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Arbetet med denna uppsats har varit intressant, ldrorikt och intensivt och vi vill
pdpeka att vi delat lika pa ansvar, tid och engagemang. Vi som forfattare har
gatt in i arbetet med olika utgdangspunkter och egenskaper men med samma
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inom omrddet Strategisk kommunikation.

Till sist vill vi ocksd tacka varandra for ett intensivt men lyckat samarbete.

Karin Palm och Rebecka Hermansson



Abstract

It’s completely sick that you have to shave your hair off

Through a social semiotic multimodal analysis together with a queer theoretical
approach, this essay aims to provide new insights into the field of strategic
communication, marketing and non-stereotypical advertising. Advertising has for a
long time used stereotypical representations of people which can be problematic
since it is based on generalizing assumptions of individuals and groups. Since
advertising has great power to influence the recipient's behavior and identity
creation, stereotypical advertising can also affect how society perceives these
groups and how they perceive themselves. Research in the field of non-stereotypical
advertising shows a trend where organizations create advertising that portrays
people in a more non-stereotypical way. The queer theory is anti-normative and
aims to criticize heteronormativity and the belief in only two essential gender
identities. The study that combines the research area of stereotypical and
non-stereotypical advertising and theories in queer should be seen as a contribution
to existing research. The queer theoretical approach is adopted with a focus on sex
and gender norms in order to explore and problematize advertising that intends to
be inclusive. The perspective, which is based on poststructuralism, contributes to
the growing field of research on non-stereotypical advertising with a focus on the
problems that may exist in designing this type of advertising. The study analyzes
three commercials from the Swedish Armed Forces with a focus on norms
regarding sex, gender and sexuality presented in the different scenes. The results of
the study show how gender roles and gender identities are challenged, but that
heteronormativity as a lifestyle is still prominent, which could exclude groups and
individuals who deviate from that norm. The knowledge contribution also has
practical implications for how semiotic resources and a queer theoretical approach

in studies of advertising are useful for future strategic communicators who work in



a diverse market. Besides, this subject is relevant due to the trend that emphasizes

how more and more organizations use non-stereotypical advertising.

Keywords: Non-stereotypical advertising, Swedish armed forces, queer theory,

heteronormativity, multimodal social semiotic analysis
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Sammanfattning

Det ér helt sjukt att man ska behdva raka av sig haret

Genom en socialsemiotisk multimodal analys tillsammans med en queerteoretisk
ansats syftar denna uppsats till att ge nya insikter till féltet for strategisk
kommunikation, marknadsforing och icke-stereotypisk reklam. Reklam har ldnge
anvént sig av stereotypa framstéllningar vilket dr problematiskt eftersom det bygger
pa generaliserande antaganden av personer och grupper. Eftersom reklam har stor
makt att padverka mottagarens beteende och identitetsskapande kan stereotypisk
reklam paverka hur samhiéllet ser pa dessa grupper samt hur de ser pa sig sjélva.
Forskning pa omradet icke-stereotypisk reklam visar pd hur det blivit mer trendigt
for organisationer att skapa reklam som portritterar ménniskor pd ett mer
icke-stereotypt sétt. Queerteorin dr en anti-normativ teori som avser att kritisera
heteronormativiteten och tron pa endast tvé essentiella konsidentiteter. Studien som
kombinerar omradet stereotypisk och icke-stereotypisk reklam med teorier inom
queer bor ses som ett bidrag till redan befintlig forskning. Det queerteoretiska
synsattet tillimpas med fokus pa normer som rdér kon, genus och dirmed dven
sexualitet 1 syfte att utforska och problematisera reklam som @mnar att vara
inkluderande. Perspektivet, som har utgdngspunkt i poststrukturalism bidrar med
en kunskap kring ett viixande forskningsfélt om icke-stereotypisk reklam med fokus
pa problematiken som kan finnas i att utforma denna typ av reklam. I studien
analyseras tre reklamfilmer fran Forsvarsmakten med fokus pa de normer kring
kon, genus och sexualitet som presenteras i1 scenerna. Studiens resultat visar pa hur
konsroller och konsidentiteter utmanas men att heteronormativitet som en livsstil
fortfarande ar framtrddande vilket i sin tur exkluderar grupper och individer som
avviker fran den normen. Kunskapsbidraget ger vidare praktiska implikationer for
hur semiotiska resurser och en queerteoretisk ansats i studier av reklam &r
anvandbar for framtida strategiska kommunikatorer som arbetar pa en méangfaldig

marknad. Dessutom ligger det i tiden pa grund av den trend som betonar hur fler



och fler organisationer anvander sig av icke-stereotypisk reklam.

Nyckelord: Icke-stereotypisk reklam, Forsvarsmakten, queerteori,

heteronormativitet, multimodal socialsemiotisk analys

Antal tecken (inklusive blanksteg): 97 335
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1.

Inledning

Som ett verktyg for strategisk kommunikation kan reklam hjilpa foretag och
organisationer att kommunicera de vdrden och idéer deras varumidrke ska
representera. Da reklam syftar till att f& méinniskor att ta in ett budskap snabbt,
anvinds ofta stereotypa framstdllningar (Kleberg, 2006). Reklam dr dédrmed en
bidragande faktor till att stereotyper finns vilket i stor grad paverkar hur ménniskor
agerar och tinker (van Zoonen, 1994). Anvindandet av stereotyper i1 reklam kan
bade ha kulturella och sociala konsekvenser eftersom de ofta bygger pd fordomar
och generaliseringar vilket kan skapa negativa skildringar av grupper och individer
(Grau & Zotos, 2016; Hawkins & Coney, 1976; Lundstrom & Sciglimpaglia, 1977).
Stereotyper har ett stort inflytande pd bide tankemonster och
socialiseringsprocesser hos ménniskor och ddrmed har reklam séledes stor makt att
paverka sambhiillet i stort och ménniskors individuella liv (Dyer, 1982). Kress och
Van Leeuwen (2006) forklarar att reklamfilm kommunicerar genom
semiotiska resurser sasom kroppssprdk, tal och foremal. I icke-stereotypisk
reklam kan dessa resurser anvdndas pd ett normbrytande  satt
(Kress & Van Leeuwen, 2006). Aven om det gar att identifiera en trend dir fler
organisationer idag véljer att kommunicera pé ett konsbrytande och
icke-stereotypiskt sétt i reklamfilmer menar forskare att det fortfarande finns en
begrdnsad forskning kring omradet (Chu, Lee & Kim, 2016; Grau & Zotos, 2016;
Johnsson & Grier, 2012; Akestam, 2017).

En storre medvetenhet om genus och kon 1 framforallt vistvérlden har skapat
reklam som &r uttalat inkluderande och icke-stereotypisk men trots det
exkluderas en stor grupp ménniskor. For att forstd och kunna problematisera hur
representationen av ménniskor i reklamfilm kan underbygga stereotypa normer
tillimpas 1 denna studie ett queerperspektiv. Queerteori dr en poststrukturalistisk
teori som stiller sig kritisk mot bindra konstruktioner sdsom att kvinna &r lika med
femininitet och att man ir lika med maskulinitet. Queerteorin dr saledes kritisk till

de normativa konsstrukturerna eftersom den bindra konstruktionen av man och



kvinna och den foljande heteronormativa standarden i samhillet tenderar att
exkludera ménniskor som avviker fran detta monster (Rosenberg, 2002).

Inom forskningsomrédet marknadsforing och icke-stereotypisk reklam anser vi
att det behovs en medvetenhet for hur heteronormen i samhéllet kan paverka
mdjligheterna for reklam. I denna studie kommer tre uttalat inkluderande
reklamfilmer av Forsvarsmakten undersokas och problematiseras genom en
multimodal semiotisk analys och en queer ldsning. Butlers (2007) queerteoretiska
begrepp heteronormativitet, performativitet och den heterosexuella matrisen
kommer agera vigledande for att fa en storre forstaelse for hur normer kring kon,

genus och sexualitet synliggors i reklamfilmerna och huruvida de utmanas eller e;j.

1.1 Problemformulering och studiens relevans

I den tidigare forskningen identifieras en trend i att organisationer publicerar
icke-stereotypisk reklam i storre utstrickning én tidigare, forskningen om dess
effekter dr trots detta fortfarande i begriansad form (Grau & Zotos, 2016). Eisend
(2009) menar att tolkning av reklam ofta grundas i mottagarens redan etablerade
uppfattningar om sambhillet. Detta gor att det finns risk for motreaktioner om
konsumenter tolkar att reklamen inte &r sanningsenlig eller relaterbar. Chu, Lee och
Kim (2016) och Akestam (2017) menar diremot att icke-stereotyp reklam
efterfragas av konsumenter, att det ger positiva effekter pd varumérket och dr béttre
pa att finga konsumenters uppmaérksamhet.

Enligt Kates (1999) dr det vanligt att tillimpa queerteori i studier som analyserar
litteratur, film, konst och andra kulturella artefakter. Reklamfilm daremot, som
enligt Kates dr den mest genomgripande kulturella artefakten 1 vart postmoderna
samhdlle, dr inte ett kdnt foremal for analys. Forskningsdversikten presenterar
darfor ett véldigt begrénsat forskningsomrdde med den utgéngspunkten. Den hér
studien syftar séledes till att bidra till forskningen om icke-stereotypisk reklam och
fylla det identifierade gapet i forskningen med en queerteoretisk utgdngspunkt.

Genom att analysera reklam med queerteori som verktyg blir det mojligt att
avsldja hur sexuella skillnader hos individer tas for givet av marknadsforare och
konsumenter. For strategiska kommunikatdrer som 6nskar kommunicera tydligare
och/eller till fler malgrupper 6nskar denna uppsats vara en del i processen framat.

Tidigare studier av icke-stereotypisk reklam som  undersokt  konsroller  é&r



overvdgande av kvantitativ karaktdr. I denna studie dnskar vi med en kvalitativ
ansats vinna fordjupade kunskaper om Aur personer gestaltas utifrdn normer som
berdr kon, genus och sexualitet med hjélp av ett queerteoretiskt perspektiv som tar
faste pd den heterosexuella normen i samhéllet. Studiens utomvetenskapliga
relevans bidrar till hur man med hjélp av queerteori kan bredda uppfattningen om

hur organisationer och reklam ser pa konsrepresentation.

1.2 Syfte och forskningsfraga

Studiens Overgripande syfte dr utifrdn ovanstdende att utvinna fordjupade
kunskaper om hur reklamfilm kan vidmakthédlla och reproducera stereotypa
konsroller alternativt utmana dessa. For att gora detta undersoks tre reklamfilmer
frdn Forsvarsmakten med ett uttalat syfte att vara inkluderande (100W, 2019).
Med queerperspektivet &mnar vi se pa kon utifrin ett kritiskt synsitt med malet att
kunna synliggora, utforska och problematisera hur kon och genus framstills i
reklam och saledes erhalla storre forstaelse for vilka konsekvenser det har, dels for
individ och grupp och dels for marknadsforing som disciplin. Fragestéllningen som

presenteras nedan kommer att agera vigledande for att na syftet.

e Hur kan vi genom att identifiera semiotiska resurser se hur normer
kring kon, genus och sexualitet presenteras i reklamfilmerna och hur

blir de foljaktligen utmanade utifran queerteoretiska begrepp?



2.

Forskningsoversikt

Forskningsoversikten motiverar studiens utgdangspunkt och syftar till att redogora
for tidigare studier inom forskningsfiltet stereotypisk och icke-stereotypisk
reklam samt positionera vart bidrag. Avsnittet ger dven ldsaren en kontextualiserad

bakgrund till det undersékta fenomenet.

2.1 Stereotypisk och icke-stereotypisk reklam

En stereotyp dr en bild av en viss grupp av médnniskor vilken skapas utifrdn
forestillningar om utmirkande egenskaper och ofta underbygger férdomar och
inkorrekta bilder om en viss grupp av ménniskor, nation, ras, religion eller kon
(Nationalencyklopedien, 2020a). Anvindandet av stereotyper i reklam kan enligt
Hawkins och Coneys (1976) studie vara att konsmarkta produkter &r strikt kulturellt
bestimda och ddrmed till stor del godtyckliga i den kultur och det samhille de
existerar i. Forfattarna forklarar i sin studie att stereotypiska konsroller dr och alltid
har varit en allmént erkind bas for marknadssegmentering for konsumentprodukter.

Kleberg (2006) summerar att den tidigare forskningen om att anvinda sig av
stereotyper i reklam handlar om att stereotyper hjélper oss att forstd budskap
fortare. Det ar ett grundldggande verktyg av marknadsforare eftersom det visar sig
ha positiva effekter att matcha kon och produkt.

Medan den éldre forskningen kring stereotypisk reklam har haft ett stort fokus
pa att undersoka vilka stereotyper som dterfinns i reklam har den mer moderna
forskningen ett storre fokus pa att undersdka varfor de anvinds och dess kulturella
konsekvenser (Chu et al., 2016; Hawkins & Coney, 1976;
Lundstrom & Sciglimpaglia, 1977; Akestam et al., 2017). Vi finner dock att
kopplingen mellan stereotypisering, konsrollfordndringar och sociala effekter é&r
begrinsad och behdver utforskas eftersom ovanstdende forskningen ocksa utgér

fran tron om tva biologiska kon och ddrmed tva konsidentiteter. Detta framgér



exempelvis i Akestams (2017) doktorsavhandling att icke-stereotypisk reklam ofta
véander pa stereotyper ddr kvinnan framstélls mer dominant &n mannen eller att
kvinnan bar klader kulturellt imnade for det andra konet. Ytterligare sétt for reklam
att vara normbrytande &r genom att anvinda personer som dr ovanliga att se i
kommersiella syften, ett exempel pd detta kan vara en modell som ser ut mer som
merparten av befolkningen snarare én ett ouppndeligt ideal.

