barthes 2007, s. 237). Barthes menar séledes att media
maskerar verkligheten genom att framstilla ting samt foreteelser som naturliga och sjélvklara.
Genom att exempelvis repetera myter kring vissa identitetsmdnster bidrar till att dessa anses vara
mer sanna dn andra. Wurst ifrdgasitter dessa myter som media frekvent presenterat for dess
mottagare och hyllar genom sitt framtrddande mangfald av identitet samt sexualitet. Upptrddandet

blir pa sa sitt en identitetspolitisk markering samt en symbol hur politiska fragor som r6r identitet
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tar allt mer plats i den politiska debatten. Eurovision Song Contest blir ett dagstéarskt exempel pa
hur politiken och populdrkulturen allt mer sammanlénkas, frimst da det handlar om politik gillande
livsstil och identitet. Nedan foljer analysens andra del som pekar pé hur tre specifika fall av
populdrkulturella verk i form av reklamfilmer kan forstas som en reflektion samt reaktion pa
samhillet som utreds ovan och hur politiken samt populdrkulturen allt mer férenas. Den
ovanstdende analysdelen fungerar saledes som en grund for nedanstaende analys av de tre

reklamfilmerna.

4.2 Genus med trubbel

I samtliga reklamfilmer presenteras identiteter som gar emot de traditionella normerna kring
sexualitet och genus; i Bjorn Borgs kampanj Love for all viger en kvinnlig prist tvd manliga
praster; 1 Crocker by JCs reklamfilm Whatever spelar modellen Erika Linder bade rollen som man
och kvinna och 1 Halebops reklamfilm 4r en hockeyspelande tonérskille homosexuell. De aktuella
foretagen utmanar genom sina reklamkampanjer de traditionella normerna kring genus samt
sexualitet. Judith Butler kallar den hir processen for genustrubbel. Butler menar 1 sin bok Gender
Trouble: Feminism and the Subversion of Identity att maskulinitet och femininitet liksom skillnaden
mellan méin och kvinnor ar byggt pé sociala konstruktioner och att vi darfoér bor utmana de

traditionella forestdllningarna av maskulinitet, femininitet samt sexualitet (2007).

4.2.1 Utmaning eller bara upprepning?

I Crocker by JCs reklamfilm Whatever syns som ndmns ovan modellen Erika Linder som bdde man
och kvinna. Genom att en androgyn modell som Erika Linder fér ta bada rollerna markerar
reklamkampanjen hur flytande och socialt konstruerat dagens normerande kdnsroller dr, foretaget
utmanar saldes de traditionella forestéllningarna om att dessa konsroller dr ndgot fast och bestamt.
Trots denna utmaning faller dock kampanjen i att utmana vad som ar manligt och vad som ar
kvinnligt, istéllet far Erika Linder ta pa sig bade den kvinnliga och manliga stereotypa rollen. En
stereotyp innebér att man utgar frin nagra fa samt lattforstaeliga egenskaper hos en grupp och later
dessa representera allt. Pa sé sétt forenklas och reduceras personen till en fast och forutsédgbar
individ, séledes blir individen en stereotyp (Ambjoérnsson 2006, s. 75). Reklamfilmen inleds med att
en man med délig hallning kliver in i en fotostudio, han har bédda hinderna i fickorna och hans
kroppssprék dr nonchalant. Han &r klddd 1 smala jeans, t-shirt, luvtrdja och skinnjacka. Strax efter
att han klivit in i studion ser han en kvinna som star lutade mot en vigg med en mobil i handen. D&
mannen passerar tittar kvinnan upp frén mobilen och foljer honom med blicken medan mannen
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tittar bort och nonchalant fortsétter att ga. Senare i reklamfilmen sitter sig mannen framfor
kameran, hans ansiktsuttryck dr hirt da han kisar in 1 kameran och tar av sig sin t-shirt. I bild syns
nu en kvinna som sétter upp mannens hér varpa omvandlingen till kvinna har paborjats. Mottagaren
mots nu av vaxlande bilder pd mannen och kvinnan i reklamfilmen, det blir da tydligt hur de skiljer
sig at. Kvinnan har ett mjukt ansiktsuttryck, halvoppen mun medan hon poserar och for sin hand
omt langs med kédkbenet samt runt sina axlar. Mannen har ddaremot ett hdrdare ansiktsuttryck, en
kisande blick medan han for sin hand slarvigt igenom sitt har. Kvinnan sminkas och ordet
“whatever” skrivs med stora bokstdver ovanfor hennes brost. Detta foljs av en bild pd bdde kvinnan
och mannen sittandes tillsammans, kvinnan tittar med ett mjukt ansiktsuttryck snett ner medan
mannen haller sin hand runt hennes nacke och beskédar henne med sin kisande blick. Reklamfilmen

avslutas med texten "COME AS YOU ARE” och f6ljs av ”"WHATEVER YOU ARE”.

Med utgdngspunkt i Butler kan man forsta dessa stereotypa manliga och kvinnliga roller som ett
uttryck for den heterosexuella matrisen. Butler menar att den heterosexuella matrisen ser kon som
en bindr biologisk gava; du dr antingen man eller kvinna och genus som en kulturell komponent
som konstitueras socialt med utgangspunkt och beroende av konet (Gauntlett 2008, s. 148). Inom
ramverket av den heterosexuella matrisen star séledes endast tva positioner till buds; man eller
kvinna. Positionerna stills emot varandra bade kroppsligt och beteendemaéssigt, kvinnan har ett mt
kroppssprék medan mannen uttrycker nonchalans genom sin ddliga hallning och hingiga gangstil.
Kvinnan foljer mannen med en intensiv blick medan mannen ganska snart slédpper blicken fran
kvinnan. Hennes ansiktsuttryck dr mjukt medan hans &r hért. Det blir 1 reklamfilmen sdledes tydligt
att de tva karaktdrerna upptrader pa tva skilda satt. Pa tva sétt som samhaillet forvéntar sig av en
kvinna och en man; kvinnor forvéntas vara mjuka medan mén forvéntas besitta hardare
karaktirsdrag, vilket med utgangspunkt i den heterosexuella matrisen kravs for att en kvinna och en
man skall forefalla som kvinna respektive man. Skillnaden mellan manligt och kvinnligt blir genom

dessa markeringar som nimns ovan tydliga.

