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Abstract

The aim of this study is to investigate and describe how the sexualization of gender and
diversity distinguishes itself in perfume ads. The study delimits itself between the years of
2018 and 2019, with the motivation to investigate whether changes have been made in
relation to previous studies, for the analysis part material from female and male magazines
has been used. Furthermore, the study has been conducted with a qualitative content analysis
focused on a feminist image analysis. The essays' theoretical foundation is based on concepts
such as semiotics, gender, ethnicity and in order to understand the depth of how gender and
diversity are distinguished in the pictures, Erving Goffman's themes in his study of Gender
Advertising and Stuart Halls study “The spectacle of the other” have been applied to both the
theory and the analystical part. The result showed that not much has changed from what
previous research has shown. There have been changes in the view of the visibility of ethnic
minorities, however, it is in an extremely small amount of space within perfume ads. In
regarding the gender roles and sexualization of sex, the results showed that much of the
traditional patterns had remained the same, in relation to body language and facial
expressions.Although men have also begun to be sexualized more and more, it is the female

sex who is more effected, in particularly black women
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1.Inledning

"Ads sell more than products... They sell concepts of normalcy... They tell us who we are and

who we should want to be."” (Jean Kilbourne, 2010)

Aktivisten och filmskaparen Jean Kilbourne talar i sin Ted talk ”The dangerous way ad sees
women” (2014) om de vésentliga skillnaderna i hur kvinnor och mén framstalls i
reklamannonser. Kilbourne menar att man och kvinnor lever i olika varldar, nar kvinnor blir
objektifierade leder det alltid till en konsekvens av sexuella trakasserier och vald. Genom vart
blinda 6ga till reklamannonser i var omgivning har inte bara sexualisering av kon men aven
rasifieringen av minoriteter med tiden blivit sa pass normaliserat att vi sallan ser det ur ett
kritiskt perspektiv. (Ted talk, 2014)

Reklamannonser praglar i stort sett hela vart vardagsliv, det ar nast intill omojligt att ta
bussen, taget, kolla pa tv eller ta en runda i stan och inte st6ta pa annonser som standigt
forsoker salja oss olika koncept och produkter. (Cook, 2001.s1) Annonserna innehaller olika
slags bilder pa unga vackra och valformade kvinnor och man, men vad vi sallan ser dock ar
representationen av minoriteter. Ibland kan det ske att en ser nagon enstaka icke-vit individ
bland allt det vita for att pa ndgorlunda sétt visa att har finns det ndgot “annorlunda” fran det
vanliga. Representationen av icke-vita signalerar oftast inom annonserna en olikhet ifran
normen. Minoriteter hamnar i ett sarskilt fack déar hur och var de blir representerade synliggor
deras olikhet. Eftersom annonserna ar fyllda med budskap om hur vi ska agera, vilken mode-
trend vi bor halla oss till eller vilken doft vi ska lukta, blir det ytterst viktigt att det budskapet
som sprids pa synnerligen minoriteter men dven ur ett genusperspektiv-till hur mén och
kvinnor bor forhalla sig till varandra, ar det viktigt att det sprids pa ett korrekt vis som gj

kranker individers ratt till att kunna vara sig sjalva i samhéllet.

Denna uppsats kommer till att begransas till parfymannonser da parfymannonser ar fyllda
med konsstereotypiska annonser dar inte bara sex och nakenhet dominerar men likt alla andra
annonser inom den branschen en plattform som domineras av vithet”. Kon markerar bade
skillnad och en kdnnedom om sexuell skillnad, en kdnnedom som syftar till de forestélliningar
och uppfattningar om relationerna mellan mannen och kvinnan. Det finns ingen fysisk
omgivning eller plats for ménskliga méten som inte kan anvandas i syfte for att styrka
konsroller och konstillhdrighet. (Aspers, 2004 s.87,) Hur vi dagligen formar och skapar det vi

kallar for ”kon” har en betydande roll i medierna, forskningen under de senaste fyrtio dren har



forevisat att den mediala offentligheten blivit en viktig plattform for (re)producerandet av
genus. Inom feministisk medieforskning har det analyserats hur medier gestaltar kvinnor och
mé&n samt hur kdnen konstrueras och dess relation till sexualitet, etnicitet och klass. Beroende
pa vilken mediegenre det galler sa har de olika berattarstrukturer, -tekniker, -konventioner och
-estetik, till foljd av detta anvands det specifika aspekter i hur maskulinitet och femininet
anvands och skapas for att passa in i den logiken. (Kleberg, 2015, s. 10) Trots att
reklamvérlden ar mot en béttre vag med allt mer normbrytande annonser verkar
marknadsforing av parfym fortfarande luta sig tillbaka mot stereotypiska representationer av
”olikhet”. (Dagens media, 2017) Olikhet &r inte tillganglig for att representera jamlikhet och
en rattvis bild av mangfald, utan den anvéands som en resurs for 6kad resurs och tillvaxt. 1 sin
tur blir ratten till att inte blir diskriminerad underordnad i relation till [onsamhetsstravandet.
(Reyes, 2005, ss. 9,26)

1.1 Problemformulering

Under det senaste decenniet har vikten pa representationer och vem det ar som har makten att
representera blivit ett kontroversiellt &mne som vackt manga kéanslor bland grupper som séllan
syns inom media. Vi lever i en allt mer medialiserad varld som speglar stora delar av vart
samhélle, reklamannonser ar ett av de omraden som praglar hela var vardag. Genom aren har
flera stora varumarken slappt ut rasistiska och sexistiska kampanjer som de sedan fatt dra
tillbaka pa grund av motreaktioner. Det har kretsat sig kring allt ifran Guccis rasistiska polo-
tr6ja som efterliknade “’blackface” till parfymannonser av Dolce Gabbana som blivit anklagad
for glorifiering av ”gruppvaldtikt”. Detta dr annonser som lamnar avtryck och paverkar var
samhallsstruktur och det &r inte forsta gangen som stora varumarken gor dessa typ av missar.
Det ar en skildring av mangfald som innehaller klassiska konsroller och rasistiska stereotyper

som hindrar utvecklingen i ett jamlikt och jamstallt samhaélle.
1.2 Syfte och fragestéllning

Uppsatsens primara syfte dr att underséka hur genus- och mangfaldstereotyper utmérker sig
inom parfymannonser som vars syfte &r att sdlja en doft genom sexualisering av kon och
etnicitet. Genom en djupare inblick pa tidigare forskning om reklamvérlden samt teorier ifran
Stuart Hall och Erving Goffman kommer jag se vilka monster som finns kvar inom

parfymannonser. Vi kommer i kontakt med reklam dagligen och darfor blir det viktigt att fa



en djupare forstaelse for reklamkampanijers sétt att spegla vart samhalle. Jag kommer med

hjéalp av tva fragestallningar analysera:

e Hur utmarker konsskillnader sig i parfymannonser?

e Hur sexualiseras och rasifieras kon och mangfald inom parfym annonser?

2. Metod och urval

Till min metod-del valde jag att géra en kvalitativ innehallsanalys inriktad mot en feministisk
bildanalys. Med hjalp av min teoretiska ansats och tidigare forskning kommer jag att
analysera bilderna och kategorisera de utifran olika teman. | detta avsnitt kommer jag darmed

att ge en genomgang av min valda metodik och avslutningsvis presentera mitt urval.

2.1 Kvalitativ innehallsanalys

Innehallsanalys ar en metodik som anvands i syfte till att lampligt studera inneborden av det
material vi underséker, menar Bergstrom och Boreus i deras i bok Textens mening och makt
(2005). Innehallsanalys har som inriktning rétter i den empiriska vetenskapssynen (Boreus,
2005, s. 44). Med empiriskt baserad kunskap syftar man till den kunskap som en far fram
genom sina erfarenheter samt observationer av omvérlden och verkligheten. (Patel,2003, s18)
Med innehallsanalys kan en undersoka vilken slags text eller annan kulturartefakt som helst,
det finns ingen specifik grans pa vad du kan analysera ur materialet. Det kan vara allt ifran ett
vist uttryck, ord, argument, metaforer eller hur ofta en viss speciell foreteelse upprepas.
Materialet kan understka antingen med hjélp av dator eller manuellt dvs med méanniskor. |
mitt fall kommer jag att analysera materialet utan nagon hjélp fran datorn, dvs manuellt,
fordelen med att analysera materialet manuellt &r att en kan géra mer komplicerade tolkningar

och beddémningar

Bade det manuella och datoriserade analyserna utgar ifran samma grundprinciper, for att hitta
monster i stoérre material kravs en lamplig inriktning. En kan tillampa grovsortering till
analysinriktning i breda kategorier, exempelvis om en vill ga igenom en viss form av
rapportering inom en dagstidning under en viss period eller for att ga igenom material for att
registerna metaforer. For att hitta monster eller gora olika jamforelse i materialet under olika
tidpunkter, ar innehallsanalysen en lamplig metod till anvanda sig av. (Boreus, 2005, ss.
44,45)



Vidare menar Bergstrom och Boreus att innehallsanalysen anvands for att strava efter
”manifesta inslag” 1 texterna, dvs det som uttrycks explicit. Genom att soka efter “manifesta
inslag” kan en dven soka efter det som inte synliggors eller blir sagd i texten eller symbolen
som en undersoker. Innehallsanalysen inom forskning har tillampats som mest till massmedia
vilket jag anser faller bra in i mitt valda amne da jag undersoker hur genusstereotyper utrycks
inom reklamannonser samt de normer som de forhaller sig till. Genom den kvalitativa
innehallsanalysen kan en jamfora forekomsten av en viss handelse i relation till det

omgivande verkligheten.