Grau och Zotos (2006) menar vidare att reklam i samband med feminismens
uppgéng pa 1960-talet anklagats for att framja sexism och ojdmlikheter. En stor
fordndring skedde darmed dér kvinnliga och manliga stereotyper i reklam pd manga
héll reviderats mot en mer jdmlik portrittering. I Bjorkvalls (2003)
doktorsavhandling kring hur identiteter framstélls i svensk reklam visade resultatet
att reklam riktad till min upprittholl normer om att mén dr handlande och
framgéngsrika. Reklam riktad till kvinnor fokuserade snarare pa kropp och
utseende. Han kom dérfor fram till att reklam har en férméga att badde skapa och
uppréatthdlla stereotyper som paverkar hur vi som mottagare ser pd véar egen
identitet.

Vidare syns en utveckling dér forskningen av reklam och media borjar intressera
sig for ett linge ignorerat segment, hbtq, som star for homosexuella, bisexuella,
trans- och queerpersoner. Akestam, Rosengren och Dahlén (2017) undersdker
huruvida skildringar av homosexualitet i reklam kan generera sociala effekter vad
giéller hur konsumenter upplever empati. Genom tre experiment kunde attityder till
homosexualtitet, konsumentbeteende och paverkan av reklam métas. Resultatet av
studien visade att framstillningen av homosexualitet i reklam kan paverka hur
ménniskor tanker pa och forhéller sig till homosexuella. Studien visade dven att

resultatet paverkades av tidigare attityder gentemot homosexuella.

2.2 Queerforskning och media

Forskning om queer i reklam eller forskning om reklam med en queerteoretisk
utgangspunkt dr begransad och inte lika utarbetad som forskningen om stereotyper
i reklam eller icke-stereotypisk reklam. Det finns ett fital studier med ett
queerperspektiv pa reklam som fokuserar pa representation av sexualitet, dlder, ras
eller kon 1 reklam. Kates (1999) problematiserar i sin undersokning en annons i en

homosexuell tidning med ett par bestdende av tvd médn som poserar framfor en



Toyota. Resultatet visar att det med hjdlp av queerteori gar att se hur en normativ
heterosexualitet kan finnas nérvarande dven 1 en homosexuell kontext.
Kates forklarar hur underliggande kulturella antaganden uppvisar en heterosexuell
dominans vilket dr ndgot som dven framgér i en studie av Wolf och Milani (2015).
I studien analyserar forskarna en hemsida i1 Kapstaden som specialiserar sig pa
brollop av samma kon. Genom en multimodal kritisk diskursanalys finner Wolf och
Milani att hemsidan inte visar sig vara sd anti-normativ som den till synes verkar
utan istdllet &r en homosexuell version av en viletablerad heterosexuell normalitet.
Exempelvis syns redan pa hemsidans framsida ett antagande om endast tva
essentiella kon dér genus konstrueras som bindrt ddr medlemmarna fér registrera
sig antingen som man eller kvinna. Antagandet menar forfattarna dr problematiskt
pa manga sitt eftersom det inte visas en forstdelse for komplexiteten av genus som
ett utforande man som person bestimmer, och inte som resultatet av en persons
biologiska konsorgan. Hemsidan exkluderar dirmed en variation av kunder sisom

transpersoner och intersexuella (Wolf & Milani, 2015).



3. Teoretisk referensram

[ detta kapitel redogors for de teorier som det empiriska materialet kommer att
analyseras utifran. Inledningsvis presenteras den teoretiska utgangspunkten
queerteoretisk poststrukturalism samt de teorier inom queerteorin som anvdnds vid
analys. Ddrefter presenteras ett avsnitt om konsstereotyper i reklam samt ett avsnitt

om representationer av bindra oppositioner i syfte att kontextualisera.

3.1 Queerteoretisk poststrukturalistisk utgangspunkt

Genusforskningen har kommit att préglas mer och mer av poststrukturalistiska och
postmodernistiska tankar kring kon, genus och sexualitet (Connell, 2009).
Poststrukturalismen motsétter sig strukturalismens tanke om att det &r mojligt att nd
en strukturell, systematisk uppbyggnad av den sociala verkligheten och innebir
snarare en misstro mot vetenskapen och fornuftet (Nationalencyklopedin, 2020b).
Poststrukturalismen har priglats av Foucault som ansag att vi genom spraket sjilva
konstruerar vér verklighet och identitet. Konstruktionen sker i linje med de
konventioner och regler som existerar inom kulturen och den aktuella tidpunkten
vilket i sin tur betyder att dessa skapar diskurser som har makt att paverka skapandet
av identiteten (Hall et al., 2013).

Queerteorin har sina rotter 1 poststrukturalismen vilket tar sig uttryck i tanken
om att ord inte har en fast betydelse, mening skapas snarare diskursivt via motsatser
och uteslutningar. Poststrukturalism stéller sig saledes kritiskt till tron om endast
en genusskillnad som yttrar sig i att vara man eller kvinna, det finns snarare flera
variationer (Alvesson & Skoldberg, 2017). En av queerteorins storsta foretrddare,
Judith Butler, inspirerades mycket av Foucault och hans socialkonstruktivistiska
syn pa att sexualitet dr skapat av diskurser och att konsidentitet &r flytande, valbart
och foranderligt. Butler beskriver hur Foucaults anser att sexualiteten inte dr en
persons biologiska essens, utan en produkt av social kultur, historisk paverkan och

ojamlikheten som kan uppstd i sociala relationer (Butler, 2007).



For att forstd queerteorins grundliggande idéer dr det relevant att nimna att
queerteori dr en reaktion pé en fortryckande heterosexistisk norm som exkluderar
och/eller diskriminerar personer som inte lever efter den. Den grundlidggande
drivkraften 1 queerteori dr darmed att utforska instabiliteten i konsidentiteter
(Ambjornsson, 2006; Butler, 2007). For Butler (refererad i Rosenberg, 2002) ar
queer ett begrepp som inte ska definieras eftersom dess mening &r att bryta upp
kategorier och ddrmed inte forvandlas till en kategori sjilv. Queer har dirfor inte
en sndv begreppsbestdmning utan betraktas ofta som ett paraplybegrepp for lesbisk
och/eller gay, bisexuell och/eller transsexuell med liten uppmérksamhet pa
skillnader mellan dessa grupper. Kates (1999) forklarar att queer avser bide en
identitet och en position som motsétter sig det normala. Det queera
forhallningssittet forklarar darfor Rosenberg (2002) som att st i relation till den
heterosexuella normen som en exkluderande princip for personer som inte lever
efter den.

Avslutningsvis omfattar queerteorin en méngd olika analyslinser som syftar till
att avsloja och utforska de sociala processer som gor vissa identiteter, kroppar och
sexuella begéir normala och normativa, medan andra gors avvikande och odnskade.
Typiska foremal for analys dr déarfor sd kallade queerldckage. Queerldckaget ar det
som bryter det etablerade monstret och kan bendmnas som det “udda” och
“konstiga” (Rosenberg, 2002). I denna studie ser vi till hela reklamfilmer, dér
scener av bade normativa och anti-normativa slag ar foreméal for analys i syfte att

sdga nadgot om helheten.

3.2 Genus och kon

Judith Butler kritiserar uppdelningen mellan biologiskt kon och socialt genus. Det
biologiska konet ar det naturligt tilldelade konet medan genus &r det sociala konet
vilket dr sprékligt och kulturellt konstruerat och appellerar till beteende och
identitet (Rosenberg, 2002). Genus &r ett monster av vara sociala arrangemang och
en social struktur snarare dn ett uttryck for biologin (Connell, 2009). Butler menar
dock att den biologiska konstillhdrigheten oavbrutet har fatt kopplas ihop med f6-
restdllningarna om vad som ses som kvinnligt respektive manligt vilket speglas i

genuskonstruktionerna (Rosenberg, 2002). Man eller kvinna &r ndgot man blir, det



ar ndgot som genomsyrar vir uppvéxt for att sedan ta sig uttryck i familjeliv och
relationer (Connell, 2009).

Butler (refererad i Rosenberg, 2002) menar att den klassiska genus- och
konsbendmningen bygger pa en heterosexistisk fordom dér en “riktig” kvinna maste
vara feminin, kvinnlig och heterosexuell for att bli godkénd. Likasd maste den
“riktige” mannen vara heterosexuell, maskulin och manlig. Detta blir normer som
agerar som ett socialt regelsystem som ofta forblir osynligt fram till att de bryts och
kan dérfor agera som ett maktsystem som é&r svart att bryta. Butlers (2007) huvudtes
ar saledes att d&ven om det biologiska konet &r bindrt uppdelat behdver inte
genussystemet ha samma uppdelning. For Butler dr bdde kon och genus socialt
konstruerat pa grund utav deras oavbrutna koppling. Vidare forklarar hon att kon
kan &ndras fOr att passa de nuvarande normerna genom exempelvis konskorrigering

vilket ocksa tyder pa att kon kan ses som lika socialt konstruerat som genus.

3.3 Heteronormativitet och den heterosexuella matrisen
Kritiken av heteronormativitet dr queerteorins mest centrala och anvéndbara
teoretiska ansats och s& dven i denna uppsats. Ambjornsson (2006) lyfter att
heterosexualiteten, som en livs- och sexualitetsnorm, &r sprungen ur historiska,
kulturella och samhélleliga processer. Heteronormen har en sé stark position 1 vért
samhélle att den séllan blir analyserad eller ifridgasatt pd samma sétt som andra
sexualiteter. Normen grundar sig pa en bindr uppdelning av kon som séger att om
ndgon avviker fran egenskaperna som ingdr i att vara man eller kvinna avviker
personen antagligen ocksd fran heterosexualiteten. Termer sdsom maskulin,
feminin, man och kvinna blir endast begripliga inom en heterosexuell forstaelseram
dér de tva konen i opposition framstélls som de sjélvklara identiteterna. Normen
aterfinns hos vdra myndigheter, i1 institutioner, lagar, relationer, strukturer och
vardagliga handlingar. Butler (2007) kallar den hér kopplingen mellan kon, genus
och begidr for den heterosexuella matrisen som forklarar hur begreppen man och
kvinna blir tvingande, begrinsande men framforallt begripliga utifrdn
heteronormen. Matrisen dr dérfor central for vad som definieras som socialt
godként eller inte. Enligt queerteorin finns det en mingd andra kombinationer.
Genom dess antinormativa karaktér dr det fel att anta att en biologisk man eller

kvinna automatiskt kommer att ha heterosexuell onskan och en maskulin eller



feminin identitet. En biologiskt f6dd man kan snarare ha en feminin identitet och

diarmed avvika fran normen men fortfarande vara heterosexuell.

Sammanfattningsvis skapar den normativa kopplingen mellan kén, genus och
sexuellt begir en genusordning med endast tvd identifierbara kon dar man och
kvinna presenteras som motsatser. Att avvika fran den heterosexuella matrisen ar
att avvika fran sambhéllets forvéntningar genom att vara obegriplig och svar att
kategorisera. Heteronormen fOrutsétter homosexualitet och de tvd kan ses som
dikotomier som bekriftar varandra. Homosexualitet kan i ett heteronormativt
samhille uppfattas bdde skrdmmande och stdrande som heterosexualitetens
motsats. Den heterosexuella normen leder dven till att icke-heterosexuella standigt
blir pAminda om sin identitet och status samt att det stindigt krévs ett arbete att

anpassa sig efter de heterosexuella normerna (Rosenberg, 2002).

3.4 Performativitet

Performativitet belyser hur den genuspriglade kroppen uppritthdlls genom
handlingar, gester, yttringar och andra diskursiva medel som hor ithop med vart
tilldelade kon. Att bli man eller kvinna &r inte ndgot som sker per automatik utan
snarare nagot som utvecklas (Butler, 2007). Kons- och genusidentiteten skapas
genom det repetitiva monstret i den kulturella kontexten de existerar inom, vilket
ar en garanti for att normer forstirks och uppritthélls. Eftersom genus skapas och
gors performativt konstrueras dven det subjekt som handlingen framkallar och det
repetitiva monstret dr didrmed en viktig aspekt inom performativitetsteorin
(Butler, 2007). Det finns sdledes ingen given och bestaende identitet bakom ett
performativt uttryck, utan det dr uttrycket i sig som producerar och konstruerar
identiteten. Det talas dirfor inte om att ndgot finns till, snarare att samhéllet skapar
ett sitt att finnas till pa, vilket dr kulturellt socialt passande och acceptabelt
(Karkulehto, 2012).

Den allvarligaste kritiken Butler (2007) riktar mot feminism 4r den normativa
kvinnosynen som daterskapas repetitivt i samhillet. Butler kallar detta for
feminismens subjekt dér forskare, kvinnor som mén, alltid refererar till kvinnan
som en vit, heterosexuell och visterldndsk medelklasskvinna. Kritiken grundar sig
1 att detta utesluter reella skillnader mellan kvinnor pa grund ut av den universella

forstaelsen av “kvinnor” som grupp. Sammanfattningsvis dr det performativa konet
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vir egen konstruerade konsidentitet och vi kan med utgdngspunkt i den
heterosexuella matrisen och genom en performativ ldsning blottligga och

utmana synen pd genus och kon (Butler, 2007; Karkulehto, 2012).

3.5 Konsstereotyper i reklam

I enlighet med studiens syfte och forskningsfraga ger detta avsnitt
forstaelse for hur kdnsstereotyper véxt fram, hur de forstds och vilka konsekvenser
det har for individer och grupper. Queerperspektivet, vars syfte ér att problematisera
och utforska normer kring kon, genus och sexualitet i reklamfilmerna kan séledes
bittre forstds med en tydlig koppling till stereotypers verkan. Avsnittet &mnar till
skillnad mot avsnittet om stereotyper i forskningsoversikten forklara stereotyper i
reklam i forhallande till kdnsidentitet i hdgre utstrackning.