I slutet av reklamfilmen &r kvinnan och mannen ett par, de sitter tétt bredvid varandra och haller om
varandra, de uttrycker sdledes atrd gentemot varandra vilket ocksa kan forstas utifrdn den
heterosexuella matrisen dir de tva positionerna man och kvinna férvéntas uppvisa ett heterosexuellt
begér (Ambjornsson 2006, s. 112-113). Trots att Crocker by JC utmanar traditionella forestillningar
genom att anvinda en androgyn modell snubblar de utifrén detta perspektiv pa mallinjen da de

genom sin reklamkampanj ocksa véljer att ge uttryck for de traditionella forestdllningarna om genus
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pa sé sitt att de 1 filmen Whatever framstiller stereotypa kvinnliga och manliga roller. Det blir ur
detta perspektiv motsédgelsefullt att i reklamfilmen anvidnda en androgyn modell som séledes inte
identifierar sig med endast ett kon och i samma reklamfilm presentera de tva alternativ som
traditionellt sett och utifran den heterosexuella matrisen dr de tva positioner som star till buds; man
och kvinna. Likasa tappar de avslutande orden "COME AS YOU ARE” och "WHATEVER YOU
ARE” sin styrka. Att i reklamfilmen uppmana mottagaren att komma som hen &dr och vad hen an ar
men i samma reklamfilm endast presentera tva traditionellt sett stereotypa forestédllningar av kvinna
och man leder till att det starka budskapet faller platt. Kom som du é&r, vad du &n ar sd lange du

faller inom ramen for stereotypen av kvinna eller man.

4.2.2 Queerstatements

I Crockers reklamfilm syns som ndmns ovan omvandlingen frén man till kvinna. Det blir tydligt hur
lite det 4r som krdvs for att vi som mottagare skall uppfatta modellen Erika Linder som man eller
kvinna. Med utgangspunkt i queerteorin kan detta ses som en queerteoretisk markering da
reklamfilmen podngterar hur maskulinitet och femininitet liksom skillnaden mellan mén och
kvinnor dr byggt pa sociala konstruktioner (Gaunlett 2008, s. 147). Eftersom vi som mottagare far
ta del av modellens omvandling frdn man till kvinna blir det klart for oss att det enda som krévs for
att Erika Linder skall uppfattas som man respektive kvinna dr olika frisyrer; smink; mjuka
respektiva harda ansiktsuttryck samt olika kroppssprék. Bara genom att det korta haret kammas
bakat och 16shér tillfors uppfattas genast Erika Linder som en kvinna. Detta visar tydligt att
skillnaden mellan manligt och kvinnligt 4r socialt konstruerat, Erika Linder kan uppfattas bade som
man och som kvinna séledes dr genusrollerna inte ndgot fast och bestdmt utan istédllet nagot
flytande. Ur ett queerteoretiskt perspektiv markerar Crocker by JC med reklamkampanjen Whatever
hur ménniskors forestdllningar kring genus ar en social konstruktion. Att modellen i reklamfilmen
uppfattas som man da frisyren ar kortklippt samt ansiktsuttrycket hart och som en kvinna da haret ér
uppsatt samt ansiktet sminkat kan forstas utifrdn medias frekventa repetition av vissa genusmonster.
Detta leder till att medias presentation av vad som ar manligt och vad som ar kvinnligt till att dessa
genusmonster uppfattas som mer naturliga 4n andra (Gauntlett 2008 s. 151). Att Erika Linder
uppfattas som man da hon &r stylad och beter sig pd ett visst sétt respektive uppfattas som kvinna dé
hon bér smink och hennes beteende har fordndrats kan forstds utifrdn medias repetition av hur méin
och kvinnor skiljer sig &t bade ytligt samt beteendemadssigt. Som konsumenter av medieprodukter ar
vi vana att se kvinnor presenteras med ett utseende som bland annat innefattar smink samt langt

fixat har och mén presenteras med harda samt nonchalanta karaktdrsdrag. Denna repetition av hur
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mén och kvinnor framstélls leder till att vi uppfattar Erika Linder som man da hon ser ut samt beter
sig pa ett sdtt och som kvinna da hennes utseende samt beteende ter sig pd ett siatt. D& Crocker by
JC viljer att presentera for dess mottagare hur féorvandlingen frén man till kvinna sker utmanas
dessa repetitioner pa sa sétt att det 1 reklamfilmen gors klart att repetitionerna av manligt och
kvinnligt endast dr en konstruktion, saledes inte ndgot naturligt och filmen blir pa s sétt en
queerteoretisk markering da filmen kommunicerar ett ifrdgasdttande och brott mot samhéllets
normer kring genus. Da reklamfilmen utmanar de traditionella repetitionerna utmanar och bryter
den mot vad Barthes (2007) kallar myter. Genom att bryta mot de myter som reklam repeterat for

dess mottagare bidrar Crocker by JCs reklamfilm till att diskurser kring genus kan foréndras.