Exempelvis i forskningsprojektet ” Televisions idévarld” var den teoretiska forestéllningen att
underrepresentationen av vissa grupper i befolkning inom massmedia var till f6ljd av att de
varderas lagre i samhéllet, tanken var att osynligg6rande var en bidragande faktor till att de
grupperna nedvarderades. En kan daven undersdka uppmarksamhet for ett visst @mne inom
massmedierna och aven exempelvis analysera hur ofta en vis tidning forehaller sig till ett visst
tema. (Boreus, 2005, ss. 45,46)

2.2 Bildanalys

Bilder precis som vart sprakliga utryck formedlar ett visst budskap, men det finns dock
vasentliga skillnader mellan de tva som ar varda att belysa. Till skillnad fran ord och satser
inom vart sprak sa ar bilden i-sig-sjélv ett hdvdande. Bilden har redan i det som vi kan kalla
for ”inomsprakligt uttryck” en referent, oavsett om den betraktas utan eller i en kontext sa ar
den redan betecknande. Den andra skillnaden som lyfts fram ar att talspraket bygger pa en
begrénsad uppséttning grundstenar som senare anvands som redskap for att bilda ett oandligt
antal satser. Bildspraket saknar dock denna form av uppséttning, i detta fall skulle man kunna

tala om olika ytor, farger eller linjer som bilden kan besta av. (Aspers,2004, s.39)

Ytterligare ett satt att forsta sig pa bilder ar genom ett socialkonstruktivistisk ansats. Tidigare
har manga teorier om bilder kretsat sig kring bildens “inneboende” karaktirsdrag. Idag dr den
sociala konstruktivismen tagen for givet, alla sociala fenomen forklaras som sociala
konstruktioner, detta &r en problematik som teorin om bild maste ta pa allvar. Aspers menar
pa att en bor folja det subjektivistiska perspektivet och fokusera kring tankandet om bilder
snarare an att utga fran bilden som endast en materiell yta. Det socialkonstruktivistiska
synsattet underlattar for oss att forsta olika konflikter och kommunikativa upplésningar om

bilder, dessa typ av sammanbrott kan exempelvis ske mellan de som ar med i



reklambranschen versa de som ser sexistiskt fortryck i bilderna som slapps ut i massmedian.
(Aspers, 2004, 5.66)

Aspers menar vidare pa att bildens mening skapas genom sociala processer, fokuset kretsar
sig kring tolkning och kategoriseringar som skiljer sig fran olika individer. Manniskor kan
tanka och tolka en och samma bild ur olika perspektiv. Pa sa vis innebar det att bilden inte
ager sin egen mening utan det handlar snarare om hur bilden tolkas som blir dess vésentliga
mening. For att en ska forsta sig pa hur denna tolkningsprocess sker kan en anvanda sig av
visuell socialisation, vilket innebér att ménniskor lar sig att se bilder, vilken mening bilden

har och vilka komponenter som &r vasentliga.

Vi kan tolka bilder pa olika satt och anvanda oss av olika visuella meningsprovinser samt
socialiseringsprocesser. Da mitt intresse i uppsatsen ar att ta reda pa hur sexualisering av
kdnen och etnicitet utmarker sig inom reklamannonser kommer jag genom socialiseringen
som teoretisk ram se bilden utifran andra glaségon och varden an fotograferna. (Aspers,2004,
5,67,68)

Det finns manga olika vagar att ta nar man paborjar analysen av en fotografi, reklambild eller
konstverk. Men vad alla kritiker kan halla med om ér att det alltid sker en tolkning innan en
beskrivning av materialet. Beskrivning innebar att man aterberattar i ord vad som ar bildens
avseende pa form, genre, innehall, material, farg, linjer, storlek och ljus, dvs en beskrivning
av bildens byggstenar. Da relationen mellan tolkning och beskrivning ar komplext, menar

Aspers att idealt sett sa utvecklas tolkningen ur deskriptiva detaljer. (Aspers, 2004, ss. 77,78)
2.3 Urval

Till mitt urval valde jag parfymannonser ifran tidningar som nadde ut till bade manliga och
kvinnliga lasaren, det var dven viktigt att det innehdll bilder som speglade etnicitet samt bada
konen i relation till varandra, eftersom mitt intresse var aven att analysera hur
maktrelationerna mellan de bada kdnen utmérker sig i annonsen. Motivet bakom utvalda
tidningar var att hitta stora tidningar som nar flest lasaren. Mens Health, Feminina och Vogue
blev de utvalda tidningar till min analys del, da bade Vogue och Mens Health ar tva stora
internationella tidningar samt Feminina som ar ett svenskt kvinnligt livsstilsmagasin. Det blev
pa sa vis tidningar som bade var internationella och nadde flera lasaren ifran bada konen. |
mitt urval var det dven viktigt att det var exemplar fran min valda tidsram (2018-2019), skalet
till att jag valde att begransa mig just till de senaste tva aren var att forskning lange analyserat

och problematiserat sexualiseringen av kon och etnicitet inom massmedia, genom att halla



mig till de senaste aren ville jag undersoka framst om det skett nagra forandringar eller om
stereotyperna ar fortsatt detsamma. Det talas mycket om att mangfald &r vagen att ga och
kvinnlig “empowerment” ska uppmuntras allt mer, fragan blir dd ifall dessa tidningar

fortfarande haller sig till stereotypiska monster ifran tidigare forskning?

Utifran de utgivna exemplaren valde jag till 6 annonser fran Mens Health samt 7 annonser
sammanlagt fran de kvinnliga magasinen. | mitt letande holl jag mig dven inom reklam dar
det forekommer personer pa, vilket gjorde att det exkluderade ut alla annonser med endast
parfymflaskan pa. Utifran de 13 utvalda reklamannonserna valde jag att anvanda 6 annonser.
Tre annonser ifran Mens Health, tva ifran Vogue och en ifran Feminina som &r representativa
for parfymannonser som genre. Reklam for parfymannonser innehaller flera tagna bilder av
samma modell fér ssmma parfym, i mitt urval kunde exempelvis Vogue och Femina ha
samma parfymannons med samma modell dock tva olika bilder dar modellen hade olika
poser. De bilder jag valde att inkludera in till analysdelen var annonser som jag upplevde sa
nagonting om min undersokning, det kunde vara allt ifran fargerna, poserna, blickarna och
texter som kunde komma med produkten. De 7 bilder som exkluderades berodde pa att det
fanns redan en version av samma annons i en av tidningarna, den andra orsaken var att de ej

var lika sexualiserande och inte tilltalande till mitt valda @mne som de 6 utvalda.

3. Teori & Begreppsforklaring

3.1 Erving Goffmans tematisering — Gender Advertisment

I sin tidskrift ”Gender Advertisments” (1979) skriver sociologen Erving Goffman om
skillnaderna i hur man och kvinnor representeras och framstalls inom reklambilder. Han
specificerar sig pa poser, langd och visuella kodningar som uttrycks hos de bade konen.
Goffman delar upp sitt material i sex olika teman som synliggor dessa olikheter. Den forsta &r
vad han refererar till som *relative size”. Med relativ storlek syftar Goffman pa hur social
vikt, makt och auktoritet kan uttryckas i sociala situationer genom langden pa individerna. |
sitt material ser man en tydlig skildring mellan langden pa kvinnor och man, det rader en
overlagsenhet och auktoritet i mannens position som utrycks i bilderna genom deras hojd och
storre omkrets. (Goffman, 1979, s. 28) Det andra tematiseringen ar ” the female touch”,
vilket handlar om hur kvinnor i stérre utstrackning &n man blir avbildade med att anvanda

sina hander och fingrar for att halla eller spara ytterlinjerna av ett foremal. Oftast ar det i form
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av latta och sensuella smekningar som knappt rér vid foremalet. (Goffman, 1979, s. 29) Den
tredje tematiseringen ar ” function ranking” som handlar om nar kvinnor och mén i
samarbete med varandra ansikte mot ansikte intar olika positioner. Oftast &r det nastan alltid
mannen som far inta rollen som den verkstallande och kvinnan som en passiv askadare. Detta

ar ett upplagg som verkar i stor utstrackning inom reklam. (Goffman, 1979, s. 32)

Den fjarde tematiseringen &r ”the family”, som syftar till den vélrepresenterade karnfamiljen
som syns i reklam. Har synliggor Goffman olikheterna genom specifika positioner av
familjemedlemmarna och sociala monster som tillimpas pd méan, kvinnor och barn. Deras
roller skiljer sig valdigt mycket at i deras intersociala relationer. Goffman lyfter fram i hur
oftast mannen som framstaller rollen av pappa brukar sta lite utkanten av den fysiska cirkeln.
Detta kan kopplas till faderns ’skyddsféormaga” som ibland kan innebéra att ’distansen”
behovs for att gardera familjen. (Goffman, 1979, s. 37) Den femte tematiseringen &r the
ritualization of subordination” som syftar till den klassiska stereotypiska akten genom att
sanka sig fysiskt i nagon form. Genom att halla antingen kroppen uppratt eller huvudet hogt
uppe utrycker man form av éverlagsenhet och auktoritet. Genom kroppsspraken,
ansiktsuttrycken och huvudpositionerna framstalls kvinnor och mén inom olika sociala
positioner, dar mannens dverordning och kvinnans underordning statueras. (Goffman, 1979, s.
40) Slutligen har vi temat ”lisenced withdrawal” som visar hur kvinnor i reklambilder i
stOrre utrackning an man framstalls som att de inte riktigt ar uppméarksamma. De &r oftast i
mental bortdrift med ett hjalplost kroppssprak i vantan pa att bli raddade, i andra fall ar det

hapnande ansiktsuttryck och drommande blickar. (Goffman, 1979, s. 57)
3.2 Stuart Hall — The spectacle of the other

| Stuart Halls artikel ” the spectacle of the other” diskuterar sociologen vad det innebér att
vara den “andra”, utesluten ifran grupptillhorighet till f6ljd av skillnad, hur skapas dessa
skillnader och vad for betydelse har de? Skillnader kan uppsta i form av olikhet i klass, kon,
sexualitet, funktionshinder samt klass, dock ligger Stuart Halls primé&ra fokus i denna artikel
pa ras. For att vidare forklara fascinationen av olikhet och varfor skillnad spelar roll tillsétter
han fyra olika punkter som han senare teoretiserar under rubriken "Why does difference
matter”? Den forsta punkten ér lingvistik, har menar Hall pa att skillnad spelar roll da det &r
essentiell for meningsskapandet. Vi vet exempelvis vad “svart” innebdr genom att lagga den i
kontrast till dess motsatt ’vit”, det ar skillnaden mellan de tva som bédr pa "mening”. Skillnad

bar pa mening och det skiljer sig beroende pa skillnaden mellan motsatserna. Det finns dock
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alltid en maktforhallande mellan de motsatta polerna, déar den ena polen ar dominerande.
Exempelvis mén /kvinnor, dvre klass/ under klass etc. Den andra punkten handlar om
sprakteorier dar argumentet lyder att en behdver skillnad da mening skapas genom dialog
med den “andra”. Denna teori har bade fordelar och nackdelar. Fordelen ligger 1 det att den
andra ar avgorande for betydelsen av meningsskapandet. Nackdelen &r dock att mening inte
kan lagras och en grupp kan aldrig riktigt vara i totalt kontroll av mening. VVad det innebar att
vara exempelvis svensk eller dansk kan endast definieras och kontrolleras av svenskar och
danskar men det ar dock alltid forhandlingsbart i dialog mellan dessa nationella kulturer och
dess ”andra”. (Hall, 1997, ss. 234,235) Den tredje punkten &r den antropologiska, detta
innebdr att kultur ger saker mening genom att tilldela grupper i ett klassificeringssystem. Har
ligger utmarkning av skillnad till grund for den symboliska ordningen som en kallar for
“kultur”. Denna form av markeringsskillnad leder oss till att symboliskt stinga ut andra
kulturer och allt som faller utanfér normer utvisas. Men paradoxalt med detta perspektiv sa
gor det “skillnad” till ndgonting maktigt och atravart da det ar forbjudet och tabu lagd. Den
sista punkten &ar det psykoanalytiska perspektivet som innebar att den andra” ar
grundlaggande for hur vi véljer att identifiera oss sjalva, bade som subjekt och for sexuell
identitet. Vér subjektivitet dr beroende pd vara omedvetna relationer med de “andra”, men
detta perspektiv har ocksa sina nackdelar da det psykoanalytiska perspektivet anser att
ménniskan ej har nigon given, stabil inre “jag” eller identitet. VVar subjektivitet grundas pa
den aldrig avslutande dialog med denna internalisering av den ”andra”. (Hall, 1997, ss. 236-