Konsroller, normer och forvintade beteenden pa de olika konen vixer fram
genom sociala sammanhang som familjekonstellationer, skola och d&ven massmedia
(Connell, 2009). Van Zoonen (1994) bekriftar att media innehar stor makt att
paverka méanniskor i hur de forvéntas agera. Han beskriver vidare att da en stor del
av bade populérkultur och reklam ofta anspelar pa konsstereotyper och sexualitet
medieras en bild som paverkar hur kvinnor och mén kommer agera i linje med sin
konstillhorighet. Kleberg (2006) menar att en anledning till att stereotypa
framstéllningar linge varit s& centrala i reklam ar att avsédndaren ofta har kort om
tid att fi mottagaren att uppfatta budskapet. Detta gor att det &r vanligt att anvénda
kulturella tecken och symboler som betraktaren snabbt kan forstd och relatera till
vilket ofta resulterar i att en stereotyp genusframstéllning anvénds. Vidare beskriver
Grau och Zotos (2016) tva synsitt pa forstéelsen av reklam. I det forsta kan
reklamen uppfattas spegla det samhille vi lever i och att reklamen didrmed bara
portrétterar redan accepterade stereotyper i vart samhélle. I det andra synséttet kan
reklamen uppfattas forma samhillet och dédrmed paverka asikter om radande
normer. Reklam kan darfor dven ge effekter pd mén och kvinnors uppfattning om
sig sjélva och vilka mdjligheter de upplever sig ha i samhéllet.

Jarlbro (2006) menar dock att reklam inte har for avsikt att spegla samhillet
utan avsikten dr Overtala for att sélja det som marknadsfors. Det dr dirfor inte
konstigt att en missvisande bild kan medieras eftersom reklam avsiktligen kan dolja

och framhéva olika delar. Van Zoonen (1994) finner en problematik i detta eftersom
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kvinnor séllan presenteras med samma status som mén utan snarare portrétteras som
underordnade mén. Aven om det idag aterfinns en dkad sexualisering dven av
mannen 1 media och reklam anvinds mén séllan for att silja produkter till kvinnor.
Reklam och media underbygger dirmed normen av att kvinnan ska vara vacker att
titta pa. Connell (2009) forklarar att i vésterldndska medier reproduceras normerna
kring hur en atravird kvinna ska se ut, helst ska hon vara ung, vacker, slank,
sminkad och ha ldngt blont har. Begreppet “the male gaze”, eller den manliga
blicken, menar pa att skapandet av visuell konst &r strukturerad kring manliga tittare
och for att visa vérlden och dirmed &ven kvinnor ur en maskulin synvinkel
(Stack & Plant, 1982). Avslutningsvis har idag bilden av kvinnan som ett
undergivet sexobjekt reviderats ndgot till f6ljd av att kvinnor blivit mer ekonomiskt
oberoende av mén. Detta gor att kvinnor i media idag framstdlls som mer
sjdlvstidndiga dn forr. Traditionella konsroller tenderar ddrmed att luckras upp och
en ny kvinnoroll som bygger pd kvinnans sjélvstdndighet har borjat synas i medier
(Ross, 2010).

Queerpersoner har fatt en stdrre och mer synlig nérvaro i reklamvéarlden. Nigot
som inte dr Overraskande med tanke pa reklamens syfte att sidlja i kombination med
att homosexuella, bisexuella och transpersoner tillsammans utgor en stor malgrupp
(Media Smarts, 2020). Som tidigare ndmnts &r identitet ndgot som individen skapar
1 forhdllande till omvirlden vilket gor att massmedier har stor potential att skapa
identiteten. Framstillningarna av hbtq-personer kan dérfér i media och reklam
paverka hur personer sedan viljer att framstélla sin sexuella ldggning. Media har
dven makt att pédverka vilka fordomar sambhillet kommer projicera pa
hbtg-personer. Risken finns dven att reklam och media foreskriver och fornekar
vissa sexuella identiteter och attribut for att bara normalisera homosexualitet infor

ett brett heterosexuellt tittarskap (Rosenberg, 2002).

3.6 Representation och bindara oppositioner

Hall (2013) undersoker hur minoriteter framstélls kulturellt i olika medier. Han
podngterar forst och framst hur skillnader mellan grupper fungerar for att skapa
mening for oss minniskor och hur vi konstruerar “den andre”. Binéra oppositioner
ar ett sétt att konstruera mening och spraket har en vésentlig del i detta. Forstaelsen

av bindra opposition blir en viktig teori for att analysera materialet for att pavisa

12



hur normer kring kon, genus och sexualitet portrétteras som motsatser. Exempelvis
vet vi vad en “kvinna” &r i kontrast till vad hon inte &r, det vill sdga en “man”. Dessa
bindra oppositioner dr viktiga eftersom kategoriseringar ger oss en fOrstaelse av
verkligheten. Vad strikta bindra positioner dock tenderar till &r att de férenklar och
saledes osynliggor andra mojliga distinktioner som inte platsar inom dessa ramar.
Hall (2013) forklarar att stereotypisering ddrmed &r en stor del i skapandet av binédra
oppositioner. Den typ av representation som stereotypisering medfor innebir att en
grupps framstéllning reduceras till endast ett par fa karaktirsdrag som blir
utméirkande for den minoriteten. Stereotypisering av minoriteter blir sdledes ett satt
att utéva en symbolisk makt via diskurser. Splittringen som uppstir av skapandet
av skillnader separerar det onormala frén det normala och det accepterade fran det

oacceptabla.
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4. Metod

I detta kapitel beskrivs studiens metodologiska angreppssdtt. Inledningsvis
behandlas de vetenskapliga utgangspunkterna, ddrefter urval och avgrdnsningar
ddr dven valet av Forsvarsmakten motiveras. Vidare foljer en teoretisk redogorelse
for multimodal socialsemiotisk analys och queerlisning. Metodkapitlet beskriver

dven hur materialet analyserats och avslutas ddrefter med en metodreflektion.

4.1 Vetenskapliga utgangspunkter

Den hir studien har en abduktiv ansats vilket innebdr att studieprocessen har
pendlat mellan teori och empiri dér forstaelsen successivt har fatt vixa fram. Vidare
ar studien en kvalitativ fallstudie med en ontologisk utgdngspunkt i
socialkonstruktivism. Socialkonstruktivismen &r central inom queerteorin eftersom
den menar att identiteter bestdms utifran normaliserade forestillningar och sociala
relationer och fokus &r huvudsakligen “avsldjandet” av hur sociala fenomen é&r
socialt konstruerade. Eftersom syftet med denna studie &r att granska processer som
ger sken av att vara naturliga och givna finner vi socialkonstruktivismen relevant
eftersom den béde skildrar och reflekterar dver tankar och upplevelser av sociala
skeenden (Alvesson & Skoldberg, 2017). Ett huvudinslag inom queerteorin &r att
vara kritiskt mot uppdelandet av biologiskt kdn och socialt genus
(Rosenberg, 2002) vilket forutsitter ett betonande av att allt dr socialt konstruerat.
Den kvalitativa karaktdren gor det darfor mojligt att tolka det som undersoks pa
ménga olika sitt. Tolkningen hamnar ddrmed i centrum och det &r vi som forskare
som ocksa konstruerar fenomenet som studeras. Detta krdver noggrann
medvetenhet om teoretiska antaganden. Kunskapen vi besitter dr subjektiv och ska
alltid ses i relation till de forkunskaper och kategorier som préiglat den pé grund av
den kontext vi befinner oss 1 bdde kulturellt och historiskt

(Alvesson & Skoldberg, 2017).
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Vidare tillimpar studien en hermeneutisk epistemologi. Den hermeneutiska
forskaren forsoka svara pd: Vad ér det som visar sig och vad dr dess innebord?
Centralt for hermeneutiken &r att kunskap om den sociala verkligheten skapas
genom att tolka och forsta det som ska studeras (Skdrvad & Lundahl, 2016). Vi kan
aldrig stélla oss utanfor oss sjdlva nér vi studerar var verklighet eftersom vér
tolkning alltid ar pdverkad av vilka vi dr och vad vi upplevt historiskt
(Odman, 2016). Mer om vér position och hur vi som forskare tolkar materialet
redogors for 1 4.6 Metodreflektion.

Hermeneutiken menar vidare att kunskap endast kan nds nér delar fOrstas i
forhallande till helheten. Denna typ av forstéelse vixer fram genom en cirkulér
tolkning mellan forforstaelse och nya erfarenheter vilket leder till ny forstelse som
1 sin tur leder till en ny forforstdelse i kommande tolkningsansatser. Denna
forstaelseprocess kallas inom hermeneutiken for den hermeneutiska cirkeln. Néir
man tolkar ett fenomen gar det inte att skapa en forstaelse for fenomen om delar tas
ur sin kontext och delarna kan dérfor endast forstds ur helheten
(Alvesson & Skoldberg, 2017). I den hér studien kommer vi att analysera
semiotiska resurser, vilka dr delarna, for att nd kunskap om helheten, vilka &r
reklamfilmerna. De analyserade scenerna &r darfor av bade normativa och
anti-normativa slag eftersom variationen dven ger en mer sanningsenlig bild av
helheten. Enligt Rasmussen (2014) méste semiotiska resurser studeras separat for
att forsta hur de formedlar mening. Genom att tillimpa den hermeneutiska cirkeln
som ett indirekt verktyg i analysen kan de olika delarna undersokas for att né storre
forstaelse for helheten. Delar och i sin tur dven helhet analyseras med hjilp av
queerteori for att se huruvida normer kring kon, genus och sexualitet utmanas eller

inte 1 reklamfilmerna.

4.2 Urval och avgransningar

Med den kvalitativa ansatsen syftar studien till att pa ett djupgéende sitt analysera
en begrinsad méngd empiriskt material. Patton (2002) menar att kvalitativa studier
snarare bor fokusera pa att hitta mer djupgdende material for att kunna uppnd
studiens syfte vilket gors 1 denna studie. Vidare i linje med studien forklarar Patton
att urvalet inte behdver basera urvalet pd en stor midngd empiri utan snarare pa

intresse. En multimodal analys tillimpas dven eftersom den enligt Rasmussen
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(2014) 6ppnar upp reklamfilmen for en annan forstielse for budskapet eftersom fler
meningsskapande semiotiska resurser kan undersdkas. Vi borjade med att se pa
samtliga reklamfilmer som sléppts efter 2017. Efter vi fatt en Overblick av
materialet valdes tre reklamfilmer ut. Den forsta reklamfilmen “Vi later Sverige
vara i fred”, dr en del av en kampanj frdn 2017 som vill skapa forstaelse for vad
Forsvarsmakten gor for att livet i Sverige ska kunna pégd som vanligt. Den andra
reklamfilmen &r fran kampanjen “Mdnga har fragor” fran 2018 som byggdes pa
med ytterligare en reklamfilm 2020. Kampanjen syftar till att locka fler kvinnor till
Forsvarsmakten for att Oka jdmstélldheten 1 organisationen. Den tredje
reklamfilmen &r fran 2017 och ar en del av kampanjen “Hur mdnga skdl behover
du”, kampanjen ér en rekryteringskampanj som riktar sig till unga och pekar pa
olika anledningar till att bli en del av Forsvarsmakten. Overgripande budskap for
kampanjen var att en utbildning och anstéllning inom Forsvarsmakten édr till nytta
for bada Sveriges framtid och for individen (Forsvarsmakten, 2020c).

De tre filmerna slipptes efter 2017 och Forsvarsmakten hade dé borjat fordndra
sitt kommunikativa budskap fran det traditionella och manliga, till mer 6ppenhet
och inkludering. Samtliga reklamfilmer fokuserar pé att hoja organisationens rykte
genom att prioritera intressen och virderingar i samhaéllet. Vi fann det intressant att
filmerna vill nd en bred malgrupp samtidigt som Forsvarsmakten uttalat att de
dmnar bryta normer (100W, 2019). Samtliga filmer har fatt blandad respons i
sociala medier och manga kommentarer ifrdgasdtter huruvida kvinnor och
homosexuella dr kapabla att vara i armén. Darmed kdnns ocksd d@mnet relevant och
aktuellt att undersoka. Nyfikenhet ligger dédrmed till grund for urvalet. Utdver
nyfikenhet &dr urvalet vidare baserat pa tre kriterier. Det fOrsta dr att urvalet &r
avgransat till utgivningsdatum, alla filmer har publicerats efter 2016 och dr ddrmed
relativt nya. Samtliga finns dven att tillga via det sociala mediet Youtube. Det andra
kriteriet var att reklamfilmerna skulle ha ett uttalat budskap om att vara
inkluderande med innehall som speglar detta. Det tredje kriteriet var att filmerna
skulle innehélla flera personer och olika miljoer for att skapa bra forutséttningar for
att se hur kons- och genusnormer presenteras i olika kontexter och miljoer vilket
underléttade att identifiera semiotiska resurser. Bryman (2011) kallar detta for ett
malstyrt urval eftersom dessa filmer dr valda med hénsyn till syftet och att de i

storre utstrdckning gor forskningsfrdgan mojlig att besvara.
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4.2.1 Val av Forsvarsmakten som organisation

For att ge en kontext till de reklamfilmer som &r studiens undersokta fenomen har
vi hér valt att kort beskriva Forsvarsmakten. I den queera ldsningen &r det en
forutséttning att ha en kinnedom om historia och kontext for en béttre forstaelse av
materialet (Kivilaakso et al., 2012). Forsvarsmakten rdknas som den sista
organisationen med ett manligt yrkesmonopol i Sverige. Rosenberg (2002)
forklarar hur heteronormen ir extra framtradande i maskulina organisationer dér
den i storre grad kan lésa fast de olika genusforestdllningarna kring man och kvinna.
Pa grund av hotet mot bilden av manliga mén och den maskulina kulturen inom
militdren finns risken att kvinnor och de som gér utanfor de konstruerade binéra
konsrollerna, blir trakasserade och exkluderade (Aydt, 1998). Inte forrdn 1979 i
Sverige fick dven homosexuella mén gora vérnplikt
eftersom homosexualitet vid den tiden slutade klassas som en sjukdom i Sverige
(Arbetsmarknadsdepartementet, 2018). [ ett uttalande frdn  Vistra
Inskrivningscentralen frdn 1971 beskrivs vérnplikten som “extremt maskulin”
vilket kunde medféra “onddiga tragedier” for min med homosexuell ldggning
(SoU, 1984:63). Ar 1989 fick dven kvinnor arbeta inom militiren pa samma villkor
som mén och idag dr Forsvarsmakten beroende av kvinnor for att ha ett stabilt
personalforsorjningssystem  (Forsvarsmakten, 2020a). Ar 2016 borjade
Forsvarsmakten sdnda ut en ny typ av budskap i sina reklamkampanjer vilka ér en
blandning av varumaérkes- och rekryteringskampanjer med extra fokus pd synlighet
kring Pride och Internationella kvinnodagen. Forsvarsmakten dr min om att
uppfattas som en inkluderande organisation eftersom deras virdegrund séger att de
ska folja demokratiska principer och sla vakt om alla ménniskors lika vérde, om
rittvisa, jamlikhet och ménskliga réttigheter (Forsvarsmakten, 2020b). Med
langsiktiga, kampanjspecifika undersokningar kunde det konstateras att
Forsvarsmakten ar 2019 gatt frdn att uppfattats som gammalmodig, manlig,
omodern och exkluderande till att uppfattas som modern, ménsklig,

fortroendeingivande och inkluderande (100 W, 2019).
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4.3 Multimodal socialsemiotisk analys