I bade Bjorn Borgs reklamkampanj Love for all och 1 Halebops reklamfilm flyttas homosexualiteten
in 1 en sfédr som traditionellt sett 4r homofobisk; kyrkan och hockeyomkladningsrummet. Den
kristna kontexten samt hockey- och sportfiltet har ett anseende om att vara miljoer dér det vare sig
finns utrymme eller tolerans for att bryta mot de traditionella forestdllningarna kring identitet; genus
och sexualitet. I Halebops reklamfilm syns inledningsvis hur en av killarna 1 omklddningsrummet
tar en lagkamrats telefon och ldser hogt for de andra lagkamraterna i omkléddningsrummet: ”Saknar
dig, Theo Ekenborg. Vem &r det?”. Denna retsamma handling visar just pa forestillningen om en
héard och retfull jargong inom sportsfaren. D4 killen vars telefon det handlar om svarar: ”Det ér...det
ar min pojkvén. Vi firar ett...ettdrsdagen” blir det tyst i omkléddningsrummet. Som mottagare
forvintar man sig da en hanfull reaktion av lagkamraterna da vi redan fatt smak pd den réa
jargongen 1 rummet. Istéllet bryts tystnaden med att de grattar sin lagkamrat: ”Fan. Grattis! Ett ar,
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det ar fan inte latt alltsd” och “Jag vet vem det &r, han ser fett bra ut” varpa killen vars telefon det ér
fér tillbaka den. Att denna hyllning sker 1 ett hockeyomkladningsrum istillet for en miljé med ett
anseende som préglas av tolerans dr ovéntad. Vi 4r som mottagare inte vana att se homosexualitet
framstéllas pa detta sétt i denna miljo; hyllandes av tonarskillar i ett hockeyomklddningsrum.
Reklamfilmen blir ett queerstatement, Ambjérnsson menar att queerteorin bestdr av ett antal olika
perspektiv pa kultur; samhélle och identitet som intresserar sig for forestéllningar om normalitet och
avvikelser. Ett centralt omrade for queerteorin dr séledes processer av normaliseringen kring
sexualitet och man tar darfor inte heterosexualiteten for given (2006, s. 51). Da hockeykillen i
Halebops reklamfilm lever i ett homosexuellt forhallande markerar foretaget just dessa
queerteoretiska tankar kring sexualitet. Halebop sétter radande normer kring sexualitet pa sin spets,

foretaget viljer pé sa sitt att normalisera homosexualitet och tar darfor inte heterosexualiteten for

given. Att detta utspelar sig 1 ett hockeyomklddningsrum och att vi som mottagare far uppleva en
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viandning fran den forutfattade jargongen till en ovintad accepterande samt hyllande respons till

lagkamratens sexualitet leder till att den queerteoretiska markeringen blir 4nnu starkare.

En liknande vindning upplevs i Bjorn Borgs reklamfilm Love for all. I filmen syns inledningsvis tre
personers ansikten, varav en dr kvinna och tva dr mén. De befinner sig i en kyrka, en av ménnen bar
prastkrage och samtliga tre personer ler samtidigt som de utstrélar en viss nervositet. Mannen som
ej syns béra préstkrage for en vigselring pa sin partners finger varpa han ler stort och tittar upp mot
altaret samt prasten. Direfter zoomas kvinnan in i bilden, hon ler, lyfter pa 6gonbrynen och nickar
svagt som att hon bekréftar ndgot. Hir sker den ovintade vindningen, de tvd ménnen syns kyssas
med kvinnan i bakgrunden. Varefter kyssen ser vi paret frén pristens perspektiv, séledes kvinnans,
de tittar in 1 kameran, nickar och ler. Vi ser nu ocksa hur bdda ménnen bir prastkrage. Tva manliga
prister vigs siledes i en kyrka av en kvinnlig prist. Aven i den hir reklamfilmen liksom i Halebops
reklamfilm blir queermarkeringen stark. Precis som hockeyomklddningsrummet &r kyrkan en sfar
som traditionellt sett & homofobisk och dérfor blir &ven hir markeringen tydlig samt stark.
Homosexualiteten flyttas in och hyllas 1 kontexter dir den historiskt samt traditionellt sett inte
accepterats. Pa detta sétt utmanar bade Bjorn Borg och Halebop de traditionella forestdllningarna
kring sexualitet som menar att heterosexualitet 4r den sanna sexualiteten medan homosexualitet ar
den avvikande formen. Bida foretagen véljer genom sina reklamfilmer att utmana den sa kallade
heteronormativiteten; de institutioner; lagar; strukturer; relationer och handlingar som vidmakthéller
heterosexualiteten som ndgot enhetligt; naturligt samt allomfattande. Heteronormativiteten bidrar
séledes till att heterosexualitet uppfattas som den mest efterstdvansvirda och naturliga sexualiteten
(Ambjornsson 2006, s. 52). Genom att uppmérksamma homosexualitet pa ett positivt sétt i miljoer
som ett hockeyomklddningsrum och kyrkan véljer foretagen att utmana heteronormativiteten, de
slér ett slag for queerteoretiska tankar och bidrar pa sé sitt till normaliseringen av
homosexualiteten. Reklamfilmerna ifrdgasatter strukturer som existerar i samhaéllet som till exempel
att min och kvinnor ingar dktenskap, detta gor Bjorn Borg samt Halebop genom att uppvisa
handlingar som hyllningar och vigslar av homosexuella 1 miljoer som inte traditionellt sett inte
accepterat eller gett plats 4t ndgot som faller utanfor de samhélleliga normerna kring sexualitet.
Foretagen stéller hér till med vad Butler kallar genustrubbel “ett forsok att tinka igenom
mojligheten att undergridva och undanrdja de naturaliserade och reifierade genusbegrepp som stéder
manlig hegemoni och heterosexistisk makt” (2007, s. 88). Detta gor de genom att mobilisera
alternativa blandningar av de “’konstituerande kategorier som forsoker hdlla genus pa plats genom

att ge det illusionen av identitet” (Butler 2007, s. 88-89). Bjorn Borg och Halebop stiller séledes till
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med genustrubbel och utmanar pa sa sitt de traditionella normerna kring sexualitet; att
heterosexualitet dr det sanna och homosexualitet dr det avvikande genom att presentera

homosexualitet pa ett positivt och naturligt sétt.