238)

Vidare betonar Stuart Hall i sin artikel pa frigan ”Which is the preffered meaning? Vilken &r
den foredragna meningen bakom bilden? Stereotypiska representationer av den ’andra” ar allt
mer forekommande inom populérkulturen, det galler ras stereotyper som stracker tillbaka till
den koloniala tiden och fortsatt sig in pa tjugo arhundradet. Vilken mening/betydelse ar det so
fotografen vill sanda oss om olikhet? Hall argumenterar vidare pa att en bild kan aldrig riktigt
ha endast en betydelse eller mening, det kan tolkas pa flera olika satt. Mening i denna form &r
flytande och istallet for att argumenterar pa vad som ar ratt eller fel betydelse ar det mer
relevant att belysa vilken av de flera ”betydelserna” det dr som tidningarna véljer hellre att
lagga fram. Vad/ vilka ar de underliggande meningarna bakom bilden? (Hall, 1997, ss. 227-
229)
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3.3 Hegemonisk maskulinitet & Hegemonisk Femininet

Hegemonisk maskulinitet

Termen maskulinitet har kommit till att vara missledande da dess innebdrd kan tolkas som att
det finns bara ett sitt att vara manlig pad. Inom det pro-feministiska rorelsen har
forhédllningssittet till maskulinitet utforskat i form av manlighet som “multipel subjektivitet”.
Detta har medfort att forfattaren har 6vergett idén om maskulinitet i form av singularitet. Istéllet
har man foredragit manlighet i form av plural. Att se manlighet i form av plural kommer det i
linje med “mangfaldsmodellen” av kon som antar att det finns skillnader mellan mén. Detta
hjélper oss dven att skilja kon fran sexualitet — pa sa vis kan vi tillampa idén om maskulinitet
aven pa kvinnor. Forfattaren Paul Baker refererar till Connells bok “Maskuliniteter” (1995)
och lyfter fram den mest anvénda och huvudsakliga termen inom hans typologier som anvands
for att forklara relationen mellan olika maskulniter, i vad han kallar for “hegemonisk
maskulinitet”. Hegemoni &r ett koncept som teoretiserar utdvning av makt, dar alla i ett
samhélle forvarvar pa ett eller annat satt en dominerande social grupp eller individ. (Baker,
2008, s. 123)

Den hegemoniska maskuliniteten fokuserar pa kén snarare an sociala klassrelationer trots att de
bade &r lankade med varandra. Hegemonisk maskulinitet har dominans dver den “kvinnliga”
konet men &ven alla andra maskulinitetstyper som kan finnas. Detta &r en form av dominans
som &r inbaddad i den religiosa doktrin och skickligheten, lonestrukturer, massmedia, innehall,
valfard/ beskattningspolitik och utformning av bostéder. Det ar diskurser som informerar och
justerar artikulering av hegemonisk maskulinitet. Att exempelvis vara familjeforsorjaren ar
djupt forankrat i maskulinitet i ett brett spektrum av diskurser; att arbeta och forsorja familjen
ar pa sa vis en del av att vara en riktig” man. Alla 1 samhéllet 4r pa négot sétt utbildade eller
forvéntas att se dessa vérden och egenskaper som hoér samman med den hegemoniska,
stereotypiska maskuliniteten som normen, eller hur det ska vara och alltid varit. (Baker, 2008,
S. 124)

Den andra typologin dr underordning” som handlar om en specifik konsrelation med
underordning och dominans mellan manliga grupper. Det handlar om manlig underordning av
kvinnor samt dominansen av den heterosexuella mannen och underordning av den
homosexuella. Den manliga homosexualiteten ar en underordnad identitet som synliggors
genom olika strategier. Detta gors genom heteronormativa praktiker som positionerar

“heterosexualitet” som normen, dar homosexualitet framstélls med negativa representationer
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som exempelvis pedofiler, mesar och perversa. En annan form av maskulinitet som hamnar
under samma kategori ar det som kan forknippas med vald, kriminalitet, bilar, motorcyklar och
hart arbete och allt annat som faller in i macho-biten av ”maskulinitet”. Den tredje typologin
ar “delaktighet” som Connell (2009) anser dr en nddviandig for att den hegemoniska
maskuliniteten ska kunna behalla makten. Denna form av “delaktighet” kan forklaras som
exempelvis nar ett heterosexuellt par skaffar barn. Det ar forvantat och accepterat fran samhallet
att modern tar ledigt i nagra ar och lagger karriaren at sidan. Detta kan forklaras som delaktighet
i den hegemoniska maskuliniteten. Likasa kan delaktigheten i den hegemoniska maskuliniteten
galla nar kvinnor forvantas att tala och bete sig som en man for att kunna vara framgangsrika i
yrkeslivet. (Baker, 2008, s. 125)

Den slutliga typologin ir vad Connell kallar for “marginalisering” — som tillampas pa alla de
som kan hamna utanfor eller vara annorlunda frdn den hegemoniska och den “underordnade”
maskuliniteten. Detta kan exempelvis gélla kvinnor som &r lesbiska i relation till kénen, att
vara bade kvinna och leshisk. Kategorin kan aven forklaras utifran svarta idrottare som lyckats
bli framgangsrika och ar valtranade. Da de kan bli exempel fér den hegemoniska maskuliniteten
trillar inte den makten ner till de andra svarta méan som ar i lagre positioner och som fortfarande
marginaliseras. (Baker, 2008, s. 125) Detta innebdr dock inte att alla mén intar positionen som
dominanta etablerade i hegemonisk maskulinitet, likasa ar det for kvinnor som inte tar del av
”delaktigheten”. (Baker, 2008, s. 136)

Hegemonisk femininitet

Det hegemoniska feminineten som koncept har en stark koppling till kvinnors utseende och
den dominerande uppfattningen om den ideala kvinnokroppen som tonad och smal. Denna
uppfattning och identifiering av vad hegemonisk femininet &r har en stark koppling till den
heterosexuella sexualiteten, romantiken och vitheten. Kvinnor inom sportvérlden som
forvantas bete sig utifran den hegemoniska femininiteten, exempelvis; genom att ha pa sig
rosa samtidigt som de distraherar sig sjalva fran ett upptradande som kan verka maskulin. For
att kvinnor ska lyckas inom det omradet maste de inta egenskaper som associeras med
stereotypisk manlighet, exempelvis konkurrenskraftighet, sjalvstandighet och styrka. (Baker,
2008, s. 137) Femininitet kan aven styrkas och bekréaftas genom manlig acceptans och
uppmarksamhet. Detta kopplas till unga flickors delaktighet av att stimpla andra flickor som
“horor”. Genom att gilla flera killar eller fa deras uppmérksamhet kan det tyda att hon stor
den etablerade makthierarkin bland andra tjejer. Flickan som darmed blir karakteriserade som

“promiskuds” for att hon inte foljer kdnsnormerna som foreskriver att kvinnor ska leka
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”svara” framfor killar forlorar effektivt den eventuella makten. Genom att andra tjejer laxar
upp varandra nar en inte foljer kénsnormen uppratthaller de samtidigt den manliga
hegemonin. For man att vara med flera tjejer eller fa den form av uppmarksamheten ar nagot
som ar acceptabelt och blivit som en del av kdnsnormen, och darmed behover de ej st ut med
nagon form av kritik. (Baker, 2008, ss. 138,139)

Bade den hegemoniska maskuliniteten och femininiteten faller inom ramarna for vad som
kallas for “egenskapernas dikotomi” inom populédrpsykologin. Kvinnors inneboende
egenskaper antas vara lattpaverkade, sexuellt lojala, omvardande, kanslosamma, pratsamma
och intuitiva. Medan de manliga egenskaperna antas vara rationalitet, tystlatenhet, promiskuds
och analytisk. Dessa forestallningar om manligt och kvinnligt har haft ett stort inflytande och

utrymme inom den vasterlandska kulturen sedan 1800-talet. (Connell, 2009, s. 86)

3.4 Genus

Ett enkelt sétt att forsta sig pa vad termen genus syftar pa kan forklaras utifran Yvonne
Hirdmans rapport kallad ”Genussystemet-Teoretiska funderingar kring kvinnors sociala
underordning (1988).

“Jag fore slar att vi med genus sdtter namn pa den allt mer komplicerade kunskap vi har av
"manligt" och "kvinnligt", var allt storre forstaelse av hur manligt och kvinnligt "gérs". Och
insatt i denna process kan ordet ses som en utveckling fran begreppet konsroll via "sociala

kon" till genus, ddr graden av invdvdhet hela tiden stegras.”