Socialsemiotiken bygger pa teorier om semiotik vilket dr studiet av tecken och den
mening de genererar genom dess sociala konstruktion (Rasmussen, 2014).
Semiotiken intresserar sig for sjélva tecknet och det system som dessa tecken dr
organiserade inom och hur det i sin tur skapar mening och portritterar verkligheten
(Hall et al., 2013; Bignell, 2002). Inom socialsemiotiken bor begreppet tecken
snarare bytas ut till resurs da det inte dr tecknet i sig som innehar en stabil mening
utan snarare nagot som motiveras och skapas i interaktionen mellan ménniskor.
Genom att anvédnda socialsemiotiken kan vi dirmed undersoka vilken semiotisk
potential olika resurser i reklamfilmen har for att skapa betydelse hos mottagaren
(Van Leeuwen, 2005). Den multimodala analysen kan foljande ses som en
vidareutveckling av socialsemiotiken. Genom en multimodal analys kan man se hur
olika kommunikationsformer, sasom tal och musik samverkar och formedlar
betydelser. En reklamfilm dr multimodal da den formedlar ménga olika former av
kommunikation (Jewitt, 2011; Rasmussen, 2014). De semiotiska resurser som valts
med hénsyn till studiens syfte presenteras i 4.5 Praktisk tillimpning av metod.
Genom att forst undersoka tdnkbara semiotiska resurser och deras
betydelsepotential kan motivationen bakom anvéndningen av resurserna forstas.
I linje med socialsemiotik tolkas resurserna olika baserat pa den sociala kontexten,
till exempel vad som anses ldmpligt i situationen och vem personen dr som

kommunicerar (Rasmussen, 2014).

4.4 Queer- och performativ lasning

For att kunna svara pa vér forskningsfriga “Hur kan vi genom att identifiera
semiotiska resurser se hur normer kring, genus och sexualitet presenteras i
reklamfilmerna och hur blir de foljaktligen utmanade utifran queerteoretiska
begrepp?” behovs ytterligare en metod for att kunna tillimpa det queerteoretiska
perspektivet. Detta avsnitt redogdr for queerldsning, som har till syfte att redogora
for hur vi forhéller oss till materialet med hjdlp av de teorier som redogjorts for

1 3. Teoretisk referensram.

Kivilaakso, Lonngren och Paqvalén (2012) forklarar hur texter pa ytan reproducerar

den hirskande ideologin, det vill sdga heteronormativiteten, men att det alltid finns
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“queera lackage” vilket dr foreteelser som pa olika sitt bryter mot den. Det bendmns
som queera lickage sé linge de pekar bort fran heteronormativiteten och pa sé vis
Oppnar upp materialet for en queer ldsning. Som ndmnts analyseras i denna uppsats
dven scener som inte har utmérkande queera ldckage for att ge en varierad och
sanningsenlig bild av materialet som helhet. Metoden kan appliceras pa bade
litteratur, teater och film eftersom det queera existerar i vilket verk som helst.
Queerldsningen kénnetecknas av en frihet att vélja forskningsobjekt och alla
kulturella produkter och fenomen kan undersdkas. Det gér queerperspektivet till en
infallsvinkel till analys av skonlitteratur, teatertexter, dramaturgi och senare dven
tv-serier och film (Kivilaakso et al., 2012) och nu dven som en infallsvinkel till
reklam. Kates (1999) menar att marknadsforare och konsumenter kan ta sexuella
skillnader for givna vilket understryker vikten av att avsléja hur kunskap om
sexualitet anvdnds och reproduceras (Kates, 1999). Genom den queera ldsningen
vill vi i denna studie forbéttra forstaelsen for hur reklam kan tolkas pa ett oavsiktligt
satt.

Karkulehto (2012) forklarar att den queera ldsningen ofta kombineras med en
performativ ldsning, som dr att betrakta som ett parallellt begrepp eftersom de
naturligt stodjer varandra. Den performativa ldsningen gér tillbaka till Butlers teori
om performativitet som syftar till att kon ér ett “gdérande” och ndgot som skapas av
handlingar, gester och uttryck. Med performativ ldsning &mnar vi spara dessa
forverkligande och utforande av kon. Den performativa ldsningen gor det majligt
att se hur detta tar sig uttryck i reklamfilmerna (Kivilaakso et al., 2012).
Sammanfattningsvis dr queerforskarens uppgift inte att svara pa vad som &r queer

utan istéllet handlar det om att utforska konstruktioner.

4.5 Praktisk tillampning av metod

Analysen dr uppdelad film for film dér inledande del ger en beskrivning av hela
filmens innehdll i stora drag for att ge en helhetsbild av innehallet, innan en mer
djupgdende analys sker. I denna studie valde vi ut scener som kunde besvara
forskningsfrdgan och samtidigt ge en bra bild av helheten vilket var en
forutsittning for att nd studiens syfte. For att fortydliga och ge en bild av dessa
scener har vi valt att ligga en skirmdump Over respektive scen som analyserats.

I scenerna riktade vi fokus pa olika semiotiska resurser som berittade ndgot om
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normer kring kon, genus och i vissa fall sexualitet. Det centrala var att de semiotiska
resurserna  dven skulle gad att forbinda med redovisade teorierna i
3.0 Teoretisk referensram.

De valda scenerna och de semiotiska resurserna ska betraktas som delar som i
sin tur anvédnds for att sdga ndgot om helheten vilket filmen i sig. Varje semiotisk
resurs agerar darfor som en byggsten, som en del utav ett storre budskap, vilket ar
ett tillvigagangssitt i linje med hermeneutiken som betonar att delar bara kan
forstas i forhallande till den stora bilden (Odman, 2016).

Det fanns ett flertal olika semiotiska resurser av intresse som identifierades for
att kunna sdga nagot om normer kring kon, genus och sexualitet i filmerna. Foljande
semiotiska resurser som valdes ut i denna studies forklaras hér. Kroppssprék,
blickar och ansiktsuttryck som genererar en mening utifrin hur vi ror oss, star, riktar
vér blick och anvinder ansiktsuttryck. Kroppssprak och ansiktsuttryck speglar vad
vi tinker och dr dérfor en stor del av hur vi kommunicerar. Generellt ror sig dven
mén och kvinnor pé olika sitt vilket gor att kroppssprak dven kan sidga ndgot om
konstillhorighet. Ansiktet kan formedla olika kénslor och blickar som kan
betyda olika saker, en direkt blick in i kameran blir exempelvis mer personlig.
Blickar, tal och kroppssprak kan dven formedla hierarki (Jewitt, 2011). Vidare ér
spraket en semiotisk resurs som har mdjlighet att skapa en relation mellan séndare
och mottagare, exempelvis genom att anvinda pronomenet “Vi” (Rasmussen,
2014). Enligt van Leeuwen (2011) kan dven rdster paverka hur vi tolkar identiteten
hos personen som pratar. Genom artikulation, pitch och hogljuddhet kan rosten
dven pdverka hur vi tar in det som sdgs. En annan viktig semiotisk resurs &r objekt.
Till skillnad frdn ovanstdende syftar objekt pa fysiska foremal med lika stor
formaga att dterge betydelsepotential som icke-fysiska foremdl (Jewitt, 2011).
Kldder kan till exempel sdga nagot om identiteten hos personen som bdr dem,
exempelvis kan kldder sdga ndgot om kon, intresse, klass och yrke
(van Leeuwen, 2005). Det dr dven av stor vikt att se till en videos kontext varpa
miljo dr en viktig semiotisk resurs som bidrar till att skapa stimning och vicka
kinslor hos mottagaren (Machin, 2007). Aven firger kan associeras till olika
kéinslor och dirmed kommunicera, r6d kan exempelvis innebéra en varning, gult
vérme och optimism och blatt kan signalera pélitlighet, lugn och trygghet (Rasmus-
sen, 2014). Musik &r ocksa en viktig semiotisk resurs som har formaga att paverka

hur stimningar tolkas (West, 2011). Till sist utgdr véara valda semiotiska resurser
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dven de handlingar och artefakter som anvinds for att kommunicera, sdsom fysiskt

genom gester och tal eller med hjélp av teknik (Rasmussen, 2014).

4.6 Metodreflektion

Multimodal socialsemiotisk analys &r relevant att anvénda i studiet av reklamfilm
dér det finns manga semiotiska resurser som har potential att skapa mening. Den
multimodala analysen har varit effektiv da studien syftat till att pa néra hall studera
olika semiotiska resurser i1 reklamfilmen for att kunna siga nagot om dess helhet.
Forstielse for forhallandet mellan detaljerna hjélper oss att forsta reklamfilmens
helhet. Metoden i samband med ett queerperspektiv har mojliggjort for en analys
av kontexten och forhallanden mellan de olika resurserna. Hade vi bara analyserat
bilder hade en stor del av forstaelsen for hur detaljerna bidrar till totaliteten gatt
forlorad (Jewitt, 2009).

Kyvalitativa studier kan kritiseras for bristande validitet och reliabilitet eftersom
resultatet ofta fdrgas av individuella tolkningar dd de ofta utgdr frén ett
socialkonstruktivistiskt ~ perspektiv.  (Kvale & Brinkmann, 2009). Det
socialkonstruktivistiska perspektivet och den socialsemiotiska multimodala
analysen grundar sig i tanken att mening skapas i sociala kontexter. Analys och
resultat kommer darfor fargas av véra egna tolkningar
(Rasmussen, 2014; Odman, 2016). Resultaten kan dérfor diskuteras vara subjektiva
vilket for oss vidare till studiens trovirdighet. Trovérdigheten for en multimodal
studie kan till exempel brista i att tolkningen av en semiotisk resurs ofta kan baseras
pa individuella antaganden som uppstatt genom olika kontextuella tolkningar
(Rasmussen, 2014). Var forforstaclse som forfattare dr dirmed av vikt att ha 1
atanke. Vi ér tvd unga kvinnor med olika sexuell ldggning och vi dr fodda och
uppvuxna i ett visterldndskt samhille. Vad géller metodens anvdndning pa fenomen
som motsitter sig gillande normer, krdvs en kritisk medvetenhet om de kulturella
normer och de begrinsningar som de kan innehélla. Gillande reflexiviteten &r vi
medvetna om att det kan ha funnits en blindhet for vissa dmnen som av andra
teoretiker inom fiéltet for queerforskning skulle givit storre vikt eller ansett vara mer
betydelsefulla for analys. Vér teoretiska- och sexualpolitiska position, som i sin tur

ar bunden till vra kénslor dr déarfor ocksa viktig att ha i atanke. Reklamfilmerna
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skulle for ndgon annan visat signormenliga medan de for oss framstar
som tvartom.

Normer &r ndgot osynligt eftersom de dr en konstruktion av verkligheten de
existerar inom och queer d&mnar att inte kategorisera individer. Utifrdn dessa tva
aspekter ville vi inte utga frdn ndgot ramverk nér vi analyserade for att undvika att
klistra pa definitioner av sexualiteter och normer. Det fors snarare en diskussion dér
scenerna undersokts utifrn var teori och de normer som existerar for oss. Med detta
vill vi ocksé pépeka att de slutsatser vi har dragit utifrdn var forskningsdesign och
analys gett en bild av hur normer forhéller sig i reklam. En studie gjord av andra
forskare med en annorlunda forskningsdesign som utgér fran andra teorier, eller dr
uppvixta i ett samhélle med annan kultur, med annan sexuell liggning, skulle
emellertid ge en annan bild av &mnesomradet.

For att oka trovardigheten for var studie har vi forsokt att vara sa tydliga och
transparenta som mgjligt. Detta genom att tydligt redogéra for hur analysen
kommer gé till och hur vi kommer att applicera vir metod pd empirin.
Genomgdende 1 analysen for vi en diskussion dér vi vill vara tydliga med hur
tankegdngarna har gétt for att ge l4saren en chans att bedoma véra tolkningar.
Vi har dven redovisat bilder pa den scen som analyseras samt lénk till hela filmen
for att ge ldsaren mojlighet for en egen tolkning. Studier av denna karaktir &r am-
nade att producera specifika insikter didr vi anser att vara slutsatser dr rimliga i
forhallande till materialets omfang. Vi tinker ddrmed inte generalisera eftersom en
sadan forskning hade behdvt baseras pa mycket storre underlag. Vi anser att tre
filmer ricker eftersom vi kunnat studera materialet pa en djupare niva én om vi valt
fler. Vi dr daremot medvetna om hur ett storre urval av reklamfilmer hade kunnat

gora studien mer omfattande och didrmed gett slutsatserna storre beldgg.
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5. Analys

Analysavsnittet nedan dr uppdelat film for film. Materialet som undersokts dr stdllt
i relation till den teoretiska referensramen samt de semiotiska resurserna som pre-
senteras i metodavsnittet. Inledningsvis ger vi under varje film en kort ytlig
beskrivning av dess innehall for att ddrefter analysera utvalda scener ur filmen
vilka visas genom skdarmdumpar. Avslutningsvis ges en sammanfattande analys av

samtliga filmer.

5.1 Vi later Sverige vara i fred

Filmen dr publicerad 23 oktober 2017 och dr 1 minut och 23 sekunder ldng och

finns pa foljande ldnk: https://www.youtube.com/watch?v=DphjM7 xsic.