4.2.3 Tolerans, oppenhet och fundamentalism

Samtliga tre reklamfilmer uttrycker identitetspolitiska markeringar genom att var och en pa sitt sitt
ifragasétter gamla konventioner som frekvent presenteras for mediekonsumenter. Bjorn Borg visar
hur ett homosexuellt préstpar vigs 1 en kyrka, kyrkan som institution har traditionellt sett varit en
stark motstandskraft till homosexuellas réttigheter i samhéllet; 1 Halebops reklamfilm hyllas
homosexualitet av ett antal hockeyspelande tondrskillar och i Crocker by JCs reklamkampanj med
den androgyna modellen Erika Linder tydliggdrs hur socialt konstituerade konsroller ér. De tre
foretagen viljer att genom sin reklam kommunicera identiteter och livsstilar som for 50 ar sedan
inte hade varit mdjligt att presentera. Budskapen i de tre filmerna ar tydliga, samtliga reklamfilmer
avslutas med text; 1 Bjorn Borgs reklamfilm ser vi efter att paret vigs och fatt blommor kastade pé
sig utanfor kyrkan texten ”Love for all”’; Crocker by JCs film avslutas med orden ”Come as you
are” samt “Whatever you are” och i Halebops reklamfilm syns texten "Lovebomba nagon med
Halebop Rubbet 269 kr/mén” tillsammans med tre hjértan. Tillsammans med foto och manus bidrar
orden till att tydliggdra budskapen i reklamkampanjerna. Samtliga tre foretag kommunicerar
tolerans och ett bejakande av olika identiteter samt sexualitet. Orden som i samtliga filmer visas
avslutningsvis knyter ihop sidcken for mottagaren. Att se ett manligt homosexuellt préastpar vigas
och hyllas 1 form av applader samt stora leenden fran brollopsgésterna foljt av orden ”Love for all”
leder till att budskapet blir tydligt; kérlek till alla, vem du &n &r och vem du én dlskar sé& har du rétt
till kérlek och att visa upp den. Bjorn Borg slar ett slag for homosexuellas rittigheter och markerar
pa sa sitt foretagets sociala pathos samt engagemang. Foretaget visar sdledes genom sin reklamfilm
att de stoder homosexuellas rattigheter och foresprékar pé sé sitt tolerans samt acceptens for
identiteter samt livsstilar som traditionellt sett ansetts vara avvikande. Med utgdngspunkt i Giddens
kan man forstd detta som att reklamfilmerna dr ett uttryck for vad Giddens kallar kosmopolitism.
Giddens menar att i den globaliserade virld vi lever i tar vi kontinuerligt del av information samt
bilder fran hela varlden och kommer pa s sitt 1 kontakt med ménniskor som tidnker och lever
annorlunda én vi sjdlva. Kosmopoliter hyllar denna méngfald av kulturer och livsstilar medan dess
motsats fundamentalister finner den kulturella komplexiteten orovickande samt farlig.
Fundamentalism skapas enligt Giddens 1 en vérld dér traditioner faller sonder (2003, s. 21-22).

Saledes medan komsopolitismen hyllar olika livsstilar samt méngfald menar fundamentalister att
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detta dr en bekymmersam utveckling i samhéllet. Fundamentalism blir sdledes en motreaktion pé
dagens allt mer mangkulturella och toleranta samhélle. Bjorn Borgs reklamfilm som hyllar
homosexualitet och pa sé sitt en mangfald av livsstilar blir sdlunda ett uttryck for kosmopolitism.
Reklamfilmen blir pé sé sitt ocksa en tydlig markering mot fundamentalism och foretaget

kommunicerar saledes ett politisk stdllningstagande genom sin reklamfilm.

Halebop liksom Bjorn Borg uttrycker i form av bild, manus och ord var de stér i fragan kring
identitetspolitiska frdgor. En av killarna 1 hockeylaget firar ettarsdag tillsammans med sin pojkvén
och blir gratulerad av sina lagkamrater vilket f6ljs av ”Lovebomba ndgon med Halebop Rubbet 269
kr/mén”. Séledes handlar det dven i Halebops film om kérlek samt ritten att fa yttra den, vare sig du
ar heterosexuell, homosexuell eller identifierar dig med en annan sexualitet. Den identitetspolitiska
markeringen blir tydlig. Kosmopolistiska tankar tar sig dven hér till uttryck da vad som traditionellt
sett uppfattats som avvikande hyllas och omfamnas. Halebop kommunicerar genom sin reklamfilm

var de stér 1 frigan kring mangfald och ger sig p4 sé sitt in 1 den politiska debatten.

Budskapen som foretagen Bjorn Borg och Halebop kommunicerar dr trots 6kad tolerans i samhéllet
langt ifrdn sjdlvklara, vi lever i1 en tid da acceptensen till olika livsstilar blir allt stérre men ocksa
motstandet. I Sverige har opinionsmétningar visat att Sverigedemokraternas véljarstod ligger kring
10%. I SVTs granskande samhallsprogram Uppdrag granskning skildrades den 23 april 2014
nazistiska Svenska motstdndsrorelsen och valdsamma héndelser som kopplats till rorelsen de
senaste dren. I Ryssland stiftades ar 2012 en lag som forbjuder ”homosexuell propaganda”. Da
toleransen oOkar, okar ocksd motstandet eller som Foucault menar att med makt kommer motstand.
Makt dr enligt Foucault produktiv vilket far saker till vad de &r, vare sig det &r ett resultat av den
ursprungliga handlingen eller effekten av motstandet eller bade och (Gauntlett 2008, s. 131).
Foucault menar att auktoritetens maktutdvande gentemot homosexuella under 1900-talet skapade en
motstdndsdiskurs vilket ledde till att de homosexuella borjade tala for sin egen rakning, d4 makten
talade om avvikelse talade motstandet om naturality (1990, s. 101). Makten producerade séledes ett

motstand som ledde till de homosexuellas frigorelse under 1900-talet.