Genus kan forklaras som en foranderlig tankefigur dar forestallningar om vad som ar manligt
och kvinnligt kopplas till de biologiska skillnaderna. Att dela upp kénen inom den aspekten
har genom historians gang gett upphov till och skapat olika sociala praktiker. (Hirdman)
Professorn Raewyn Connell forklarar vidare pa att termen genus oftast syftar till de kulturella
skillnaderna som har fatt sitt upphov i de biologiska skillnaderna, hon menar pa att det bor
laggas mer fokus pa relationer snarare &n skillnader inom forskningsaspekten. Termen genus
handlar dven om de sociala relationerna som individer och grupper agerar inom. Det finns
varaktiga och utbredda monster inom de sociala relationerna som bildat ”strukturer”. Pa sa vis
bor termen genus anses som en “’social struktur”. Genus kan inte forklaras som ett uttryck for
biologiska skillnader och en fast uppdelning i ménniskors personligheter eller liv, utan det

finns specifika monster i de sociala arrangemangen och de dagliga aktiviteter som
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arrangemangen styr. (Connell, 2009, ss. 23-25) Kulturantropologen Gayle Rubin &r den som
namns som den forsta till att ha lanserade begreppsparen kon /genus. | alla samhallen finns
det nagonting som har med att kon att géra, men som Connell framhaver menar dven Rubin
att det inte har med kon i dess biologiska mening utan snarare om de sociala relationerna. Pa
sa vis kan man enklast forklara kon som ett biologiskt betingade begrepp och genus som ett

socialt betingande begreppet. ( (Jarlbro, 2006, s. 12)

Professorn Nina Lykke skriver i sin bok (Genusforskning: En guide till feministisk teori,
metodologi och skrift) om biologisk determinism och/eller kulturessentialism. Den biologiska
determinismen har genom tiden anvénts som ett maktfullt politiskt redskap; legitimering av
social olikhet, fortryck, exploatering och maktskillnader som inte bara gransar sig mellan man
och kvinnor men &ven raser, etniska grupper, klasser, sexism, kulturer och nationer. Den
biologiska determinismen har genom att anvdnda sig av en sa kallad vetenskaplig grund”
hénvisat till att det finns en oférandlig natur, denna argumentation har l&nge hindrat sociala
och kulturella férandringar mot ett mer jamstallt, mangfaldigt och demokratiskt samhélle. Ett
exempel pa biologisk determinism kan vara kvinnors tilltrade till universiteten. Har 16d
argumenten att kvinnors rétt till utbildning skulle innebéra att de bry sig sina hjarnor med
intellektuellt arbete, vilket senare skulle ge konsekvenser pa deras livmaddrar och reproduktiva
egenskaper. (Lykke, 2009, ss. 32,33)

Den kulturella essentialistiska perspektivet gar ut pa att identifiera social, kulturell och
psykologisk identitet till individens kulturella bakgrund. Lik det biologiska deterministiska
perspektivet blir effekten &ven hér att individens identitet blir oféranderlig dar samhaélleliga
hegemonier, fortryck och social olikhet legitimeras. Oftast brukar den kulturessentialistika
tdnkandet kopplas till kolonialistiska, nationalistiska och fundamentalistiska projekt. Men
perspektivet har &ven kritiskt uppmarksammats av feministisk teori, i forening med att
kolonialism, fundamentalism och nationalism utdvas i regel med sexualitet och kén som
vasentliga redskap. Lykke menar pa att den biologiska tillhdrigheten till en viss kon fér med
sig ett bestamt gender/genus, man tillhor pa sa vis en bestamd sociokulturella konsidentitet

och blir tilldelad en bestamd placering i samhéllets konsmaktsordning. (Lykke,2009, ss.33,34)

For att vi ska forsta oss pa relationen mellan kropp och samhélle med genus i avseende, dr
utgangspunkten att kroppar &r socialt konstruerade och att den har en verksam faktor. Den
biologiska och sociala analysen kan inte skiljas ifran varandra, men de kan inte heller motas
ihop. Det ar skillnaderna som utgangspunkt som gor att slutsatserna blir paradoxala. Connell

menar pa att vi behdver en ny ram, da det finns manga skillnader mellan ménniskokropparna,
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allt ifran friska till sjuka kroppar. Vara kroppar ar forenade med varandra genom det vi gor i
vart vardagliga liv och olika sociala praktiker. Kroppen fungerar darmed bade som ett objekt
for de sociala praktikerna samt agenter i sociala praktiker, detta innebdr att de praktiker som
kropparna deltar i blir en del av hur de sociala strukturerna och personliga livsbanor skapas.
Detta formar forutséattningar och nya praktiker som har ett inflytande pa vara kroppar, denna
cirkel som forenar de kroppsliga processerna i den sociala strukturen som intrader de olika
historiska tidpunkterna forandras med tiden. (Connell, 2009, ss. 94,95)

Detta &r en process som Connell hdnvisar till som “socialt forkroppsligandet, det sociala
forkroppsligandet behover inte handla om en enskild persons beteende utan det kan aven gélla
olika grupper och institutioner. Genus som det sociala forkroppsligandet har pa sa vis en
specifik form, det &r genom genusrelationer som sociala strukturer bildas och tilldelar de olika
sérskilda kroppsliga attributen. De manskliga sociala praktikerna kan vara exempelvis,
barnafddsel, sexuell interaktion, omvardnad av barn etc., for att en ska forsta sig pa genus ar
det darfor viktigt att forsta hur tatt de sociala och de kroppsliga processerna ar
sammanflatande. Vara kroppsliga formagor och de praktiker som férverkligar de utgor en
“arena”, en fysisk plats dédr den sociala praktiken dger rum, hir utgors dven kategorierna av
mé&n och kvinnor och alla andra genuskategorier. Denna fysiska arenan kallar Connell for den
“reproduktiva arenan” som skiljer sig fran den traditionella tanken om den biologiska

grunden. (Connell, 2009, ss. 96,97)

Var kénsliga reproduktion har ingen effekt pa genuspraktiker eller skapar nagon mall for dem.
Inom exempelvis omraden som inte har ndgon samband med konlig fortplantning som
exempelvis fotboll, skodesign eller framtida marknaden &r genuspraktiker mest
forekommande. Genus &r en unik foreteelse inom den manskliga arten, i att ha framstallt
komplexa, historisk foranderliga och sociala strukturer dar fortplantningsformagan forandras
och anvénds. Genom sociala processer ombildas den reproduktiva arenan, i synnerligen
genom social kamp, exempelvis forvantningar pa att kvinnor ska foda och ta hand om barn
hela livet, den kvinnliga fertiliteten har foérandrats med preventivmedel och kvinnors roll som
mer dn bara ’fruktsamma”. D4 den reproduktiva arenan mé utgora en referenspunkt i
genusprocesserna ar den dock langt ifrdn omfattande i vad genus handlar om. Begreppet
genusdoman syftar till det omrade som sammanfattar det sociala livet som socialt ssmman
med den reproduktiva arenan, i detta samband skapas relationer mellan grupper och
manniskor som forklaras som genusrelationer. Denna genusdoman skiljer sig dock fran

samhélle till samhalle och mellan olika tidsperioder, darfér kan genussystemet inom den
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historiska processen aldrig forklaras som statisk. Connell menar pa att en bor snarare fraga sig

"I vilken riktning hdller genus pd att fordndras” snarare d&n om genus “kan” fordndras.

(Connell, 2009, ss. 98-100)

3.5 Begreppet Semiotik

Begreppet semiotik kommer ifran det grekiska ordet semaion, som betyder tecken. I boken
Moten med bilder menar forfattarna Yvonne Eriksson och Anette Gothlund att semiotiken
intresserar sig for att undersdéka den ménskliga betydelseproduktionen. Inom vetenskapen har
det kommit till att uppsta olika teoritraditioner inom semiotiken, samt skilda metoder for hur
man tolka tecken. Semiotikens vetenskapslara bygger pa att vi som individer har méjligheten
till att tolka bilder, visuella uttryck och texter som barare av mening eller budskap. Detta
innebdr att gemensamt for de alla semiotiska teorierna ar att man ser konstproduktionen eller
andra form av uttryck som ett typ av budskap till lasaren, betraktaren eller ahoraren, vilket i
sin tur betyder att artefakten som vi ser ar ndgot som man kan kommunicera genom.
(Gothlund, 2004, ss. 34,35)

En generell utgangspunkt i hur bilden kan tolkas som tecken &r att bilden bestar av ett uttryck
och ett innehall. Precis som det finns andra sprakliga koder finns det dven “bildkoder™.
Koderna bygger pa sedvanjor inom kulturen vilket betyder att en maste ha forstaelse for just
den specifika kulturen for att forsta hur koden och tecknen fungerar. Den andra
utgangspunkten ar att bilder kan ha bade 6ppna och dolda budskap som kommunicerar till
betraktaren. | praktiken har de flesta visuella nagon form av budskap, detta kan enklare forstas
och bli nabart genom kritisk analys. Bilden bar pa bade ett budskap samtidigt som det
genererar varderingar, bilden framstéller forestallningar hos askadaren om objekt, foreteelser
eller fenomen. (Géthlund, 2004, s. 36)

Semiotiken har dock fatt sin kritik bland andra konst- och bilforskare som menar pa att det
inte riktigt & mojligt eller givande att jamstéalla visuella och verbala tecken. Gar det
overhuvudtaget att anvdnda samma begreppsapparat for detta, gar det exempelvis att ’l4sa” en
bild. Detta ar fragor som diskuterad hela tiden och som blivit en varningslampa inom
semiotikslaran. Men Eriksson och Gothlund (2004, s.35) menar pa att semiotiken ar
anvandbart trots allt, da det kan anvandas som ett redskap for att forsta hur bilder samverkar

och paverkar inom olika slag betraktaren.
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3.6 Begreppet Etnicitet

| boken “Etnicitet, perspektiv pa samhdllet ” lyfter forfattaren Abby Peterson och Mikael
Hjerm upp sociologierna Max Weber och Georg Simmel for att narmare forklara begreppet

etnicitet.

Begreppet etnicitet hdrleder frén det grekiska ordet “Ethnicos”, under antikens tid anvédndes
begreppet som betydelse for undanforstdende manniskor eller kulturella framlingar. An idag
kopplas begreppet till det kulturellt frimmande, grupper med lagre minoritetsstatus, klass eller
migranter. Sociologen Max weber menade pa att begreppet etnicitet innehall en vis
biologiserande anstrykning, han refererade etnicitet till den fysiska likheten mellan grupper.
Det som kannetecknar en etnisk grupp enligt Weber &r en subjektiv tro pa deras gemensamma
harkomst pa grund likheter i deras fysiska typ, vanor eller pa grund av minnen av kolonisering
och migration. Han tillagger aven att det inte spelar nagon roll om det existerar en objektiv
blodférhallande eller ej. Weber var dven en av de forsta som kopplade etnicitet till
uppkomsten av statusgrupper. Han menade pa att det finns en statusforskjutning mellan de
olika sociala grupperna och dess sambanden i vad han kallade for den “etniska virdigheten”.