Filmen vixlar mellan scener ur det civila livet och livet inom Fdrsvarsmakten.
Arbetet inom Forsvarsmakten portritteras exempelvis genom bilder pa
stridsflygplan, fartyg och soldater. Filmen ackompanjeras genomgéende av
pianomusik och sang som accelererar i tempo. Ingen pratar direkt in i kameran utan
tittaren hor mest korta utdrag ur dialoger mellan personerna. Kampanjen som
filmen &r en del av syftar till att synliggdra Forsvarsmaktens dagliga arbetsuppgifter

och samtidigt visa hur livet i Sverige pagar som vanligt (Forsvarsmakten, 2020c).
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5.1.1 Analys av reklamfilm

?\ Férsvarsmakten reklamfilm: Vi later Sverige vara i fred LY
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Skdrmdump 1. Bilden portritterar en scen som visar ett civilt par som ligger och

kysser varandra under ett ticke.

Skdarmdump 1 portritterar en scen dir miljon upplevs mysig, det dr ett varmt gult
ljus vilket kan symbolisera hoppfullhet (Rasmussen, 2014). Det hors lugn musik
frén ett piano och dessa semiotiska resurser skapar en lugn stimning i scenen.
Personerna syns inte sd& mycket men den ena personen har en mustasch och
personen under har langt har. Av rosterna hor vi att det 4r en man och en kvinna.
Den stamning som skapas i filmen tillsammans med den visuella bilden av mannen
och kvinnan bidrar till en tolkning om en typisk stereotypisk representationen av
mannen och kvinnan. Paret befinner sig under ett tacke dar mannen ligger ovanpa
kvinnan och i kombination med att de kysser varandra gors tolkningen att scenen
visar en intim situation. Den heterosexuella matrisen &r relevant att nimna hér
eftersom det sociala konet reflekterar det biologiska konet i denna sociala
interaktion (Butler, 2007). Semiotiska resurser sdésom kroppsspridk och handlingar
kan vidare tolkas i linje med den heterosexuella matrisen, exempelvis genom att
dominans historiskt betraktas som ett manligare drag och passivitet som
kvinnligare. Dérfor kan mannens position i forhallande till kvinnan tolkas
normalisera dessa egenskaper, vilket gor det tydligare att det inom matrisen skapas

balans genom att de kan kategoriseras som binéra oppositioner (Hall, 2013).
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Skdrmdump 2. Scenen visar en gravid kvinna som far gjort ett ultraljud.

Skdrmdump 2 visar en scen som utspelar sig i en sjukhusmiljo. I kombination med
kvinnans gravida mage forstés att hon gor ett ultraljud hos en barnmorska. I scenen
ser vi ingen partner ndrvarande. Partnern skulle kunna vara antingen en man eller
en kvinna. 1 den normativa familjebilden dterfinns ofta en
traditionell struktur med tva fordldrar, en mamma och en pappa och en graviditet
kan tolkas fullborda den normativa heterosexuella livsstilen. D& denna scen
kommer direkt efter scenen med mannen och kvinnan som kysser varandra under
tacket vagleds tittaren indirekt att tro att den andra fordldern dr en man. Tolkningen
gors darfor som att det finns en pappa dven om han inte dr nirvarande i scenen.
I familjebilden har den biologiska konstillhorigheten oavbrutet fatt kopplas ihop
med forestdllningar kring manliga och kvinnliga egenskaper (Butler, 2002).
Att pappor historiskt inte har varit lika ndrvarande i familjesituationen som
mammor bekriftar tolkningen av att det finns en pappa. Genom denna tolkning
forblir heteronormativiteten inte utmanad eftersom scenen spontant tolkas visa

reproduktionen inom den heteronormativa traditionella familjebilden.
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Skdrmdump 3. Bilden portrditterar en scen med flera personer som spelar

basket.

Forsvarsmakten reklamfilm: Vi later Sverige vara i fred Y ~»
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Skdrmdump 4. Bilden portritterar en scen med en ensam kvinna som spelar basket

i morkret.

Skdarmdump 3 och 4 visar pa en och samma milj6 fast dér skairmdump 3 portrétterar
en scen med personer med olika kon och etnicitet som tillsammans spelar basket
under dagtid. Skarmdump 4 visar en kvinna som spelar basket ensam i samma miljo
fast pd natten i1 snofall. De semiotiska resurserna ljud och kroppssprak nir de spelar

tillsammans 1 skdrmdump 3 ger intryck av att en mer fart- och gladjefylld milj6 pa
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grund av tjuten och de glada tillropen. I scenen med den ensamma kvinnan i
skirmdump 4 skapas istéllet en mer dyster stimning eftersom det d&r morkt och
snoar. Den dystra stimningen forstérks ytterligare av en hund som skéller pd
avstdnd. Vixlandet mellan den ensamma kvinnan och personerna som spelar
tillsammans ger ett intryck av att scenerna framstélls som motsatspar. I ljuset av
queerteori kan det tolkas understryka en heterosexuellnorm eftersom kvinnan
portrétteras som den som dr ensam och dyster till skillnad fran scenen dar mannen
och kvinnan &r glada tillsammans. Det kan dven tolkas visa hur Forsvarsmakten
vérdesétter samarbete och att personer dr gladare tillsammans.

Att kvinnorna déremot inte dr vita dr en semiotisk resurs som ger betydelse
at den kritik Butler (2007) riktar mot den heterosexuella normen. Kritiken innefattar
bilden av kvinnor som grupp vilket utesluter reella skillnader hos kvinnor. Genom
att kvinnorna presenteras pd olika sétt och inte enbart som vita och vésterldndska, i
linje med den heterosexuella normen, utmanas normen kring hur en kvinna
forvintas se ut och bete sig. Stereotypiskt sett portrétteras kvinnan som ung, smal
med langt blont hér vilket &r en sexualiserad bild utformad efter mins Oga
(Connell, 2009; Ross, 2012). I scenen som uppvisar méangfald understryks dérfor
inte den heterosexuella livsstilen sa tydligt.

Genom representation av olika etniska bakgrunder i scenen utmanar scenen
normer kring kon och genus och att kvinnorna spelar basket kan anses gé emot vad
som dr normativt kvinnliga intressen. Denna semiotiska resurs som utgors av en
handling kan forstds med hjélp utav Butlers (2007) teori om det performativa konet.
Butler menar att ett subjekt “utfor” sitt kon. I en heterosexuell virld betyder det att
ett subjekt performativt kopierar de gillande sociala forestdllningar om vad en sa
kallad “riktig” man och vad en “riktig” kvinna gor. Scenen hade inte upplevts som
lika normbrytande om den visat kvinnor mdn som dgnar sig 4t en mer normativt
kvinnlig sport som till exempel dans, da hade den snarare utmanat bilden av den

maskulina mannen.
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Skdrmdump 5. Bilden portrdtterar en scen ddr en mamma kld pad tvd barn i en hall.

I skdrmdump 5 syns en mamma med ett likgiltigt ansiktsuttryck, kroppssprak och
rostldge. Dessa semiotiska resurser gor att hon upplevs trott och stressad vilket
forstiarks av att barnen ropar “jag vill inte, jag vill inte”. Miljon och objekten i
scenen skulle kunna tyda pd att det dr en forskola eller kvinnans hem.
Forskolemiljon kan tolkas som en typisk kvinnodominerad miljé och genom
handlingen att ta hand om barnen verkar kvinnan pa ett sétt samhallet forvéntar sig
att hon ska gora. Det bekréftas och forstirks genom andra semiotiska resurser sésom
att de handlingar hon utfor visar pé att hon dr omhéindertagande och tdlmodig vilket
understryker kvinnans roll som ansvarig for barnen. Scenen pavisar dirmed en
normaliserad konsspecifik aktivitet och kan ses med storre forstaelse med hjdlp av
begreppet performativitet for att forsta hur kon, sexualitet och genus samverkar.
Enligt Butler (2007) skapas normer genom upprepningar som underbygger vad vi
ska anses vara naturligt och normalt. Kvinnan i scenen ger ett intryck av att vara
socialt godkénd utifrdn den miljé hon verkar i varpa hon i scenen inte upplevs
avvikande frdn den heterosexuella livsstilen. Detta resulterar enligt Butler i en
begrinsning av subjektet vilket gar i linje med de effekter stereotypisk reklam ger
upphov till. Denna tolkning gar ockséd hand i hand med Eisend (2019) som menar
pa att stereotypisk reklam péverkar hur mottagarna ser pa sin egen identitet och
mdjligheter 1 samhéllet. Denna scen kan darfor ses reproducera och uppritthélla

traditionella konsstereotyper vilket kvinnor och mén kan bli negativt paverkade av.
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Vrider man konsrollerna och om det istéllet varit en man som forsokte kla pa
barnen hade de semiotiska resurserna fatt en annan innebord. Normerna hade
utmanats och enligt Butler (2007) hade en forvirring uppstatt mellan genus och kon
och dven sexualitet uppstétt. Detta eftersom han dé brutit normer om vad som ir
manligt och didrmed korsat den sa kallade genusbidrridren genom att utfora
handlingar som kan ses som normativt kvinnliga.

For att reklamen ska tilltala kvinnor kan meningen med scenen vara att skapa
en bild ménga kvinnor kan kinna igen sig i. Bjorkvall (2003) kommer dock fram
till att reklam som anpassas till mottagaren kan upprétthalla normer och stereotyper
som finns i samhillet. Da Forsvarsmakten vill rekrytera fler kvinnor kan det tolkas
som motsdgelsefullt att visa en scen dér kvinnan framstar som den med mest ansvar
for barnen. Dérfor skulle en annan skildring av familjelivet kunnat underbygga
deras budskap att kvinnor bor arbeta inom Forsvarsmakten, ett arbete som kan
innebdra att vara ifrdn familjen i l&nga perioder.

Genom att vidare studera semiotiska resurser som kldder och fiarg med hjilp av
queerteorin kan andra budskap i1 forhéllande till normer kring kon och genus
identifieras. Butler (2002) menar att eftersom samhillet kategoriseras genom det
bindra systemet kan den performativa ldsningen illustrera hur barns genus dels
skapas och dels dven tolkas utifrdn detta system. Vi vet inte konen pd barnen, men
att den ena dr kladd i1 gront och bldtt och den andra i rott, har stor effekt pa
tolkningen av kon och genus. En semiotisk resurs som gestaltar detta kan vara just
kldder och firg. En tolkning om att det bldklddda barnet dr en pojke och det
rodklddda barnet dr en flicka dr ndgot som kan passera obemérkt forbi.
Féargsymboliken dr ocksa vérd att betona dé blatt 1 vasterlandska kulturer forstés
som en symbol for harmoni och stabilitet medan rod mer dr forknippat med kérlek

och dmhet (Rasmussen, 2016).
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Skdrmdump 6. Bilden visar en scen som forestdller tva kvinnor som passionerat

kysser varandra.

Musiken som spelas i scenen som gestaltas 1 skirmdump 6 blir en viktig semiotisk
resurs eftersom musiken frdn det ensamma pianot plotsligt  borjar
kombineras med sang. Fordndringen i ljudet skapar extra uppmirksamhet pa vad
som presenteras i scenen. Sangen har ett snabbt tempo vilket kan innebéra att den
syftar till att ge energi och gliddje vilket samspelar med kvinnornas glada
ansiktsuttryck och kroppssprak. Scenen dr véldigt intim och kinslosam och visuella
effekter 1 form av det roda ljuset och en langsam inzoomad kamerarorelse skapar
en sexuell och intim underton i scenen. Dessa semiotiska resurser som symboliserar
passion och kérlek kan dock tdankas kollidera med ljuset och miljon. Det morka roda
ljuset kan enligt Rasmussen (2014) forutom att symbolisera lust och kérlek dven
symbolisera en varning. Detta forstirks ytterligare av ljuset frén ett blinkande
utryckningsfordon i bakgrunden. De semiotiska resurserna i scenen upplevs dérfor
agera mot varandra. Detta resulterar i att det kdnns som att scenen visar nagot
avvikande, laddat och mer uppseendevickande. Skulle dessa semiotiska resurser
varit detsamma fast det varit en man och kvinna hade vér tolkning varit annorlunda
varpd den homosexuella kérleken i1 scenen inte upplevs sa normaliserad trots allt.
Snarare bidrar analysen till en problematisering av hur homosexualitet framstélls.
Butler (2007) beskriver hur homosexualitet skapar ett obegripligt genus eftersom

vi 1 ett heteronormativt samhille skapat ett ritt kontra ett fel begér, ndgot som
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avgors av det biologiska konet vi har. Vidare menar hon att obegripliga genus
riskerar att utsdttas for forminskning, vilket ljuset och omgivningen i denna scen
kan tolkas indikera, om &n i en mildare grad. Det blir i linje med detta intressant
att jamfora den hir scenen med den forsta scenen (Skdrmdump 1.) som visar en
heterosexuell intim situation. I den scenen finns istéllet ett gult ljus Gver scenen i
kombination med musik i1 upptakt. Dessa semiotiska resurser, ljudet och fargen,
symboliserar bada en kénsla av hoppfullhet och optimism (Rasmussen, 2014).

Vidare dr smink och langt har viktiga semiotiska resurser att beakta eftersom
det dr en del av den kvinnliga fysiska framtoningen. Sminket dr en resurs som sym-
boliserar kvinnans strdvan efter att vara vacker, ndgot som normativt inte anses vara
lika efterstravansvért hos mén. Det kan tolkas som att kvinnorna trots sin sexuella
laggning dnda vill leva upp till de férvéntningar om ett feminint utseende som finns.
Alternativt kan det vara en bekriftelse pa de forvintningar pa en kvinnas utseende,
och 1 synnerhet vilken typ av kvinna det &r som far ta plats i reklam.