Toleransen gentemot olika ménniskor; identiteter samt livsstilar ar sdledes ldngt ifran sjdlvklar 1
dagens samhalle, darfor blir markeringarna i reklamfilmerna politiska och foretagen blir séledes en
del av den politiska debatten. Foucaults teoretiska tankar kring makt och motstdnd gér att jamfora

med Giddens begrepp kosmopolitism och fundamentalism. Med makten och toleransen kommer
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ocksa motstandet och intoleransen. Crocker by JCs reklamfilm gor dven den en identitetspolitisk
markering, till skillnad frdn de tva dvriga reklamfilmerna kommenterar inte Crocker by JC
sexualitet utan kons- och genusroller. Genom att anvédnda sig av en androgyn modell som agerar
bade man och kvinna i reklamkampanjen samt avsluta filmen med ”Come as you are” samt
”Whatever you are” medfor att foretaget uppmanar mottagaren att vara sig sjélv, hur man én ér och
vad man dn identifierar sig med. Ingen &r mer eller mindre vilkommen, ingen identitet &r mer sann
an en annan. Budskapet hyllar méngfald och uppmanar till tolerans. Siledes blir likasé Crocker by
JCs reklamfilm en politisk kommentar och en del av den politiska debatten. De tre reklamfilmerna
blir ett tecken for hur den politiska debatten sker 1 den popularkulturella kontexten, hir i form av
reklam. Giddens menar att information och idéer fran media &r centralt for den moderna
reflexiviteten d4 media inte bara speglar den sociala vérlden utan ocksa bidrar till skapandet av den
(Gauntlett 2008, s. 107). I vastvirldens samhéllen &dr reklamkampanjer en stor del av var
mediekonsumtion, mdnniskor méter dagligen reklam pé olika platser och sammanhang. Reklam
besitter séledes en makt att kunna péverka oss ménniskor och véra tankar. Foretag som
kommunicerar sina budskap genom media besitter bade mojligheten att paverka hur vart samhélle
ser ut men ocksa ett ansvar for just detta. I dessa tre fall ser vi som mottagare séledes hur Bjorn
Borg; Halebop och Crocker by JC tar sin chans att pdverka samhéllet genom att kommunicera {for
mangfald samt tolerans, pé si sitt sl ett slag for kosmopolitismen och visa sitt motstdnd for

fundamentalismen.

Bjorn Borg liksom Halebop och Crocker by JC kommunicerar genom sina reklamfilmer identiteter
som traditionellt ansetts vara avvikande. Homosexualitet har i samhéllet linge betraktat som en
avvikande form av sexualitet och genusrollerna har i samhillet har under 1dng tid varit fasta.
Reklam har genom sina repetitioner av vissa identitetsmdnster bidragit till att vissa identiteter 1
samhillet uppfattas som mer sanna och naturliga én andra, till exempel har repetitionen av
heterosexualitet lett till att den ansetts vara den naturliga sexualiteten. Annu en ging syns hur vad
Barthes (2007) kallar for myter bryts och ifragasitts, genom att bryta mot myter kring sexualitet
samt genus bidrar samtliga foretag till forandring i synen pé dessa identitetspolitiska fragor. Da
myterna bryts forsvagas identiteter som tidigare repeterats i reklam status som naturliga och
sjalvklara, pa sé sitt skapas plats at fler identiteter vilket kan leda till 6kad tolerans samt 6ppenhet

gentemot dessa i samhéllet.
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I samtliga reklamfilmer ser vi som mottagare hur de tre foretagen bryter mot de traditionella
konventionerna kring identitet; genus; livsstil och sexualitet. De bryter séledes mot de myter som
bland annat media har repeterat och pa sa sétt framstéllt som naturliga. Samtliga foretag ifragasatter
de gamla traditioner samt repetitionen av dem i media och markerar pé sa sitt att de gamla
konventionerna inte langre rdder. Reklamfilmerna visar individer som sjdlva valt samt utvecklat sin
egen identitet och inte foljt traditionella identitetsmonstren. I Crocker by JCs reklamfilm méter vi
som mottagare en androgyn modell séledes en individ som ej identifierar sig med endast ett kon.
Den androgyna identiteten bryter mot de traditionella konventioner kring genus som media frekvent
presenterat for dess mottagare. Vi ser ett homosexuellt priastpar vigas av en kvinnlig prést 1 Bjorn
Borgs reklamfilm, hir syns saledes flera traditionella myter brytas, bade kring sexualitet och genus.
Att visa tvd manliga homosexuella préster vars kérlek hyllas i en kyrka dr en markering mot de
myter som presenterat heterosexualitet som den naturliga och sjdlvklara sexualiteten. D& det dr en
kvinnlig prést som viger paret blir reklamfilmen Love for all en markering mot de myter och
konventioner kring genus som historiskt sett frekvent presenterats av media. Den kvinnliga préisten
blir ocksé en politisk markering dar Bjorn Borg tydligt visar var foretaget star i frigan kring
samhillets och kyrkans acceptens av kvinnliga préster. I Halebops reklamfilm syns som nimnts en
homosexuell tondrskille tillsammans med sina hockeykompisar. Samtliga identiteter som
presenteras 1 reklamfilmerna &r saledes identiteter som inte foljer de traditionella identitetsmonstren
som bland annat media presenterat som naturliga och sanna, foretagen bryter pa s sitt de myter
kring sexualitet samt genus som media repeterat for dess mottagare. Genom att bryta mot dessa
myter kan foretagens kommunikation bidra till f6rdndring i diskurser kring sexualitet samt genus

och pa sa sitt leda till 6kade tolerans samt forstéelse av identitetspolitiska fragor.

Med utgangspunkt i Giddens tankar kring hur media bade speglar och bidrar till att skapa den
sociala védrlden som ndmns ovan gar det att forstd reklamkampanjernas markering mot gamla
konventioner som en reflektion pa samhéllet, ett samhélle dér det finns mdjlighet att skapa sin egen
identitet. Ett samhille dar individer sjdlva styr over sin sjdlvidentitet och inte behdver ta hdansyn till
gamla konventioner samt traditioner. Modellen Erika Linders identitet styrs exempelvis inte av
gamla forestédllningar kring kon och genus. Giddens menar att vi lever i ett posttraditionellt
samhille dar manniskor inte langre behover ta hiansyn till tidigare generationers handlande,
ménniskors mdjligheter begrénsas endast av lagar och den allménna opinionen. I det
posttraditionella samhillet rader det en dkad reflexivitet kring identitet &n i tidigare samhéllen som