(Hjerm, 2007, s. 15)

Den egna sedernas suveranitet och den frimmande seders underldgsenhet har en paverkan pa
den etniska rangordning, sociala positioner, makthierarki och det statusmaéssiga
forskjutningarna i ett givet samhélle. | samma andra binder Georg Simmel termen
“framlingen” som likt Weber skapas genom olika kulturella och sociala praktiker, det dr
majoritetssamhallet som satter ut normer som senare blir som matt for det avvikande. Termen
framlingen menar forfattarna motsvarar i det samtida diskursen om ”invandraren”, nir en
grupp olika ménniskor bemdts som mindre varde och hamnar kollektivt i ett kulturellt och
socialt lagre position. Begreppet etnicitet ar inget innehallsligt givet men vad de flesta
forskarna kan enas om &r att begreppet refererar till en kdnsla av identitet, symbolgemenskap,
gemenskap men aven en kulturell och/eller social gransdragning mellan oss och de andra.
(Hjerm, 2007, s. 16)
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4. Tidigare Forskning

4.1 Den manliga blicken och manlig sexualitet

| sin bok Den ensamma fallosen skriver Anja Hirdman om den manliga sexualiteten som hon
uttrycker ar ”bade 6verallt men samtidigt ingenstans”. Inom forskningen har maskulinitet och
sexualitet studerats i relation till dess konsekvenser for kvinnor och homosexuella, men
Hirdman argumenterar att det ar aven vasentligt att undersdka den manliga heterosexualiteten
och hur det framstélls i bilder. Mé&n precis som kvinnor ar bérare av en konstruerad
genusidentitet och darfor ar det viktigt att en undersoker kopplingen mellan maskulinitet och
sexualitet. Hirdman menar dock att sjalva grundprincipen om maskulinitet som en tillagnad
konstruktion eller identitet stGter pa mer motstand an forestallningen om femininet som
konstruktion. (Hirdman, 2008, ss. 18,19)

Hirdman menar pa att synen pa maskulinitet inom forskning ar manga ganger paradoxal och
har motsattningar kring idéer om maskulinitet. Né&r forskaren drar upp olika typer av
maskulinitet, exempelvis framstallning av man bade som starka och svaga, den kanslosamma
och den hardféra actionmannen, for visa att det kommer i olika former. Maskuliniteten
beskrivs som elastisk. Den kan forefalla och tanjas pa alla mojliga vis men brister aldrig.
(Hirdman, 2008, s. 19) Detta kan aterkopplas till Connells typologi om den "Hegemoniska
maskuliniteten”, som kan omformas och fa nya betydelser men alltid pa ett séitt som gor att

den behaller sin 6verordnade position. (Hirdman, 2008, s. 20)

Den manliga sexualiteten har inom mycket litteratur pavisat om att det finns en glapp mellan
idén om den manliga potenta sexualiteten och mans oro kring sexuella upplevelser. Det finns
en forestélining om att mannen ska ha mer kunskap, varit aktiv och veta hur han ska
tillfredsstalla en kvinna. Man ska enligt samhéllet tanka mer pa sex an kvinnor, trots detta ar
det den kvinnliga kroppen inom mediekultur som intar hogsatet och dér sexualiteten skrivs in.
Oftast i en ung, vit kvinnas kropp dar hon blir framstadd som vacker, tillganglig, inbjudande
och dar for att bli sedd. (Hirdman, 2008, s. 11)

Den feministiska filmvetaren Laura Mulveys grundade begreppet den manliga blicken” till
syfte att synliggdra hur kvinnor framstod som begarliga blickfang i en patriarkal
begérsstrukturerad styrd kultur. Det handlar om hur maskulin makt upprétthalls och skapas
genom blickar; blickar som styrs av vem man far kolla pa och hur. Genom den manliga
blicken forvandlas kvinnorna till erotiska objekt. Det ar blickar som ger signaler av lust och

identifikation, dar den manliga blicken ar aktivt seende och kvinnor som ar passiva och endast
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dar for att bli sedda. Femininiteten blir pa sa vis en framstallning for mannens njutning. Detta
ar en tydlig signal som symboliserar den manliga éverordningen. (Hirdman, 2008, ss.
17,32,33)

Auktoritet och makt har genom historians gang kopplats till “betraktandet”. Manniskor med
hog status och position far darmed réatten att titta, medan de personer med lagre status far
oftast ha blicken nerat som symbol for undergivenhet. Det finns alltsd méanga koder i vart
seende vars betydelse vi séllan tanker pa. Det ar just genom dessa koder som makt mellan
olika positioner, som bade kan galla alder, kon och social status kan etableras och forklaras.
(Hirdman, 2008, s. 32) Den manliga blicken pa “kvinnan” dr en stor del av gérandet
“maskulinitet”, det intar en sédrskild plats. Mulveys term ”den manliga blicken” har kommit
till att anvandas just i syfte till att studera personen som ar framfor blicken, alltsa kvinnan,
snarare an den som forvantas sta bakom den. Detta ar till foljd av att det kvinnliga konet &r
den som fatt utsta med de problematiska konsekvenserna av seendemonstren. Kvinnor lar sig
att bli ett objekt for seende, detta har inte bara en effekt pa relationen mellan kénen utan aven

relationen som kvinnor har med sig sjalva. (Hirdman, 2008, ss. 31-33)

4.2 Reklamens paverkan och genuskonstruktion

Om reklamannonser har en paverkan pa oss som individer i samhéllet eller inte, har tva
motsatta riktningar. De som staller sig kritiskt till marknadsféring ar de som oftast fokuserar
pa sociala den rollen som marknadsforing har. Och for de som ser férdelarna i
marknadsforing ligger det oftast i relation pa betoning av dess ekonomiska funktion och
fordelar. Problematiken med dessa tva perspektiv och deras motsattningar &r att de hindrar ett
effektivt utbyte om idéer mellan varandra, dar man kan lyfta fram olika problem som finns
inom marknadsforing och dess inflytande. (Pollay, 1986, s. 3) Reklam har som sitt
huvudsakliga syfte att sdlja saker till oss men det har dven en annan funktion som pa manga
sdtt skapar en struktur av "mening”. Funktion av att ”sdlja” involverar pé sa vis dven en
meningsprocess. Annonsorer maste ta i atanke inte bara kvaliteten pa varumarket eller
produkten som ska saljas utan &ven hitta olika satt att skapa mening i &godelarna som
marknadsfors. (Williamson, 1978, ss. 11,12)

Gunilla Jarlbro skriver i sin bok “Medier, genus och makt” att reklamens inflytande skiljer sig

inom tva olika perspektiv, det ena ar reklamens kortsiktiga effekter och den andra &r
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reklamens potentiella effekter. Den forstnamnda syftar till reklamens paverkan pa
mottagarnas kdpbeteende, och den sistndmnda handlar om huruvida reklam orsakar en
inlarning och normalisering av vedertagna vérderingar och normer samt forvantningar pa hur
vi ska bete oss i givna sociala roller och situationer. Att reklam har ett inflytande pa vart
kopbeteende ar givet med pa tanke pa hur stora summor pengar foretagen valjer att satsa pa
deras marknadsforing, menar Jarlbro. Men nér det galler de potentiella effekterna ar det ett
betydligt mer problematiskt omrade att noggrant undersoka. (Jarlbro, 2006, s. 129)

Vara varderingar, normer och ideal fungerar i relation till vart arbetsliv, vanner, familj etc. Da
reklamannonser kan ha ett inflytande pa hur vi véljer att identifiera oss sjalva ar aven vart
personliga liv och de sociala relationerna vi forhaller oss till en bidragande faktor. Det finns
studier som fokuserat pa ungas paverkan av reklam och hittat en relation mellan ungas
missndjda kroppsuppfattningar och reklamannonser. Detta ar en konsekvens av ett
kroppsideal som sprids i reklamannonser, dar modellerna ar magra och slanka. Huvudsakligen
har detta haft en paverkan pa flickor. Detta kan vara till foljd av att reklam for livsmedel inom
marknadsforing ser valdigt olika ut beroende pa om det ar till kvinnor eller mén. De livsmedel
som finns inom reklam for kvinnor &r oftast for att man ska ga ner i vikt, till skillnad for man
som oftast syns i reklam om livsmedel som poéngterar att de ska bli mer aktiva”. ( (Jarlbro,

2006, ss. 130,131)

Konsrollerna inom reklam ar en viktig och intressant problematik att lagga en narmare blick
pa. Goffman menar att de manliga och kvinnliga skillnaderna som speglas inom
reklamannonser har en viktig roll i hur vi senare véljer att identifiera oss sjélva.
Reklamannonser ger en bild av hur vi ”tror” att min och kvinnor ska bete sig snarare &n inom
de ramarna vi faktiskt agerar utifran i vart verkliga liv. Denna bild som gestaltas av
konsrollerna har en socialt inflytande pa hur vi senare inte bara agerar utifran oss sjalva men
aven i relation till varandra. (Goffman, 1979, s. 1)Professorn Anthony J. Cortese menar pa att
det finns tva specifika monster som atergar att se inom reklam i relation till genus. Likt
Goffman argumenterar aven Anthony att en av den forsta moénstren som gar att se ar att det
finns en vésentlig skillnad i vad som &r lampligt och férvantad av kénen. Den andra &r hur
annonserna forkroppsligar idén om att man ar dominatana och kvinnor ar passiva.
(Anthony,58) Goffman menar vidare pa att jobbet av en annonsor och jobbet i samhallet &r
pa sa vis likvardiga. Det ar inget som kan tyda pa att en familj ute pa picknick inte lika garna

forsoker i sitt beteende efterlikna en reklam for Coca Cola. Likasa kan en argumentera att
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man och kvinnor ocksa har en tendens att plocka upp de stereotypiska genusroller de ser i

annonser och senare tillampa det i deras verkliga liv. (Goffman, 1979, s. 2)

Da marknadsféringens huvudsakliga syfte ar att sélja sina har de dven en annan vésentlig
betydelse som nar bortom produkten. | reklamannonserna marknadsfors dven ett koncept av
vad karlek och sexualitet ar samt vilka varderingar och normer vi bor férhalla oss till.
Marknadsforing reflekterar en mytologisk vérld dar man intar den dominerande positionen,
kvinnor gestaltas som passiva som vars enda uppgift ar att bevara sin skénhet. Men oavsett

konsrollerna &r det dven en véarld dar vitheten dominerar. (Kilbourne,1999)