Ytterligare ett sitt att uppnd en djupare forstielse for de presenterade normerna
ar med hjilp av den heterosexuella matrisen. For att uppritthélla en balans inom
den heterosexuella matrisen dr den normativa tron att det i ett lesbisk forhallande
finns en partner som visar pd manliga drag. Detta for att genus och sexualitet ska
bli begripligt vilket det blir genom att vara motsatser. Scenen visar dirmed en
potential att tolkas pa olika sétt eftersom de tva kvinnorna varav bada &r feminina
strider mot de bindra oppositioner som dven forvintas finnas i stereotypiska
lesbiska forhallanden. Scenen kan dirfor upplevas forvirrande fast 4 andra sidan
bekrifta malgruppen som utifrén ett kritiskt synsitt innebér att tillfredsstilla den
heterosexuella massan. Det resonemanget gér i linje med vad Wolf och Milani
(2015) presenterar i sin studie om att heteronormativiteten kan finnas nérvarande i
en scen som formodligen dr skapad for att normalisera homosexualitet. Scenen kan
tolkas utga fran normen att kroppens biologi bestimmer en persons utseende och
beteende, alltsa att en kvinna vill bete sig feminint och se normativt feminin ut.
Butler (2007) kritiserar detta genom att siga att konsidentiteten skapas
performativt vilket kan vara ett resultat av normen.

Utifrdn queerteorin och att det &r just Forsvarsmaktens reklam som undersoks
ar det av intresse att stdlla frigan varfor det inte &r tvd mén som kysser varandra.
Main utgor ju trots allt majoriteten av Forsvarsmakten s& det bor inte vara en

omdjlighet att det finns fler homosexuella midn &n kvinnor inom organisationen.
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Lampligt for en rekryteringskampanj hade dirfor varit att normalisera just tva
homosexuella min ocksa. Forsvarsmakten é&r historiskt starkt influerad av
heteronormativiteten och stereotypa konsroller dir homosexuella mén varit
historiskt uteslutna. Man och kvinna framstills som motsatspar och begér varandra
och en homosexuell man med kvinnligt kodade egenskaper skulle kunna tinkas
skapa forvirring inom organisationen. Den forvirringen kan tolkas vara dnnu storre
1 en militdr kontext ddr den manliga soldaten linge fitt dominera med maskulina
drag sédsom styrka och aggressivitet. P4 sd vis kan de semiotiska resurserna som
forskonar kvinnorna som kysser varandra tinkas ha en storre acceptans i den

maskulina kontexten &n om scenen visat tvd médn som kysst varandra.

»

{"-3\ Forsvarsmakten reklamfilm: Vi later Sverige varaii fred LY
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‘ Titta senare Dela

FLER VIDEOR

> <) 053/123 &P YouTube ©3
Skdrmdump 7. Bilden portritterar festliga scener frdan ett brollop mellan man och

kvinna.

Scenen som syns pa bild skdrmdump 7 visar ett brollop mellan en man och en
kvinna. Ménniskorna runt omkring har ett levande kroppssprdk och musiken och
dansandet ger bilden av en festlig stimning. Kvinnan bdr den klassiska vita
brollopskldnningen och mannen bér den klassiska svarta kostymen. Symboliken 1
kldderna dr viktiga semiotiska resurser pd grund utav oppositionen, svart och vitt.
Detta eftersom det bidrar starkt till personernas konsidentitet av en man och en
kvinna. Eftersom fdrgen hjélper till att betona detta &r det ocksd av vikt att
undersoka betydelsen av fiargerna. Den vita fdrgen 1 detta sammanhang

symboliserar renhet och oskuld vilket uppritthdller den norm som betonar att
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kvinnan dr sexuellt passiv i forhallande till mannen som motsatsvis dr sexuellt
drivande. Tillsammans utgdr de semiotiska resurserna en klar bild 6ver hur normer
kring kon och genus presenterar sig i en heteronormativ milj6. Den dualistiska
uppdelningen mellan kon och genus &r tydlig i scenen och det bekriftar Butlers teori
om att genus &r en social spegling av ens biologiska kon. Det gar vidare att se om
scenen dr utmanande eller inte utifran den heterosexuella matrisen. Giftermalet kan
ses fullborda kidrleken mellan mannen och kvinnan. Innan ett brollop éterfinns
andra heteronormativa ritualer som kan synliggéras med en performativ ldsning.
Exempelvis forvintas mannen gé ner pa kné och fria till kvinnan. Dessa normativa
traditioner aterfinns inte pd samma etablerade sdtt hos personer som inte &r
heterosexuella varpa den konstellationen kan tinkas vara svérare att ha med i en
reklam. Detta pd grund utav en ligre igenkdnning hos den heterosexuella massan.
Giftermalet av man och kvinna blir saledes en exemplifiering av hur kén och genus
ar normativt etablerat och en effekt av védra performativa handlingar som skapar
dessa traditionella normer. Sammanfattningsvis visar de konsstereotypiska
handlingarna som hor till dktenskapet pd den essentiella tanken om att alla &r

heterosexuella. En tanke som queerteorin &r starkt kritisk mot (Rosenberg, 2002).

~»

Titta senare Dela

Forsvarsmakten reklamfilm: Vi later Sverige vara i fred Y

| b

FLER VIDEOR

b o) 1:02/1:23 & Youlube T3
Skdrmdump 8. Bilden portrdtterar en scen med en tjej och en kille som star vid en

husvigg. Tva killar och en tjej sitter pa mopeder ddr ett kort samtal fors.

I scenen som skdrmdump 8 portritterar dr utseende och framforallt kldderna viktiga

semiotiska resurser for att identifiera vilka normer kring kon och genus som
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presenteras. Kldder dr en viktig faktor for att upprétthalla den opposition som kan
ses som grunden till det binédra konssystemet. Tjejerna dr klddda i rosa och lila och
killarna 1 gront, gratt och svart. Det blir viktigt eftersom queerperspektivet belyser
hur en identitet inte finns forrén det har performativt utforts pa “ratt” satt inom de
accepterade och igenkinnliga standarderna for hur vi forstar kon. Kldder kan
ddrmed ses som en typ av uniform som agerar definierande for hur vi forstar kon
vilket 1 sin tur kan vara begransande. Detta eftersom férgerna blir ett uttryck for
konsidentitet och ddrmed vad vi dr konstruerat kapabla till utifran vér biologiska
kon och foljande genus. Det kan nistan jamforas med en sport dér tvd lag som
anvinder tvé olika firger indikerar att de spelar mot varandra. Aven dir krivs dirfor
en tydlig atskillnad for att forstd “spelets regler”. De semiotiska resurserna
kroppssprak, ansiktsuttryck och rostlige manifesterar ocksa i en storre osdkerhet
hos tjejen. Med ett stilla ansiktsuttryck fragar hon “ndr ska alla kidka?” och blir av
avbruten mitt i frdgan av en av killarna som snabbt sidger “Jag drar hem och kdkar
nu”. Aven konversationen siger ndgot om kénets egenskaper eftersom deras ton
och rostldge agerar som varandras motsatser dér hon dr mer forsiktig och han mer

framat.

a m (7 . .
& Forsvarsmakten reklamfilm: Vi later Sverige vara i fred © a
Titta senare Dela

FLER VIDEOR

> ) 1:07/1:28 &2 YouTube 3

Skdrmdump 9. Bilden portrdtterar en scen ddir en man star i mérkret med en bebis

i famnen.

Genom att visa en pappa som tar hand om ett barn utmanar scenen i skrmdump 9

den traditionella synen pé rollerna i familjen. Normativt antas kvinnan vara den som
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tar storst ansvar for barnen. Forvéntningen pd kvinnor att vara den som tar hand om
familjen dr ndgot som skapats performativt genom att det upprepats i generationer.
Kvinnan som den omvardande mamman 4r dven en stereotyp som kommuniceras
flitigt 1 media och har blivit en roll samhaéllet har tilldelat henne. En roll som i
forldngningen leder till den kollektiva tron pé att kvinnan &r battre pé att ta hand
om barn dn mén.

I forhéllande till scenen med mamman och barnen i férskolemiljon i skarmdump
5 har mannen i den hér scenen en betydligt mindre utmaning 4n vad mamman har.
De semiotiska resurserna ljus, ljud, miljo6 och handlingar & som motsatser i
jdmforelse med scenen. Pappans kroppssprak och uttryck tillsammans med andra
semiotiska resurser sésom musik gor att han inte alls verkar trott och stressad sésom
kvinnan i den andra scenen. Aven det blda ljuset som ligger dver scenen kan tyda
pa att situationen dr lugn och trygg (Rasmussen, 2014). Skiljaktigheterna
mellan scenerna skulle kunna spegla samhéllets bild som medieras i denna reklam
dér pappor inte befinner sig i stressade situationer med barn i samma utstrickning
som mammor gor. Scenen dr pa sd vis tudelad i sin tolkning dér den till viss del
utmanar normer kring kdn och genus, samtidigt som normerna énda utspelar sig i
linje med de forvantningar och intressen som tilldelats man och kvinna innanfor ett

heterosexuellt forhallande.
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Forsvarsmakten reklamfilm: Vi later Sverige vara i fred

» » o) 030/1:23 . = Ein

Skdrmdump 11. Bilden portrdtterar en scen med en militir yrkesperson som

mandvrerar ett stridsflygplan.

> P o) 0:56/1:23

Skdrmdump 12. Bilden portrdtterar ett klipp med en militir yrkesperson som

hoppar fallskdrm.

Avslutningsvis dr det ocksd vért att betona de scener som inte ndmnts i analysen.
Dessa scener dr framforallt i militdr kontext som enligt Forsvarsmakten (2017b) ska

visa pa det vardagliga arbetet inom Forsvarsmakten. I dessa scener har vi inte
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kunnat identifiera ndgot kon vilket kan ses 1 skirmdump 11 och 12. Det dr personer
som utfor dykning och fallskdrmshopp. Vi ser objekt sdsom stridsflygplan,
helikopter och ubat i scenerna. Dessa scener véxlar mellan scenerna som uppvisar
det civila livet. Vaxlandet mellan scenerna, militar aktivitet kontra civila liv, starker
intrycket av filmens budskap att Forsvarsmakten arbetar for att 14ta vardagen fa
fortsdtta som vanligt. Det som har betraktas enligt Forsvarsmakten vara “vanligt”
uppvisar dock pé en heterosexuell normativ dominans dir majoriteten av kvinnor
respektive médn bade ser ut och agerar i enlighet med normativa forvéntningar. Det
som darfor ocksd dr intressant dr Forsvarsmaktens val att inte visa vilket biologiska
kon som personerna har nir vi far se dess fartfyllda militdra aktiviteter som pendlar

véxelvis med scenerna som visar det vardagliga livet.

5.2 Manga har fragor

Filmen dr publicerad den 24 februari 2020 och dr 40 sekunder lang och finns att
hitta pd foljande ldink:_https://www.youtube.com/watch?v=_jjRAGKyBblI.

I den hér filmen visas civila personer som stiller fragor och personer som arbetar
inom Forsvarsmakten som svarar pd dem. Hela filmen klipps sé att varannan scen
ar fraga, varannan scen svar pé fragan. I bakgrunden hors dimpad rytmisk musik
men fokus ligger pa att hora vad personerna i filmen siiger. Overlag ser vi en stor
representation av kvinnor i filmen. Kampanjen, som reklamfilmen 4r en del av, vill

locka unga kvinnor till ett arbete inom Forsvarsmakten (Forsvarsmakten, 2020c).
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5.2.1 Analys av reklamfilm

> >l o) 003/040

Skdrmdump 13. Bilden portrdtterar en scen med fokus pd en kvinna som utfor en

skjutévning samt en kvinna som ger svar pd fragan som stdllts i tidigare scen.

Skdarmdump 13 visar en scen som portritterar en skjutbana dar fyra personer sitter
pa knd och avfyrar skott. Personen nidrmast kameran &dr en kvinna som under sin
hjélm har langt hér. Bakom henne aterfinns ytterligare en kvinna som skriker “Ndr
det behdvs!” for att besvara fragan som gavs i en tidigare scen dér en ung kvinna
undrar om det kommer skrikas mycket. Miljon ér tydligt militdr och kan associeras
till den manligt kodade atmosfir som Forsvarsmakten ldnge blivit forknippad med.
Valet av personer i denna scen kan dirfor anses vara ett strategiskt drag i linje med
kampanjens maél att rekrytera kvinnor. Vad de semiotiska resurserna manifesterar
kan kopplas till de genusforskjutningar som har skett dar kvinnors mer och mer
sjdlvstindiga roll gentemot mén synliggdrs mer och mer i reklam, en trend som
manga organisationer valt att f6lja (Chu, Lee & kim, 2016; Grau & Zotos, 2016,
Ross, 2010). Detta kan darfor ses som ett sddant exempel dér Forsvarsmakten valt
att vinda pd stereotyper, ddr kvinnan utfor aktiviter som &r normativt manligt.
Ytterligare ett exempel dr kvinnan i bakgrunden. Kroppssprak och ansiktsuttryck ér
semiotiska resurser som kommunicerar olika meddelanden beroende pé
sammanhanget (van Leeuwen, 2005). Kvinnan stir bredbent bakom de fyra

personerna vilket indikerar en auktoritet som ger skenet av att hon innehar en
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ledarroll. En ledare kénnetecknas traditionellt av manligt kodade egenskaper sdsom
sjalvsdkerhet och pondus medan kvinnor &r att betrakta som underordnade och mer
osdkra dn mén. For att tydliggora dessa semiotiska resurser som leder till dessa
kopplingar och normer kan Butler inkluderas. Queerteorin ifrdgasitter den binéra
konsforstaelsen som kommer till uttryck genom att kvinnor och mén performativt
utfor handlingar som ses som motsatser till varandra. Scenen &r ett forsok att vinda
pa dessa motsatspar dir kvinnor gestaltar drag forknippade med den manliga
konsidentiteten. Genom att sluta agera i enlighet med vad som forvintas av sitt

biologiska kon kan dven konsstereotyper borja omformuleras och pa sa vis kan

normer komma suddas ut.

» »l o) 0:10/0:40
Skdrmdump 14. Bilden portrdtterar en scen ddr en kvinna med langt har rakar av

sig haret.