styrts av tradition, den 6kade reflexitiviteten dkar bland annat kring intima sexuella relationer. Att
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gora nadgot endast pa grund av att manniskor gjort pad samma sétt i det forflutna menar Giddens &r
motsatsen till modern reflexivitet (Gaunlett 2008, s. 104-105). Eftersom identiteter inte langre styrs
av traditioner &r inte heller lingre ménga val som ror identitet forutbestimda. Séledes finns det
utrymme for individer 1 det posttraditionella samhéllet att reflektera 6ver fradgor som; Vem éar jag?;
Hur vill jag leva? och Vad vill jag? Denna konstruktion av sjédlvidentitet dr enligt Giddens ett
reflexivt projekt samt en grundldggande aspekt 1 den moderna reflexiviteten. Livsstil &r ett begrepp
som hinger ithop med skapandet av sjélvidentiteten och hor sdledes hemma i det possttraditionella
samhillet. ”En livsstil kan definieras som en mer eller mindre integrerad uppséttning praktiker som
en individ foljer [...] darfor att de ger en materiell inramning till en speciell beréttelse om
sjdlvidentitet.” (Giddens 1999, s. 101). Sdledes finns det en tydlig relation mellan sjélvidentitet och
livsstil, da begreppen handlar om val individen aktivt tar och inte mdjligheter som gér i arv ar det

svart att applicera dem pa ett traditionellt samhille.

En persons sexualitet och sexuella identitet r en centralt aspekt for sjdlvidentiteten i det
posttraditionella samhéllet (Giddens 1990, s. 124). Sexualiteten ar saledes en vésentlig del av
ménniskors identitet och d& det posttraditionella samhéllet befriats fran traditionella
handlingsmonstren finns det utrymme for individer att vdlja andra vdgar i sin sexualitet dn de
traditionellt sett naturliga samt sjélvklara. Det speglar bade Bjorn Borg samt Halebop i sina
reklamfilmer. Individerna i filmerna har sjélva valt samt utvecklat sin sexualitet och har inte styrts

av traditionella normer. Giddens forklarar utveckling av sexualiteten:

‘Sexualiteten’ har i dag upptickts, dppnats upp och blivit tillgédnglig som del i utvecklingen
av olika livsstilar. Den dr ndgot som var och en av oss ‘har’ eller odlar. Den ér ldngre inte
nagot naturgivet, ndgot som individen godtar som om den vore ndgot forutbestimt. Pa
nagot sitt, som dnnu aterstar att undersoka, fungerar sexualiteten som en formbar egenskap

hos jaget, en viktig forbindelseldnk mellan kropp, jag-identitet och sociala normer.

(1995, 5. 21)

Sexualitet ses saledes inte ldngre som nagot fast, naturligt och forutbestamt utan nagot som
individer sjédlva formar utifrén sina val av jagidentitet samt livsstil. Det gér saledes att forstd Bjorn
Borgs och Halebops reklamfilmer som en reflektion pd denna utveckling av sexualiteten 1 det

posttraditionella samhéllet. Tankarna kring sexualitet och hur den &r formbar samt négot individer
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snarare sjdlva utvecklar dn ndgot som &r naturgivet gar att sitta i relation med det Giddens kallar
den rena relationen som syftar pé en relation dér en social relation skapas endast for sin egen skull.
En relation som hélls levande endast dé bada parters behov tillfredsstélls sapass att de vill
vidmakthélla den. I tidigare samhéllen associerades kdrlek frimst med den heterosexuella
befolkningen och sexualitet inom heterosexuella éktenskap, idag forknippas istéllet kérlek allt mer
med sexualitet inom grénserna for den rena relationen (Giddens 1995, s. 58). Som mottagare av
reklamfilmerna ser vi hur kérlek forknippas med sexualitet inom en homosexuell relation som inte
bygger pa traditionella forestéllningar utan har utvecklats i ett samhélle dér det finns utrymme att
sjdlv utveckla sin identitet och sexualitet. I ett samhélle dér relationer grundar sig 1 individers makt
over sin sjilvidentitet, dir relationerna bygger pa 6msesidig tillfredsstillelse samt ett kdnsloméassigt
forhallande mellan parterna. Detta sétt att se pa relationer dr relativt nytt och har gett utrymme for
individer att utveckla relationer pa en emotionell grund vare sig det handlar om kénslor gentemot en

person av motsatt kon eller e;j.

4.2.4 Genuint intresse eller bara strategisk CSR?

Globalisering och den tekniska utveckling har lett till 6kade kommunikationsmdjligheter och en
Okade mojlighet att sprida information. Detta har i sin tur lett till att information om foretags
handlande spridits pa nitet och blivit léttillgangligt for en stor massa. I relation till denna dkade
spridning av information om foretagsbeteende har likasa information kring foretagens sociala

ansvar Okat 1 media:

Ar 1996 publicerades totalt fyra artiklar i Financial Times om foretagens sociala ansvar.
Tio &r senare publicerades i den europeiska affdrspressen i snitt fem artiklar i veckan pé

temat socialt ansvarstagande.

(Grafstrom, Gothberg, Windell 2008, s. 37).