Forskning visar &ven att trots de stereotypiska rollerna fortfarande existerar, har rollen av
kvinnor fatt en bredare utrymme i att synas inom yrkesroller med. | takt med denna forandring
har det dessvarre skett i parallell med en 6kning av sexualisering av kvinnor inom
reklamannonser. Bland aren 1970 och 1988 visade studier att det har skett en 6kning med
60% dar kvinnors roll framstar som allt mer passiva och narvaron av deras fysiska attraktivitet
som ”sexig” kvinna uppmirksammas mer dn den annonserade produkten i sig. (Lanis, 1995,

ss. 1,2)

Kilbourne (1999) argumenterar vidare pa att det inte dr ”sexet” i sig som &r problemet utan
snarare trivialisering och kulturens pornografiska attityd gentemot det. N&r kvinnokroppen
gestaltas i annonserna ser vi oftast fokus pa en enda kroppsdel till skillnad fran méan. Denna
gestaltning av kvinnokroppen leder objektifiering och avhumanisering som blivit en del av de
okade faktorerna till dkat vald mot kvinnor. Givetvis blir &ven mén utsatta for stereotypisering
men i de fallen &r det till skillnad fran kvinnor mindre intima eller kopplade till en specifik
kroppsdel. (Killing us softly,1999)

Deana A. Rohlinger argumenterar i sin studie “Eroticizing Men: Cultural Influences on
Advertising and male objectification” att bade man och kvinnors kroppar idag blir
sOonderdelade, férpackade och anvands for att sdlja i princip alla méjliga produkter inom
marknadsforing. Rohlinger (2002, s.70) bygger vidare pa att da sexualisering av man och
kvinnor har olika sociala betydelser, &r den sociala effekten fortfarande desamma. Kroppen
forvandlas till ett disciplinerat och manipulerat objekt som blir betraktat av andra. Da Jarlbro
(2006, s.130) lyfter fram kvinnors missndje med deras kroppar till foljd av reklamens skeva

kroppsideal, fokuserar Rohlingers studie pa mannens paverkan.

Hon lyfter fram i sin studie att aven man har allt mer borjat ga under kniven for att uppna den

skonhet och kroppsideal som sprids i medier. (Rohlinger, 2002, s. 70) Det intressanta med hur
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Rohlinger valjer att lyfta fram sexualisering av mén i medier ar en jamforelse som hon gor
med Goffmans tematisering. Goffmans tematisering synliggjorde olikheterna mellan kvinnor
och man i reklam som en bidragande faktor till kvinnors objektivering och underordnande.
Rohlinger tar in teman som the feminine touch” och “licenced withdrawal” (aterfinns att se i
uppsatsens teoretiska ramverk). Den forsta teman handlade om anvéndning av kvinnors
sjélvkontakt som en bidragande faktor till framstéllning av kvinnors kroppar som kénsliga och
dyrbara och den andra om hur kvinnors blickar i reklambilder oftast skildrar kvinnor i mental
bortdrift. Rohlinger argumenterar huruvida man kan anvénda sig av samma observation for att

se hur det kan skildra sexualisering av man inom reklamannonser. (Rohlinger, 2002, s. 67)

Rohlinger anvénder sig av termen “erotic male” (den erotiska mannen) for att vidare forklara
de Okade sexualiserade bilderna av mén i massmedia. Den erotiska mannen framstélls som en
fysisk och sexuell ideal som oftast innehaller en muskulds och attraktiv man. Rohlinger
forklarar 6kningen av den “erotiska mannen” inom massmedia som en effekt av de
ekonomiska trender under de senaste 50 aren men framfort ar det dven en produkt av de

kulturella forandringar som intréffat. (Rohlinger, 2002, s. 62)

Rohlinger lyfter fram den feministiska och den homosexuella rérelsen som exempel pa hur
massmedian anpassar sig efter politiska och kulturella trender for att tillgodose
konsumenterna. Ju storre de bada rorelserna véaxte och tog plats inom den bredare kulturen,
desto mer borjade folk 6ppna upp till rérelsens motiv. Med den feministiska kampens
utvidgande allt mer bland kvinnor, borjade annonserna utnyttja teman som “kvinnans”
libration som senare ledde till en kommersialisering av feminismen. Likasa har det géllt for
den homosexuella rérelsen i Amerika under 1960-talet fram till de senaste 40 aren. Deras
rorelse ma dock inte varit lika 6ppen men det ledde till sociala, politiska och personliga motiv

som i sin tur haft paverkan pa hur vi ser pa maskulinitet. (Rohlinger, 2002, s. 63)

Rohlinger menar att den homosexuella kampen 6ppnade en dorr for en mer mjukare
maskulinitet som kunde styras ifran den stereotypiska bilden av vad det innebar. Det blev
andrade attityder gentemot exempelvis man med langt har eller 16sa klader som utmanade de
traditionella konsrollerna. Annonsérerna svarade inte langre bara pa ekonomiskt tryck utan de
foljde aven trycket som kunde komma fran varderingsforandringar och politiskt inflytande.
Rohlinger menar med detta i bakgrund att bilden av den erotiska mannen allt mer kan vara en
bidragande faktor till den 6vergangsdefinition som blivit allt vanligare inom medier.
(Rohlinger, 2002, ss. 63,65)
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4.3 Marknadsfoéring och minoriteter

| boken “Images of women and minorities in advertising” lyfter fOrfattaren Anthony J.
Cortese fram vikten av att studera etniska minoriteter inom reklamannonser, da annonserna
hjélper till att forma den kulturella attityden gentemot ras och etniska minoriteter. Ett av de
mest betydande och vasentliga redskapen for socialiseringsmedel & massmedia. Reklam
annonser ar dven en viktig reflektion av vara nutida sociala relationer och maktstruktur, de
tjanar som en typ av barometer for att fa de dominerade gruppernas vilja att godta etniska
minoriteter i samhallet. Det vill séga att reklam annonser &r tecken for etnisk och ras sekundéar
samt priméar assimilering. Genom tiden har dock mycket av den rasistiska ideologin som
resulterat i diskrimination, segregering och den sociala, ekonomiska samt politiska fortrycket
av svarta och andra etniska minoriteter blivit utmanat till foljd av civilrattsrorelsen. De
traditionella stereotyperna av svarta verkade minska eller tom férsvinna, det nya medvetenhet
och raseri kring orattvisor och rasbildningar ledde till att allt mer svarta bérjade synas inom

massmedia, inklusive reklam i jamforelse med tidigare. (Cortese, 2008, ss. 91,92)

Trots de positiva forandringarna menar Cortese dock pa att stereotyper av svarta och andra
minoriteter har inte eliminerats fullstandigt, men det har férandrats i sin karaktar. Stereotyper
av etniska minoriteter kommer i nya och subtila former, svarta har exempelvis inte tagits bort
kulturella produkter, men det har forédndrats i sin karaktér och intagit en mer subtil och
indirekt form. Under 1983 protesterade den svarta mediaforeningen angaende flera
reklamannonser for deras krankande marknadsféring. I en reklam for véaskor hade alla i
besattningen fatt majligheten att tala utom den svarta kvinnan, istéllet fick hon reagera pa
produkten med en upphetsad ”ohh wee”. Aven om detta inte ir uppenbar rasism s& handlar
det fortfarande om den kommersiella stereotypiska svarta kvinnan “’black-mammy” som
framstar som oartikulerad, mork, tung och undergiven. (Cortese, 2008, s. 92) Black-
mammy” var den stereotypiska bilden av den svarta lojala slav kvinnan som arbetade hos vita
familjer och vardade om deras barn, den har sin rot i slaveriets historia i USA. (McEyla, 2007,
ss. 3,4)En annan karaktir som ocksé varit forekommande och fatt kritik dr ”Sambo” bilden
som atergar till en tid da svarta framstélldes i Hollywood som glada underhallaren och
servitorer till vita manniskors trots deras egna fattigdom, laga status och okunnighet. (Cortese,
2008, s. 93)

Dessa etniska stereotypiska bilder har en néra koppling till sociala relationer och makt
overgangar genom ekonomiska, konstnarliga, klassificerande och rattsliga faktorer. Genom

turbulenta tider med sociala rorelser som kampar for att fA makt, moter gatekeepers hinder for
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att visa kulturella ikoner bland pagaende konflikter och kriser av acceptans av normer. Nar
interetniska normer moter hinder eller forblir ostorda kan inte bilderna alltid spegla det
plotsliga skiftet. Och det &r just i detta skede som kulturella producenter anvander sig istéllet
av som tidigare benamnt mer subtila och begransade stereotyper. En vill &ven undvika att inte
visa nagon form av interetnisk kontakt, da man ej vill bidra till 6kning av det sociala avstandet

mellan majoriteter och minoriteter. (Cortese, 2008, s. 93)

Oftast brukar annonserna visa minoriteter i grupp, studier visar dven att farre an 20 %
anvander sig av svarta kvinnor. Nar svarta far sa vél synas i reklamannonser blir de oftast
avbildade som idrottaren, underhallaren, barn eller arbetaren. Det finns aven en trend dar de
oftast far marknadsfdra for produkter som 6l, cigaretter, elektroniska produkter och
harprodukter. (Cortese, 2008, s. 94)

Cortese (2008) menar pa det finns tre mojliga faktorer till varfér minoriteter blir
representerade inom annonser som de gor, de tre orsakerna som han lyfter fram ar jamlika
representationer, social verklighet och kulturella attityder. Jamlika representationer handlar
om hur bade vita och minoriteter inom annonser blir representerade pa samma sétt trots deras
olikheter i klassdistributionen. Minoriteter foredrar att se bilder som representerar de sjélva
och foljaktien forsoker reklam annonser rikta sig mot etniska marknader genom att anvanda
etniska modeller. Dock blir det ett naivt och riskabelt tillvagagangssatt nar annonsorerna inte
forstar sig pa nyanser av etnisk kultur. Under 1980-talet borjade annonsorer anvanda sig av en
teknik som Cortese kallar for ”Copycat” annonser. Genom att ersitta vita modeller med svarta
eller Latina modeller antog annonsoérerna att deras allmanna massmediekampanjer skulle na ut

till minoritetsgrupperna. (Cortese, 2008, ss. 95,96)