> >l o) 0:09/0:40

Skdrmdump 15. Bilden portritterar en scen med en kvinna i uniform stdende

framfor ett flygplan. Hon svarar den unga kvinnan i foregdende klipp.
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Skdarmdump 14 portrétterar en scen med en kvinna med 14ngt hir som séger in i
kameran “Det dr helt sjukt att man ska behéva raka av sig hdaret”. 1 skirmdump 15
svarar en annan kvinna 1 militdir utrustning “Det mdste man inte’.
Kommunikationen i scenerna adresserar tron om att feminina kvinnor inte &r
vilkomna i1 Forsvarsmakten och frigan symboliserar sdledes en tro om att kvinnor
déarfor maste raka av sig haret for att fi ga med. Viktiga semiotiska resurser &r
framforallt kvinnans kroppssprak, blick och ansiktsuttryck. De alla kommunicerar
att hon dr chockad och &ngerfull nir hon far reda pé att en inte maste raka av sig
héret. Hennes kldder, smink och langa har ar ocksa viktiga resurser som kopplas till
femininitet, vilket ocksé forstirks av miljon med ett framtradande rosa kakel. Da
hon framstills sd feminin kinns det trovérdigt att hon blir s chockerad eftersom en
rakad skalle inte samspelar med forvintningen péd en kvinnas utseende inom en
heterosexuell kultur. Detta eftersom det inte anses uppvisa ett utseende som skulle
attrahera mén som 1 sin tur normativt har kort har.

Vid forsta anblick ger scenen sken av att utmana normer genom att ifrdgasitta
fordomar om hur mén och kvinnor ska vara och se ut i en manlig organisation, i
detta  fall Forsvarsmakten. Huruvida  konsstereotyper och  normer
utmanas kan ddremot diskuteras. Genom att raka av sig héret far kvinnan ett mer
maskulint kodat genus vilket enligt den stereotypa bilden gér henne mer 1dmpad for
en militir kontext. Kvinnan som svarar att “det mdste man inte” pa frdgan om en
méste raka av sig héret drar langsamt av sig sin hjdlm vilket uppmérksammar
hennes langa hir. Normer kring kon, genus och sexualitet forstarks ddrmed da
reklamfilmen bekréftar att det langa héret ar ett viktigt kvinnligt attribut. Det blir
ocksa tydligt i samband nédr hon hor svaret och hon blir chockad och upplevs
angerfull over att ha rakat av sig hennes langa hér.

Vidare kan scenen diskuteras utifrdn den heterosexuella matrisen och den
direkta kopplingen mellan kon, genus och begér. Pa grund av att heterosexualitet
endast kan forstds genom sin motsats, homosexualitet, kan kvinnan som nu avviker
fran sitt genus dven betraktas vara homosexuell. Nagot som man i ett heterosexuellt
samhélle inte vill forknippas med. Problematiken med dessa bindra oppositioner
menar Hall (2017) dr att alla andra mdjliga sexualiteter och genus som inte platsar
inom ramen exkluderas. Stereotypisering blir ddrmed ett sdtt att utdva makt pa

eftersom det separerar det normala fran det onormala och scenen vécker darfor en
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frdga. Varfor skulle inte en tjej med rakad skalle fa synas i ett format som inte
utmalas vara avvikande? Att det upplevs just avvikande med rakad skalle i denna
scenen kan forstérkas och manifesteras med semiotiska resurser sdsom miljo, objekt
och klidder som alla appellerar till femininitet. Enligt queerteorin behdver en kvinna
inte automatiskt antas ha en feminin konsidentitet, det finns snarare utrymme for en
méngd kombinationer. En kvinna kan ha rakad skalle, och diarmed avvika fran
normen men fortfarande vara heterosexuell vilket ddremot kan stora

forvintningarna som finns som kan tolkas goéras i denna scen (Butler, 2007).

> Pl o) 0:11/0:40

Skdrmdump 16. Bilden portrdtterar en scen med youtubern och influencern

Therese Lindgren som frdagar “Fdar man ha med sig mobilen?”.

Therese Lindgren som syns i skirmdump 16 dr en youtuber och en av Sveriges
storsta influencers som baserar mycket av sitt innehdll pa smink, mat och djur.
Therese Lindgren dr en forebild for manga unga kvinnor och hennes nérvaro i
reklamfilmen kan tolkas som Forsvarsmaktens intresse i att nd denna grupp. I
scenen filmar hon sig sjélv och frigar in i kameran “Fdar man ha med sig mobilen?”.

Genom de semiotiska resurserna ser vi hur Therese Lindgren visualiserar det
vésterlindska kvinnliga idealet. Hon r slank, vit, har l&ngt blont har och smink
vilket alla &r normativa attribut for den kvinnliga framtoningen vilket skapar balans
i den heterosexuella matrisen. Hennes blick in i kameran involverar tittarna och
skapar en kénsla av att hon fragar & alla unga kvinnors vidgnar och siledes skapas

en vi-kénsla.
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Att anvinda Therese Lindgren som enda utomstaende, kdnda person i filmen ér
med en queerteoretisk lins &r inte helt oproblematiskt. Butler (2007) forklarar att
kvinnor ofta gors till ett enhetligt subjekt med likvirdiga intressen och ofta
presenteras som enbart vésterldndska, vita och heterosexuella. Ddrmed kan kvinnor
som inte passar in i mallen kinna att de méste anpassa sig for att bli en del av
normen. Therese Lindgren kan darfor tolkas som problematisk eftersom hon
representerar ett stereotypt kvinnligt ideal och Forsvarsmakten riskerar att vinda
sig till en generaliserad och ensidig grupp av kvinnor vilket begrinsar
reklamfilmens mélgrupp till en normativt feminin grupp. I enlighet med teorin om
hur media paverkar skapandet av identiteten (Rosenberg, 2011) kan tolkningen kan
dven goras att denna typ av kvinna inte finns inom Forsvarsmakten eftersom
Forsvarsmakten ldgger fokus pa att forsoka attrahera just henne. Detta skulle kunna
f4 effekten att gruppen av feminina kvinnor med Therese Lindgren som forebild
kdnner sig dnnu  ldngre bort frdn den normativt maskulina organisationen

Forsvarsmakten.

Markus Y
@the_markus_y

@Forsvarsmakten tjejer hor
inte hemma i férsvaret!

> bl ) 016/040 " B ¢ @ O3

Skdrmdump 17. Bilden portrdtterar en scen med Forsvarsmaktens generalmajor

som ger respons till en tweet om att tjejer inte hor hemma i forsvaret.

Miljon i1 skdrmdump 17 ér formell och generalmajoren och en kvinnlig kollega
befinner sig i ett motesrum. Generalmajoren sdger in i kameran “Tvdrtom, vi
behéver fler” som svar pa en tweet som kommunicerar Markus Y’s asikt om att

kvinnor inte hor hemma i Férsvarsmakten. Twitter dr en av vara storsta plattformar
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for privatpersoner, politiker och foretag att uttrycka &sikter som kan ge upphov till
debatt. Marcus Ys tweet kan tolkas som en symbol for méns dvertro pa det egna
manliga konet som &verordnat det kvinnliga och for ett underliggande motstand
mot kvinnor inom Forsvarsmakten. Ett motstind som é&r forankrat i hur
konsstereotyper och sexualitet brukar medieras i ett heteronormativt samhille. Det
ar effekten utav att handlingar som upprepas over tid slutligen ses som fakta. Att
dessa strukturer inte genomskddas beror pd att de vilar pd en tro om att de &r
allménna. Marcus Y's asikt kan darfor i enlighet med Grau och Zotos (2016) forsoka
spegla strukturerna i det samhélle vi lever 1 och vilka Forsvarsmakten kan tdnkas
vilja kritisera genom denna scen. Utifran det kan Forsvarsmaktens mal att na ut till
kvinnor sittas i en storre forstaelse déir de forsoker skapa en bild dér kvinnor ska ha
samma status som mén. Jarlbro (2006) menar ocksé pé att reklam inte har avsikt att
spegla samhallet utan sélja och dvertala vilket stimmer verens med utformningen
av denna scenen och tilltdnkta syfte att locka till sig unga kvinnor.
Generalmajorens klidder, kroppssprék och rostldge formedlar sjdlvsékerhet och
auktoritet och det dr tydligt att han dr i maktposition. Hans budskap, att kvinnor
behovs i forsvaret, kinns trovardigt dd han som en auktoritir man pd maktposition
gér emot fordomen om att Forsvarsmakten som en historisk manlig organisation
exkluderar kvinnor och istillet uttryckligen vdlkomnar kvinnor. Hade det istéllet
varit en kvinna i samma position hade budskapet kanske inte kénts lika trovérdigt
eftersom kvinnor historiskt inte haft maktpositioner inom Forsvaret. Det finns en
kvinna nérvarande i scenen, hon har dock en passiv roll och star med ryggen mot
kameran. Tolkningen blir att hon bara &r med i scenen for att synas och stdrka

troviardigheten 1 budskapet om att kvinnor ska finnas i Forsvarsmakten.
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» » o) 0:20/0:40
Skdrmdump 18. Bilden portritterar en scen med en ung man som utfor nagon form

av meditativ yoga. Han stdller fragan “Kommer jag hitta mig sjilv?”.

> > o) 022/040

Skdrmdump 19. Bilden portritterar en ung kvinna som svarar pd fragan den unga

mannen stdller i foregaende scen. “Kanske” svarar hon.

I scenen som skdarmdump 19 illusterar zoomar kameran in pd en ung man som gor
yoga och fragar “Kommer jag hitta mig sjdlv? . Det frdgande ansiktsuttrycket visar
pa en viss osdkerhet och det kan uppfattas som att han forsoker hitta klarhet i vem

han dr. Han dr den enda mannen i hela filmen som stiller en fraga till
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Forsvarsmakten vilket formodligen dr for att visa pa att det bade finns kvinnor och
mén som inte besitter eller maste besitta traditionellt militdra egenskaper. Det ér
iallafall ndgot som gor att de undrar om de faktiskt passar in i Forsvarsmakten.
Stereotypisering dr en stor del i skapandet av bindra oppositioner och den
genuspraglade kroppen upprétthalls sedan performativt genom diskurser som hor
thop med vért biologiska kon. Det finns saledes ingen bestdende identitet bakom ett
performativt uttryck utan det dr uttrycket i sig som producerar och konstruerar
identiteten. Utifrdn en performativ ldsning ser vi att den unge mannen skapar en
viss obalans enligt den heterosexuella matrisen genom att avvika fran den manliga
normen (Butler, 2007; Karkulehto, 2012). Denna scen kan tolkas som
Forsvarsmaktens vilja att visa en acceptans av andra maskuliniteter dn den
stereotypa, maskulina soldaten som é&r aggressiv och fysiskt stark. Mannens
utférande av den lugna traningsformen med hénderna vid hjértat visar mer pé en
mental och inkdnnande aktivitet snarare &n en fysisk. Genom att identifiera
semiotiska resurser som kroppssprak, kroppstyp, rost och handlingar tolkas det som
att den unge mannen omformulerar de styrande normerna for hur mén ska vara.
Scenen visar ddrmed pé en representation och en acceptans av min i Forsvarsmak-
ten som inte identifierar sig med den maskulina stereotypen.

I ndsta scen svarar en kvinna pd mannens fraga om huruvida han kommer hitta
sig sjdlv (Skarmdump 19.). Hon svarar med en blick in i kameran “kanske”’, och
sedan skriker hon “klar!” till sin kollega som &r pd vdg att avfyra ett stort vapen.
Kldder och vapnet blir hir viktiga semiotiska resurser for att identifiera normer
kring kon och genus i scenen. I sin militdruniform med det tunga vapnet gér den
unga kvinnan emot den stereotypa bilden av soldater som stora, starka mén genom
att som ung kvinna synas fullt utrustad i militir uniform. Man eller kvinna &r enligt
Connell (2009) nigot man blir och nigot som genomsyrar var uppvixt. Ett barn
uppfostras utifran det kon det har vilket paverkats starkt av radande
samhéllsnormer. Att flickor leker med dockor och pojkar med vapen kan
exempelvis i sin tur forklara att s ménga kvinnor aterfinns inom virden och mén
inom polis och soldatyrken. Den unga kvinnan i den militdra miljon 1 relation till
mannen i den mer spirituella miljon skapar en spdnnande dynamik i férhallande till
normer kring kon och genus. Dessa scener utmanar snarare de konsstereotypa
normerna och overtrdder forestdllningen om hur mén och kvinnor ska upptréida.

Scenen visar pa hur ett intresse normativt for det ena konet dven ér tillgéngligt for
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det andra utan att gora det pa avvikande sitt. Genom att visa en ny typ av beteende
kan normer omformuleras och en foréndring i vad som uppfattas som manligt och

kvinnligt kan ta form (Butler, 2007).

5.3 Hur manga skal behover du?

Filmen dr publicerad 8 maj 2017 och dr 30 sek lang och finns att hitta pa

fojande ldink: https://www.youtube.com/watch?time_contnue=24&v==61irT1KivJo

&feature=emb _title.

I den hér filmen ser vi tvé personer, Alex och hans storasyster, i ett traditionellt
flickrum. Utdver dialog mellan de tva syskonen hors en beréttarrost. Reklamfilmen
ar en del av en kampanj med budskapet om att en karriér inom forsvaret ar till nytta
bade for individen och for hela Sverige. Kampanjen som riktar sig till unga ger olika

skél till att ga med i1 forsvaret (Férsvarsmakten 2020c¢).

5.3.1 Analys av reklamfilm

Forsvarsmaktenreklamfilm: Hur manga skal behover du? Alexi30isek:

FLER VIDEOR

» @ 003/030 B & YouTube 3

Skdrmdump 20. Bilden illustrerar en sekvens i filmen ddir Alex tar pd sig en gul

kldnning over en grad t-shirt.
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Forsvarsmakten reklamfilm: Hur manga skallbehover du? Alex 30 sek (U -
Titta senare Dela

-

FLER VIDEOR +

> <) 011/030 B £ Youlube

Skdrmdump 21. Bilden illustrerar en sekvens i filmen ddr Alex ler mot sin egna

spegelbild.