Teknikutvecklingen i1 form av bland annat internets enorma spridning under de senaste 20 aren har
saledes bidragit till en 6kning av medias intresse av foretagens sociala ansvarstagande. Med
utgdngspunkt i medias markanta tilltagande bevakning och rapportering av foretags beteende de
senaste decennierna kan en forstielse nés till varfor ocksd handlingar som ror foretagens sociala
ansvar har 6kat. Media besitter makt att kunna paverka mottagarens tankar; beteende och kinslor
kring olika foreteelser samt hdndelser, det &r darfor viktigt for foretagen att bidra med positiva
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aktiviteter som ror socialt ansvarstagande eller sa kallat CSR, Corporate Social Responsibility
(Grafstrom, Gothberg, Windell 2008, s. 13) for att mediekonsumenterna skall fa en uppfattning om
foretag som ansvarstagande och socialt engagerade. I dagens samhille rader det som ndmns ovan en
kamp mellan fundamentalister samt kosmopoliter och identitetspolitiska fragor blir allt viktigare i
det posttraditionella samhéllet dér individer sjélva styr Over sin sjdlvidentitet samt livsstil.
Minniskosyn, 6ppenhet och tolerans gentemot olika sexualiteter, kulturer samt etniciteter dr
standigt pa dagordningen i den politiska debatten. Saledes dr ménskliga réttigheter ndgot som
engagerar och dr betydelsefullt for ménniskor runt om i samhéllet som f6ljd far detta att det blir
viktigt for fOretag att visa sitt sociala ansvar och engagemang i fragor som ror dessa &mnen.
Grafstrom, Gothberg och Windell menar att foretag som véljer att ignorera den allmédnna opinionen
riskerar att hamna i en fortroendekris (2008, s. 117). Exempel som Sverigedemokraternas samt
Feministiskt initiativs framgangar och Europas reaktion pa Osterrikes dragartist under Eurovision
Song Contest 2014 pekar tydligt pa de hur den allménna debatten ser ut i 2014 ars Sverige och
saledes pd vilka fragor foretag bor visa sitt sociala ansvar och engagemang inom. Med
utgangspunkt 1 hur foretagens sociala ansvar har vuxit samt hur de identitetspolitiska fridgorna tar
allt storre plats samt spelar en viktigare roll i den politiska sfaren gir det att forsta filmerna som
strategiskt CSR-arbete. Foretagen dr medvetna om omvérlden och de politiska vindarna som bléser,
dir fundamentalister stindigt kimpar emot den méangfald som den kosmopolitiska vérlden
omfamnar. Kanske ir reklamfilmerna snarare ett forsok att vinna fortroende hos potentiella kunder

an ett genuint uttryckligt stod for mangfald och olika identiteters rattigheter.

4.3 Sammanfattning

I analysen har flera punkter diskuteras utifrdn hur reklamfilmerna kan tolkas och forstés. Vi ser hur
samhillet de senaste drhundradet utvecklats inom jdmstélldhetsfrdgor. Minoriteters rittigheter har i
vastvérlden okat. Toleransen gentemot olika sexualiteter; kulturer och etnicitet dr idag betydligt
hogre dn for bara 50 &r sedan. I takt med att toleransen okar bldser det hogerextrema vindar runt om
1 Europa. Eurovision Song Contest 2014 blev ett tydligt exempel pd hur dagens Europa &r splittrat
da det ror sig om fragor kring jimstilldhet samt hbtq-fragor, Osterrike stillde upp och vann med
dragartisten Conchita Wurst vilket ledde till starka reaktioner i Europa. Ett antal ldnder gick s langt
att de ville klippa bort Wursts framtriidande fran TV-séindningen. Osterrike gick med vinst i
tdvlingen och ménga ansag att det inte bara var en musikalisk vinst utan dven en vinst for ménskliga
rattigheter samt mot fundamentalisterna runt om i Europa. Eurovision Song Contest blev ocksa ar
2014 en symbol for hur politiken i dagens samhélle tar allt mer plats i1 sfarer dir den traditionellt
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sett hallit sig undan. Det politiska laget i Sverige dir bdde Sverigedemokraterna och Feministiskt
initiativ 0kar 1 opinionsmétningar speglar tydligt hur olika ménniskor stiller sig till
identitetspolitiska fragor. Uppsatsen empiri i form av tre reklamfilmer visar d&ven de hur poltiken tar
plats i den populdrkulturella sfaren. Samtliga filmer stéller till med genustrubbel, de ifragasétter
gamla myter som dominerat media och pa sd sétt lett till att mediekonsumenter uppfattar vissa

foreteelser som naturliga samt sjdlvklara.

Crocker by JCs reklamfilm kan tolkas som ett misslyckat forsok att utmana de traditionella
forestillningarna kring konsroller d& de presenterar tva stereotypa bilder av en kvinna samt man.
Reklamfilmen kan saledes tolkas som ett uttryck for vad Butler kallar den heterosexuella matrisen.
A andra sidan ir omvandlingen av Erika Linder frén man till kvinna s tydlig att reklamen gér att
forstd som en queerteoretisk markering da filmen gor klart for mottagaren att de forestéllningar
kring genus endast grundar sig i sociala konstruktioner som bygger pa yta. Aven Bjérn Borg och
Halebop markerar queerteoretiska tankar i sina reklamkampanjer dd de flyttar in homosexueliteten 1
sfarer dér den traditionellt samt historiskt sett inte fatt utrymme eller varit brett accepterad. Samtliga
reklamfilmer kommunicerar saledes identitetspolitiska fragor och speglar pé sé sétt det
posttraditionella samhillet samt de kosmpolitiska vérld vi idag lever i. Foretagen gor politiska
markeringar dér de tydligt visar var de star i frigor om 6ppenhet, acceptens och tolerans gentemot
olika typer av identiteter. Foretagen markerar att de star pa samma sida som Islands bidrag under
Eurovision Song Contest som under invigningsceremonin av tdvlingen 6ppet visade sitt stod for

Osterrike och pa sa siitt sitt stod for hbtq-individers rittigheter.
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5. Slutdiskussion

Uppsatsen inleddes med Elin Frendbergs ord ”Allt blir politik”, detta utforskar studien genom tre
utvalda reklamfilmer som utgdr det empiriska materialet. Empirin pekar pa hur identitetspolitiska
fragor tar allt storre plats 1 den politiska debatten bade pa en institutionell nivé i form av partipolitik
men ocksé i den populérkulturella sféaren. Politik blir en allt viktigare del av populdrkulturella verk
och framst identitetspolitiska fragor da verken genom sina framtradande i samhéllet presenterar
olika identiteter samt olika sétt att se pa vérlden. Da reklamfilmerna kommunicerar
identitetspolitiska fragor fann det sig naturligt att applicera queerteoretiska tankar pa empirin for att
pa sa sitt nd en forstaelse i1 vad filmerna mer specifikt uttrycker och hur de gar att forstd som
queerstatement. Analysen visar hur de tre foretagen bryter mot normer kring sexualitet samt genus
genom sina reklamfilmer, de ifrdgasétter och bryter &ven mot de myter kring identiteter som media
repeterat for dess mottagare och som lett till att vissa identiteter uppfattas som mer sanna samt
naturliga dn andra. Empirin blir sdledes en markering mot traditionella forestéllningar som till
exempel pekar ut homosexualitet som avvikande och heterosexualitet som naturligt samt

efterstriavanade.