Problemet med copy-cat annonserna var att svarta och andra minoriteter framstod som
morkhyade vita ménniskor. Tekniken tydligt fornekade den unika etniska subkulturen och
misslyckade att forsta de viktiga sociohistoriska, ras och kulturella skillnaderna som paverkar
kopkraften for etniska minoriteter. Copy-cat annonser visar pa ytan att minoriteter och vita ar
detsamma, det rader en rasjamstalldhet och kulturinlarning ar 6nskevardigt. Men under ytan
ar budskapet att vita kanske inte koper samma produkter som anvéands av minoriteter, i annat
fall hade en inte behdvt ha tva versioner av samma annons. Annonsorer brukar dven under
casting processen ha vita normer for skonhet, exempelvis att modellen ska vara ljushyad, ha
rakt eller lockigt har med antingen blaa eller grona égon. Nar minoritets kvinnor sa vl
framstélls inom reklam blir de uppvisade med de normerna av skonhet, de ska framsta sa
’vita” som mojligt. (Cortese, 2008, ss. 97,98)
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Den sociala verkligheten syftar snarare till hur minoriteters verkliga liv faktiskt ser ut till
skillnad fran copy-cat tekniken, har ersatts inte modellerna med vita modeller utan deras
sociala verklighet synliggdrs i bilden. Det rader en generalisering av representationer som
uppvisar ett minoritetsliv och subkultur som innehaller exempelvis, foraldrar som arbetar med
tva jobb, singel mammor och arbetsldshet. D& minoriteter oftast ar fattigare eller har lagre
statusyrken an vita, uppvisar annonser modeller som exemplifierar och speglar de eventuella
skillnaderna som finns i samhallet. Den slutliga orsaken ar kulturella attityder som syftar till
hur vitas attityder gentemot minoriteter har en paverkar pa hur de blir representerade inom
reklamannonser, den sociala stratifieringen aterspeglar sig inom annonserna. Trots att man vill
havda att vi lever i en varld dar alla ar lika vérda sa rader det fortfarande ingen tvekan att visa
ar mer vérda &n andra. Den stereotypiska och rasistiska ideologin bland dominanta grupper
gentemot minoriteter ar véldigt avsldjande, det finns tydlig ett privilegium som kommer med
vitheten. (Cortese, 2008, ss. 98,100)

En annat satt att spegla etniska minoriteter ar genom stereotyper, en av de mest bestaende och
radande stereotypa bilderna av etniska minoriteter inom massmedia har varit rollen som
“predator”, en predator som skadar, forstor, fortir och utnyttjar andra méanniskor. Den manliga
rollen framstélls i en storre utrdckning som kriminell, farlig och vild, medan den kvinnliga
rollen intar snarare en sexuell position, hon blir till en ”sexuell” predator istéllet. (Cortese, 2008,
ss. 103,104) Da sexualisering av kvinnor &r ett problem for alla kvinnor menar Kilbourne (1979)
att svarta kvinnor ar de mest utsatta. Objektifiering av den kvinnliga kroppen sker som tidigare
benamnt genom att endast lagga fokus pa en enda kroppsdel nar produkten séljs, detta &r en del
av avhumaniserings processen och forsta steget till att rattfardiga vald mot personen. Men inom
reklamvérlden har svarta kvinnor framstéllts som djur, de dr helt enkelt inte fullt ut "ménniskor.

(Kilbourne, 1979)

’
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| en annons for parfymen “Animale” av Macy’s som pa franska betyder djur” framstills en
svart kvinna med ansikte tackt av tigerprintad smink. Pa sa vis avhumaniseras kvinnan pa

bilden och framstalls som ett djur, en sexuell predator.

Den symboliska rasismen innehaller subtil etnisk stereotypning, trivialisering av minoritets
befogenhet, franvaro av etniska bilder eller ras jamlikhet. Det ar en symbolisk rasism som
stracker sig aven till representationen av svarta barn inom annonser. Nar annonser illustrerar
vita barn tillsammans med svarta framstélls oftast de svarta barnen som mobbaren, bussiga
och pastridiga. Vissa annonser kan aven stracka sig till deras ekonomiska varde, exempelvis i
en annons for bloja hade ett vitt barn citaten ” En dag kan den hér lilla rumpan sitta 1

styrelsen”, pa rumpan. (Cortese, 2008, ss. 109,110)

Vi lever i en virld dér vithet & normen inom massmedia. | en sadan vit dominerade
massmedia dr etniska minoritets barn de som mest star ut, annonsorer har aven en tendens att
anvanda exempelvis ett svart barn som representation for alla andra minoritetsbarn, medan de
vita barnen kommer i oandligt varierande former, allt ifran udda och idiosynkratiska. Barnen
kan aven anvandas istallet for vuxna till syfte att framsta som mindre hotfulla gentemot vita,
men dven detta kan forklaras som en form av symbolisk rasism som vill sakerstélla att svarta
barn inte hotar vita. Budskapet som kommer fran den kommersiella véarlden genom att sprida
dessa representationer av minoriteter dr att de antingen ignorerar eller kdnner inte till den

enorma mangfalden mellan de olika etniska minoritetsgrupperna. (Cortese, 2008, ss. 110,111)



28

5. Analys

#InBloom

Bild 1: Parfymannons fran VVogue, maj 2018.

Pa denna parfymannonsen for Gucci ser vi en vit kvinna som lutar sig bakat mot vad som
verkar vara en soffa. Kvinnan har kort morkt brunt hdr med lugg, fargtonen pa bilden ar ljusa
feminina farger. Bilden visar kvinnans dvre kropp med fokus pa hennes hogra hand dar
parfymflaskan ar placerad. Hennes vanstra hand riktar sig lystet mot hennes hacka som néstan
vidror hennes 6ppna mun. Kameran ar endast fokuserad pa hennes hdgra hand, resten av évre
kroppen &r dimmigt och hon ligger i en skor position. Bada hennes hander ar fyllda med
smycken som drar till sig uppmérksamhet. Hennes stdngda égon och skéra position skickar en

signal att hon &r forsjunken i doften.

Kvinnan pa bilden kan beskrivas vara avbildad i vad som gar att utmarka som en typisk
feminin pose. Utifran Goffmans teman om genus och marknadsforing kan annonsen kopplas
till “feminine touch” och “lisenced withdrawal”. Goffman menar pa att kvinnors hander i
stOrre utrackning an man anvéands som ett redskap for att utmérka produkten som ska séljas.
Kvinnornas hander framhavs véldigt sensuellt oftast nar ansiktet, en viss kroppsdel eller
foremalet, pa bilden ser vi kvinnan forsiktigt smeka hennes vanstra hand mot sitt ansikte
samtidigt som hon héller 1 parfymflaskan 1 ett ostabilt grepp. Temat “the feminine touch”
skapar en form av elektrisk, sexuell spdnning mellan individen och “tinget”. Sjélvberdring

kan ocksa analyseras som nagon form av lasbar kansla att kroppen ar dyrbar, skor och kanslig.
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Henens forsjunka ansiktsuttryck kan aven tolkas sdnda ut en signal att doften fungerar som ett
afrodisiakum, doften av parfymen goér henne upphetsad. Sex och sexuell attraktion &r valdigt
forkommande inom reklam annonser med syftet att locka dig och fa din uppmarksamhet.
Genom att uttrycka sex och lust inom annonshilden sa stimulerar det en énskan inom dig som
registreras i ditt undermedvetna, pa sa vis ar teorin att individens undermedvetna ha 6nskan

och viljan till att kopa varumarket. (Cortese, 2008, ss. 35-39)

Kvinnans position och ansiktsuttryck behdver inte nddvéandigtvis betyda att hon ar férsjunken
i doften, en kan &ven séaga att hon sover pa bilden. Goffman menar pa att efftersom allting
annat i det verkliga livet ar roérande &r det viktigt for annonsorer att lyckas presentera ett
budskap som &r meningsfullt och relaterande. Ljud och lukt &r svara att sanda ut i stillbilder
som en losning till detta brukar annonsérer komma nérmare det verkliga livet genom att
positionera modellerna pé bilderna i scenarion som ir “vardagliga”. Genom att dra pa scener
som ocksa ar tysta och statiska som pa bilderna, exempelvis bilder pd modeller som sover,

poserar eller fonstershoppar. (Goffman, 1979, s. 26)

Bilden kan dven som tidigare bendmnt kopplas till the withdrawal” som menar pa att kvinnor
blir oftast avbildade inom annonser som om de vore i mentalt bort drift och avlagsna fran den
sociala situationen. Kvinnan pa bilden har stangda 6gon och verkat forlora kontrollen Gver
ansiktsstallningen och drommer sig bort. Det ar bekraftat att inom reklambilder att kvinnors
kroppssprak oftast ar passiva och undergivna likt kvinnan pa bilden, detta skiljer sig starkt
utifran hur mannen blir avbildade. Kilbourne menar pa att detta gar bast att illustrera genom
att lagga en man i samma pose i vad som kan definieras typiskt feminint, exempelvis kvinnan
pa bildens kroppshallning. I ett sddant scenario ser en hur bisarrt och stort kroppsspraket

skiljer sig men &ven de viktiga signalerna det ger ut. (Killing us softly)
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Bild 2: Parfymannons fran Mens Health, september 2018.

Pa denna bilden ser vi éverkroppen pa en muskulds vit man som ar staende. Mannen pa bilden
har ett allvarligt och bestamt ansiktsuttryck, hans harda blick i 6gonen moter inte betraktaren.
P4 bilden ser vi hans endast hans véanstra arm som han placerat pa sin hogra axel. Hans tumme
ar invriden i ett av de flera halshanden pa hans hals. Han bar a&ven smycken pa éronen och en
ring pa tummen. Fargtonen pa bilden ar mork och grétt och produktnamnet Sauvage” som 4r
franska for ”Vild” dr in skriven med stora vita bokstidver med varumérkets namn ’Dior” strax
under. Den svarta parfymflaskan som passar bra in med den morka fargtonen som &r placerad

i nedre hogra hornet.

Det finns olika satt for annonsor att fa oss att identifiera med varumarket eller budskapet som
sands ut. Pa den tidigare bilden var en I6sning pa hur annonsorer gor lukt och ljud relativbara
i statiska bilder var genom att harma scener fran det verkliga livet som ocksa ar statiska och
tysta. Pa denna bilden ser vi inte bara en man, utan han &r aven Johnny Depp som &r en
virldskénd skddespelare. Han har en image i sina roller av att spela "the bad boy” vilket som
annonsen lyfter fram inte bara genom det moérka och aggressiva fargtonerna men dven genom

sjdlva namnet pa produkten, ”Sauvage”.