Forsvarsmakten reklamfilm: Hur manga skal behover du? Alex 30 sek

FLER VIDEOR

p o) 009/030 B2 & Youlube 3

Skdrmdump 22. Bilden illustrerar en sekvens i filmen ddr Alex tar pd sig ldppstift,
mascara och ogonskugga. Berdttarrosten sdger “Det finns manga skdl. Du kan

gora det for allas rdtt att vara, se ut och uttrycka sig som de vill.”
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Forsvarsmakten reklamfilm: Hur manga skal behover du? Alex 30 sek Y ad
Titta senare Dela

FLER VIDEOR

+

> o) 015/0:30 B & Youlube 3

Skdrmdump 23. Bilden illustrerar en sekvens i filmen som visar hur storasystern

kommer in i rummet. Alex ser padkommen ut och tjejen sdiger irriterat “Alex!”.

Forsvarsmakten reklamfilm: Hurmanga skal behover dug@ Alex 30 sek o ad
_ Titta senare Dela

FLER VIDEOR

+

» ) 021/030 &= &2 Youlube I3

Skdrmdump 24. Bilden visar hur storasystern bestdimt tar tag i Alex och visar viigen
ut genom dorren och sdger “Du har ett eget rum!”. Alex sdger “Jag har inte gjort

ndgonting” och “sluta knuffas”.

Scenen som illustreras i skarmdump 20 till 24 har minga semiotiska resurser att
betrakta i forhallande till normer om kon, genus och sexualitet och huruvida de
utmanas. Tillsammans kan de tyckas gora ett uppror mot de traditionella konsroller

som finns. Nér ett barn fods sd vill man veta om det ér en flicka eller en pojke for
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att utifrdn barnets kon applicera normer for hur denna individ ska bli uppfostrad
och behandlad for att barnet ska bete sig 1 linje med sin
konstillhorighet. Aven om en flicka kan heta Alex, som ett uttryck for Alexandra
exempelvis, dr det for oss tydligt att man inte borde tolka det som nagon annat dn
att barnet dr en pojke. Det stérks ytterligare nir han drar den gula klénningen 6ver
sin grda trdja som har en stor bla dekal pd brostet. D& Alex gér in i en feminin roll
som pojke gar det att tolka det som att Forsvarsmakten vill fringd normer och visa
pa mangfalden hos barn.

Utifran Butlers teori om att det performativa konet gor det mojligt for subjektet
att bli ett med sitt biologiska kon, alltsa det som samhillet definierat som antingen
manligt/maskulint eller kvinnligt/feminint (Butler, 2007) kan scenen tolkas
utmanande 1 forhallande normer kring koén och genus. I linje med teorin
performativitet ser vi ddremot hur Alex utforskar en feminin sida genom smink och
normativa flickkldder samtidigt som vi fOrstar att han njuter av det
genom leendet han ger sig sjilv i spegeln. Detta kan anses géra uppror mot stereo-
typa konsroller och stora det kausala forhéllandet i den heterosexuella matrisen men
en viktig stindpunkt i queerteorin dr att det inte finns ndgon skillnad pd kon och
genus. Att vara feminin kan lika vidl beteckna den manliga kroppen som den
kvinnliga kroppen. Ett uttryck for det biologiska konet beréttar sdledes ingenting
om en persons konsidentitet eller sexualitet vilket exemplifieras i denna reklamfilm
(Butler, 2007). Pa grund av samhéllets normer kan dock det performativa konet,
innanfor den heterosexuella matrisen, bli begrinsat utifrdn de allmidnna normerna
och forvédntningarna som finns pa att vara en “riktig” man eller kvinna. Det finns
formodligen ménga ménniskor som tittar forvirrat p4 mén som gér i kldnning och
smink, ndgot som Alex kan tolkas adressera nér han séger “Jag har inte gjort nagot
fel” nir systern knuffar honom.

Alex syster ldgger ingen vérdering 1 huruvida det Alex gor ér fel eller inte vilket
aterigen uppvisar en acceptans for personer som kan anses udda och avvikande i
forhallande till de normer som finns. Systern &r bara irriterad pa att Alex dr i hennes
rum vilket visar pd hatkérleken som kan finnas syskon emellan. Det &r tydligt att
Forsvarsmakten vill formedla att Alex inte gér nagot fel utan snarare bara ar nyfiken
vilket alla barn ska fé lov att vara. Scenen uppvisar ocksa pé ett barns omedvetenhet
om de strukturella normer som finns och dess konsekvenser. Budskapet om att alla

far vara som de vill, och att det ar ett skal till att arbeta inom Forsvarsmakten ar
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tydligt. Men det dr & andra sidan inte dverdrivet utan det gors pa ett naturligt satt
som inte vdcker stor uppmérksamhet kring fragan. Det tonas exempelvis ner nir
systern frustrerad sldnger sig pd sin sidng efter hon kort ut Alex ur sitt rum och
beréttarrosten sager “Eller for att det kan vara skont att flytta hemifran”. Darmed
laggs inte allt fokus pa Alex handlingar och utseende utan ocksa pa en tonarings

frustration och lust att flytta hemifréan.

5.4 Konkluderande analys av samtliga filmer

Med tanke pé det queerteoretiska perspektivet som analyserar reklamfilmerna och
de utvalda scenerna i analysavsnittet pa en mer detaljerad niva kopplas hér istillet
centrala delar av analys samman for att sdga nagot om reklamfilmerna som helhet.

Sammanfattningsvis gors tolkningen att de tre analyserade reklamfilmerna
uppvisar tre olika nivéer av acceptans for normbrytande beteende. Vi later Sverige
vara i fred @r en film som visar pd manga stereotypa sammanhang utan att tydligt
kritisera normer. Detta genom exempelvis scener som visar giftermal och
stereotypa familjebilder. I den scen som faktiskt visar pa homosexuell kirlek blir
budskapet tvetydigt och motsédgelsefullt genom semiotiska resurser som ljus och
blinkande sirener som indikerar ett avvikande beteende.

Manga har fragor tar mer stéllning mot normer exempelvis genom att visa unga
kvinnor med vapen och makt. Det finns dock scener som visar pé stereotyper kring
heteronormen och det binira konssystemet exempelvis genom att faststilla normer
om utseende eller genom Markus tweet som kommunicerar en norm om att kvinnor
ar det svagare konet. Vidare bidrar dven Therese Lindgren till att kommunicera en
bild av kvinnor som “grupp” vilket gor att de skillnader som finns inom denna grupp
osynliggors.

I Hur mdnga skdl behover du? identifieras ett tydligt stillningstagande till att
barn ska ha rétt att fa vara som de dr oavsett vad normen séger. I och med att pojken
Alex 1 filmen klér ut sig till flicka gors tolkningen att Férsvarsmakten inte lagger
nagon virdering i manniskors konsidentifikation. Filmen &r dven ren och fri 1 sin
form eftersom ett barn &r sd pass oviss om de strukturer som finns i samhéllet och
de heteronormativa strukturerna som omedvetet begrinsar individer. Reklamfilmen
visar saledes pé en acceptans for personers rétt att utvecklas och leva precis som de

vill, oavsett de normer som finns som vilar pa heteronormativa strukturer. Queer ér
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ritten att f4 vara annorlunda och fa mojligheten att avvika fran normen. Ritten att
helt enkelt f4 vara. Genom begreppet fluiditet, som en motsats till dikotomi,
formulerar queerteorin en ny forstaelse for konsidentitet vilket sker genom att
avvisa binasrism mellan mén och kvinnor. Det dr ndgot som verkligen kommer till
uttryck i denna film. Detta eftersom queerteorin hdvdar att konsidentitet inte bara
kan reduceras till denna bindra opposition, eftersom den foresprékar ett brett
spektrum av subjektivitet som inte nodvindigtvis kan identifieras med termen

“man” eller “kvinna”.
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6.

Slutdiskussion och slutsatser

[ foljande avsnitt presenteras de slutsatser som dr dragna fran analysen for att
besvara studiens frdgestdllning. Ddrefter foljer en redogérelse for de praktiska
implikationerna som denna studie medfor inom omrddet strategisk kommunikation.

Slutligen presenteras forslag till vidare forskning.

Queerperspektivet har tillsammans med den multimodala socialsemiotiska
analysmetoden pa ett effektivt sétt hjilpt till att analysera om uttalat inkluderande
reklam verkligen tar avstdnd fran stereotypa och normativa konsroller. Resultatet
av analysen visar att de semiotiska resurserna i de analyserade filmerna till stor del
reproducerar stereotypa bilder av kvinnor och mén utifran en heterosexuell norm
som livsstil. Studien har visat pd hur semiotiska resurser fungerar och huruvida de
visar sig i linje med djupt rotade strukturer sdsom heteronormativiteten som
bestimmer en persons genus utifrdn personens biologiska kon. Séledes har
resultatet dven bidragit till en fordjupad forstaelse for hur reklamfilm dels kan
vidmakthélla och reproducera konsroller och dels utmana dem. Representation av
icke-stereotypisk karaktér kan fortfarande reproducera traditionella konsroller pa
ett stereotypt sitt vilket i sin tur kategoriserar, exkluderar eller begrénsar individer
och grupper. En representation kan emellertid bdde vara av stereotyp och
icke-stereotyp karaktdr beroende pd hur de semiotiska resurserna tolkas.
Reklamfilmernas forsok att sla hél pa stereotyper blir darfor ndgot motségelsefullt
och frdgan &r om ett forsok av inkluderande reklam négonsin kan bli helt fri frdn
stereotyper?

Slutsatsen &r att de analyserade reklamfilmerna &r utformade efter
heterosexuella ramar men med tydliga forsok att bryta upp vad som anses kvinnligt
och manligt. I de flesta scener, i synnerhet i de tvd forsta filmerna tror personerna
att de behdver gora nidgon form av fordndring av sig sjdlva for att passa in i
Forsvarsmakten. Dérmed ser vi att reklamfilmerna utgér ifran stereotypa bilder av

man och kvinna dven om budskapet &r att alla &r vdlkomna som dem é&r. Paradoxalt
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nog synliggdr séledes analysen ett binért konssystem trots allt och reklamfilmerna
ar inte sd normbrytande som de fOrst ger sken av.

Analysen visar att det 1 reklamfilmerna gors tydliga forsok till att kommunicera
icke-stereotypt och anti-normativt vad géller kon genom att portrittera mén och
kvinnor pé ett sdtt som motsatter sig normen. Dirav kan skillnader mellan manligt
och kvinnligt anses bli mindre och mindre meningsfullt.

Aven om det finns en medvetenhet om de positiva effekterna av
icke-stereotypisk reklam, &r kunskapen om heteronormativiteten och dess
inflytande pa normer och konsidentiteter begransad. Tillimpandet av
queerteori kan bidra till ett mer jidmlikt samhidlle med storre inkludering av
minoriteter genom att betona och avsldja heteronormativitetens uttryck. Den hér
studien bidrar till forskningen av icke-stereotypisk reklam genom att den
queerteoretiska ansatsen tillfor kunskap till ett relativt nytt félt. I linje med den trend
som identifierats ndr det kommer till att skapa mer inkluderande reklam
(Chu et al., 2016) kommer det stillas hogre krav pd att de som skapar
kommunikation ska nd ut till flera malgrupper. For att oka forstéelsen for
queerteorins effekt pd reklam krivs fler studier av detta dmne eftersom det
fortfarande finns relativt lite forskning. Queerteori ar en analysmetod som tidigare
applicerats pd  skonlitteratur, bild, teatertexter, tv  och  tv-serier
(Kivilaakso et al., 2012). Denna uppsats bidrar till att bredda kunskapsomradet
genom att anvinda analysmetoden pa reklamfilm och kan pé sa vis kan vara till
nytta for kommunikatérer och marknadsforare. Queerteorin foresldr en mer
komplicerad forklaring av kon och sexualitet och en storre tillgidnglighet av denna
typ av studier kan dérfor vara behjalpliga for organisationer som vill bredda sina
malgrupper och samtidigt representera samhillets minoriteter.
Genom att synliggéra och avticka normer kan ndmligen den strategiska
kommunikatdren bli mer kritisk till huruvida reklam aterspeglar verkligheten eller
ej, vilka som far synas och ta plats och under vilka villkor. Det blir dé littare att
skapa reklam dir grupper inte portrétteras som avvikande eller exkluderas eller
forlojligas. Mer forskning inom omrddet har déarfér en viktig utomvetenskaplig
relevans. For att som fOretag kunna bendmna sig som inkluderande i vért
méngfacetterade samhélle behdver representationen se ut pa ett annat sétt, dar synen

pa olikheter dr mer horisontell n hierarkiserande. Queerteorin biaddar for en positiv
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omstdllning eftersom kategorierna i ljuset av detta synsitt blir fler och dess
avgransningar mindre skarpa.

Avslutningsvis vill vi dock aterigen péapeka att resultatet av denna studie inte
vilar pd en absolut sanning. Vid socialkonstruktivistiska studier och vid
anvindandet av queerteori dr det viktigt att ta forfattarnas bakgrund och tolkning av

normer i beaktande under ldsningen av hela studien.

Forslag pa vidare forskning

Som tidigare ndmnt 6kar behovet av anvindning av queerteori i framtida forskning,
darfor vore det intressant med en intervjustudie av mdnniskor som identifierar sig
som queer. Ett mottagarperspektiv hade gett djupare forstaelse for hur personer som
inte identifierar sig som normen tolkar analysmaterialet. Eftersom queerpersoner ér
en stor malgrupp &r det relevant for foretag att annonsera bredare &n till bara
homosexuella och heterosexuella varpa de psykologiska effekterna hos mottagare
som &r queerpersoner dr viktiga analysera.

Vidare skulle ett varumirkesperspektiv ocksa vara av intresse, eftersom
icke-stereotypiserande reklam idag dr en trend som manga foretag véljer att folja.
Det skulle vara intressant att exponera personer for en reklam som specifikt ér
framtagen for att vara normbrytande och se hur det paverkar varumaérkeslojaliteten.
For vidare studier hade det dven varit intressant att undersoka ett storre urval av
kampanjer frén olika organisationer och fi ett storre underlag &n vad denna studie
ger dd den enbart fokuserar pd Forsvarsmaktens reklamfilmer och tillhdrande

budskap.
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