Studien visar hur de tre utvalda reklamfilmerna som kommunicerar identitetspolitiska fragor ar en
liten del av den samhélleliga debatten kring fragor som ror sexualitet; identitet; mangfald och
genus. Analysen pekar pa hur empirin ér en del av ett storre sammanhang, en del av ett samhille dér
det stindigt rader en kamp mellan traditionella idéer och identitetspolitiska fragor. Kampen syns 1
motsatspartierna Feministiskt initiativ och Sverigedemokraternas viixande stod. D4 Osterrike vann
Eurovision Song Contest med dragartisten Conchita Wurst i maj 2014 gjorde sig kampen pdmind,
runt om i Europa blev reaktionerna starka. I Ryssland foreslogs det en bojkott av musiktdvlingen
medan Islands bidrag 6ppet visade sitt stod for hbtg-personer pa tivlingens invigningscermoni.
Med hjilp av Giddens teori kring det kosmopolitiska samhéllet och hur fundamentalism véxer fram
da traditioner tappar fotfaste i samhéllet har en forstaelse gétt att nd dar exempelvis Ryssland och
Sverigedemokraterna som haller fast vid traditionella idéer kring méngfald blir en symbol for
fundamentalismen. [ andra &ndan blir Feministiskt initiativ och det isldndska bandet Pollaponk ett
tecken for kosmopolitismen da de bade tydligt har markerat att de omfamnar méngfald och alla
typer av identiteter. Med hjilp av detta teoretiska ramverk gar sdledes dven empirin att tolka som
markeringar som stoder kosmopoliternas kamp mot fundamentalisterna. Identitetspolitiska fragor ér
sélunda en viktig del 1 den politiska debatten bade internationellt samt i Sverige och pa ett

partipolitiskt plan liksom i den populdrkulturella sfaren. Reklam bér ett ansvar i vilka identiteter de
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presenterar, samtliga reklamfilmer bryter mot de myter som reklam historiskt sett presenterat. Till
exempel har heterosexuell kérlek repeterats 1 reklam, detta har lett till att heterosexualitet framstéalls
som naturligt och homosexualitet som avvikande. Likasa har vissa genusroller frekvent repeterats
vilket har lett till forestillningen om att genusroller dr nagot fast och naturligt. Genom att bryta mot
dessa myter stiller foretagen till med vad Butler kallar genustrubbel och ifragasitter sdledes
forestillningar om genus samt sexualitet. Empirin blir pa detta sitt tydliga identitetspolitiska

markeringar.

Analysen visar hur de identitetspolitiska markeringarna som empirin uttrycker gar att tolka bade
som en reflektion samt reaktion av dagens posttraditionella samhélle. I det posttraditionella
samhillet har individer sjdlva makt dver sin identitet samt livsstil, utrymme for att reflektera dver
frdgor vem man vill vara och vad man vill gora dr sdledes stor. Utifrdn dessa tankar kan saledes
reklamfilmerna ses som en reflektion av dagens samhélle dér olika identiteter far allt mer utrymme
och acceptens. A andra sidan kan filmerna tolkas som en reaktion pa samhillet som priiglas av
kampen mellan fundamentalister och kosmopoliter. I ett samhille dér traditionerna forlorar sin makt
vixer som ndmns fundamentalismen fram, reklamfilmerna kan ur detta perspektiv forstds som en
reaktion pa fundamentalismens tankar som bland annat Sverigedemokraterna uttrycker i sin politik.
Empirin blir sdledes en markering mot fundamentalismen och slér ett slag for kosmopolitismen. Da
reklamfilmerna &r gjorda for vinstdrivande foretag dr det problematiskt att hdvda huruvida de
identitetspolitiska frdgorna som uttrycks endast speglar foretagens genuina sociala intresse samt
stod for kosmopolitismen eller om det snarare handlar om strategiskt CSR-arbete. I var
globaliserade virld har foretagen fatt ett allt stdrre socialt ansvar, de foretag som ignorerar den
allmé@nna opinionen och de sociala virden som viardesitts i samhéllet kan riskera att hamna i en
fortroendekris. Det dr sdledes viktigt for foretagen att kommunicera ett socialt engagemang och som
analysen visar dr identitetspolitiska frdgor en central del av den politiska debatten. Sédlunda genom
att kommunicera denna typ av fragor i sin reklam kan foretaget vinna fortroende hos potentiella
kunder. Ur detta perspektiv gir det siledes att forstd reklamfilmerna som ett strategiskt arbete for att

virva kunder och pa sa sitt vixa ekonomiskt.

Ur vilket perspektiv reklamfilmerna &n tolkas fyller de en viktig samhaéllelig och humanistisk
funktion i friga om ménskliga réttigheter. Hogerextrema vindar bldser idag for fullt i Europa,
Sverigedemokraterna har under varen 2014 rort sig kring 10% av véljarstddet 1 opinionsmétningar

och utmanat Miljopartiet som landets tredje storsta parti. Dessa ur Giddens bergreppvarld
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fundamentalistiska tendenser hotar de ménskliga réittigheterna dé de vill halla fast vid traditioner
som utesluter vissa identiteter fran detta. Dé det dr genom texter som reklamfilmerna som media
utovar sin makt, formedlar kunskap och péverkar attityder sinder foretagen ut viktiga budskap
genom filmerna som péverka ménniskors tolerans samt 6ppenhet gentemot individers ritt att {4 vara
den man dr. Samtliga filmer uttrycker just det Crocker by JC sdger - Come as you are. Whatever
you are. Oberoende foretagens motiv bakom reklamfilmerna spelar detta budskap en betydelsefull
roll i en vérld dér kampen mellan kosmopoliterna och fundamentalisterna dr mer aktuell dn

nagonsin.
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