Att anvanda kandisar som modeller inom reklam annonser &r véldigt forekommande, trots

man inte kanner Johnny Depp personligen sa &r det en person som man kanner till. (Goffman,
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1979, s. 26) Om vi skulle utga ifrdn Halls ”preferred meaning” sa skulle denna
reklamannonsen privilegiera en betydelse av mannen pa bilden som exotisk, vild och primitiv,
Hall menar pa att individer som skiljer sig ifran majoriteten blir oftast polariserade mot binara
overdrifter. Det kravs att bade spela hjalten och skurken. (Hall, 1997, ss. 228,229)

Till skillnad fran kvinnor blir man avbildade med férsiktiga och 6vervakande blickar lik
mannen pa bilden. Genom att vanda blicken bort fran betraktaren blir det som ett tecken pa att
individen vill dra sig tillbaka fran den nuvarande kontakten, att dra tillbaka sina kanslor gor
att individens intar en position av kontroll och skyddad fran direkt granskning. (Goffman,
1979, ss. 62,65) All fokus pa mannen ligger i hans ansikte till skillnad fran den kvinnliga
reklamannonsen. Hans ansiktsuttryck ar vad som kan definieras som en typiskt stereotypisk
bild av manlighet. Han mun ar stangd och hans franvarande blick ger intrycket att han inte
riktigt vill bli tilltalad. Den morka fargtonen ar ocksa valdigt vanligt bland manliga bilder,
man till skillnad fran kvinnor utmarks i hogre grad med lite farg, ibland bara svartvit.
Hirdman (2008) menar pa att fargbilder okar kanslan av narhet medan morka och svartvita
bilder ger en starkare kénsla av distans. Detta ar en olikhet som existerar till syfte for att
mannen inte ska bli sedd som efterfragat blickfang, oavsett om betraktaren ar man eller
kvinna. (Hirdman, 2008, s. 105)

Trots att mannen pa bilden har bar 6verkropp ar hans kroppshallning och ansiktsuttryck inte
”ddr” for att forfora eller tilltala kvinnor. Hirdman argumenterar att den manliga kroppen har
inga speciella gester, blickar eller poser som ar till for att stréava efter feminin lust. Blicken i
mannens dgon sdger oss inte “’gillar du vad du ser” utan det ar snarare kraftfylld och hans

nakna dverkropp &r ointaglig. (Hirdman, 2008, s. 56)



Bild 3. Parfymannons frén Feminina, nr 4 2018.

Kvinnan poserar med en vit klanning med grona och rosa detaljer draget 6ver sin nakna
kropp, hon befinner sig inne i en vit tonat tomt rum. Hennes mun ar halvéppen och hon har
blicken riktad mot betraktaren med hennes rériga bruna har nerdraget éver axlarna. Hon haller
i klanningen endast med sin vanstra arm samtidigt som hennes hogra arm lutar sig ner pa
golvet, hela vanstra benet lutar sig forsiktigt over klanningen. Parfymflaskan ar placerad pa
den vanstra sidan och ovanfor produkten star det varumarket namn ”Miss Dior” med foljande
citat ” And what would you do for love?”. Genom hennes kroppshéllning, nakna kropp och

blick kan reklamen ses spela pa en sensualitet.

Kvinnans kroppshallning ar valdigt sexuellt och feminint, detta &r en sadan position som vi
sallan ser mén i. Kvinnans valda kroppshallning pa bilden kan kopplas till Goffmans (1979)
tema “the ritualization of subordnination” (ritualiseringen av underordning). Goffman menar
pa att ndr en individ blir avbildad sittande pa golvet, séngen eller andra platser i den sociala
situationen som gor att vi fysiskt blir lagre &n den andra personen kan det vara ett exempel pa
“underordning”. Golvet kan forknippas med de mindre rena, dkta och &r en plats for de
mindre upphojda delarna i ett rum exempelvis korgar, skor, smutsiga klader eller liknande.
Liggande positioner dr en av de mest skora positionerna da det fysiska forsvarat kan som
minst initieras, pa sa vis blir en valdigt beroende av sin omgivnings trovardighet. Men
positionen kan dven kopplas till sexuell tillganglighet och spetsen med denna ritual &r att det
oftast ar kvinnor och barn som blir avbildade med en sadan kroppshallning. (Goffman, 1979,
s. 41)
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Till skillnad fran parfymannonsen med Johnny Depp ar kvinnans blick pa bilden mer
forforisk. Genom hennes ansiktsuttryck och pose blir hennes sexualitet tillganglig och
foljande citat “And what would you do for love” ger ut signaler pa att hon &r villig att offra sig
sjalv for det hon &lskar. Den nakna kroppen ar dar for att vacka uppmarksamhet, det &r en
kropp som séger ” Jag dr har for dig- tycker du om vad du ser”. En naken kropp avbildad dr
tecken pa en sarbarhet, bade fysiskt och socialt. Klader ar det som skyddar oss fran kyla och
hetta och den sociala delen kopplas till kladernas makt att markera klass, prestige, social
status och kon. (Hirdman, 2008, s. 56)

Bild 4: Parfymannons frdn Mens Health, mars 2018.

Pa bilden ser vi en muskulds man som star ner pa kné och sprider sitt vanstra ben utat
samtidigt som kvinnan pa bilden lutat sig ner och placerar huvudet varsamt pa hans lar. Paret
ar positionerade pa vad som verkar vara en hdg sockel och under dem ligger det en matta med
varumarkets symboler pa. Mannen pa bilden har en véldigt stel, stabil och dominant
kroppshallning, produkten som &r en rod flaska ar placerad i hans hogra hand som lutar sig
ner pa den liggande kvinnans hofter. Kvinnans guldiga klanning passar in med mattans svarta
och guldiga ton samt den vita bakgrunden. Mannen pa bilden verkar vara helt naken, man ser
endast en liten glimt av hans underbyxor. Pa bilden star det pd franska ”Versace, eros flame

povr homme” som betyder Versace, eros flamma for médn”.
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Reklamannonsens uppbyggnad ar valdigt normativ i forhallande till kénskategorierna och i
sitt satt att foranstalta heterosexualitet. Mannen pa bilden utstralar dominans och har ett aktivt
kontaktbeteende till skillnad fran kvinnans passiva smekande beroringsséatt, han kollar rakt ner
pa henne med en hard blick medan hon snarare undviker 6gonkontakten. Kvinnan positionerar
sina armar och hander pa ett valdigt feminint sétt, hennes hogra arm haller forsiktigt om
mannens nacke, en exemplarisk hallning som kopplas till Goffmans feminine touch”.
Kroppshallningen mellan mannen och kvinnan kan dven vara exemplarisk for Goffmans
(1979) "’ritualiseringen av underordning). Hoga fysiska platser i vart samhélle brukar oftast
vara ett indiktat pa hdg social position, exempelvis uppbyggnaden pa en domstol dar domaren
ar den som intar hoga stolen. Olikheten i deras kroppshallning kan pa sa vis kopplas till
dominansen av status och makt mellan kénen. Inom reklam annonser &r detta valdigt
forekommande att det manliga konet ar langre eller rent intar en fysisk hdgre position som
mannen pa bilden. Detta &ar en forstaelse som stods | samhéllet, mannen uppfattas som sin
plikt att gynna kvinnor i forsta ansprak och gora sig tillgangliga. Exempelvis pa bilden
anvands den manliga kroppen som nagon form av skydd och sakerhet for kvinnan. (Goffman,
1979, ss. 29,43,54)

Reklamannonsen spelar dven pa heterosexuell kénsdisplay, doften av den manliga parfymen
kan tolkas locka till sig kvinnor. Den nakna mannens kropp ar som en sexuell motivation till
det andra konet, Cortese menar pa att annonsorer gor ansprak for att skapa visuella signaler
som stimulerar den sexuella aptiten. Mannens muskul6sa kropp, breda axlar och styrka ar som
en lockelse for det andra konet, det ger &ven en signal av en man som kan ge skydd och vérna
om en. Kvinnans smala midja, skora héllning och har ”grooming “ar pa samma sétt en viktig
del av konsdisplayen. (Cortese, 2008, ss. 33,34) Exponeringen av den manliga muskuldsa
kroppen blir ndgon forma av legitimering av mans maktpositioner genom urskiljinade fran
andra kroppar. Hirdman (2008) menar pa att det finns tva typer av den avbildade manliga
kroppen, den sensuella feminiserade och den virila muskuldsa. I stérre utrdckning brukar den
feminiserade unga manliga kroppen bli erotiserats da den inte hotar det maskulina erotiska
idealet. Det 4r unga pojkar som @nnu inte faller in i den “manliga” kategorin som far vara de
mer passiva, lekfulla och forforiska. Pa reklamannonsen intar mannen en mer viril typ. Hans
ansiktsuttryck bjuder inte in betraktaren utan han stirrar kallt pa kvinnan och anspelar pa sin

maskulina autonomi. (Hirdman, 2008, s. 57)
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Den manliga nakna kroppen sammanfaller dven in med den “erotiserade” mannen som ar dar
for att bli betraktad och framstélls som sexuellt objekt. (Rohlinger, 2002, s. 62) Men detta
skiljer sig fran den kvinnliga framstéllningen av den nakna kroppen. Mannen pa bilden &r dar
for att géra nagonting, han skyddar och haller i kvinnan. Hans muskuldsa kropp ar ocksa en
form av tecken pd att kroppen har blivit till genom handling, skapat av disciplin och
planering. Harl6shet pa kroppen menar Hirdman &r ett tecken pa att man Gvervinner naturen,

medan kropps-har pa bild kan syfta till ndgot mer djurlikt. (Hirdman, 2008, s. 60)

Bild 5: Parfymannons fran Vogue, maj 2019.

Pa bilden ser vi en morkhyad kvinna, hon star centrerad i mitten av bilden som &r beskuren
strax under hennes hofter. Kvinnan pa bilden bar pa en genomskinlig blus med en svart kjol,
hon har kort morkt har med mork 6gonskugga. Blicken har hon riktad mot betraktaren
samtidigt som hennes huvud lutar sig forsiktigt bakat anpassad till hennes sneda pose. Hon
kollar i kameran med en mjuk blick och munnen 6ppen. Hennes véanstra arm har hon placerat
runt midjan medan den hdgra armen ar upphdjt till hennes hals dar parfymflaskan som
forsiktigt ror hennes hals ar placerat, bade armarna ar tatuerade. Bakgrundsljuset verkar tyda
pa att det ar kvall och hon befinner sig uppe pa ett tak, den morka framtoningen pa bilden ar
anpassad efter den svarta parfymflaskan som aterigen syns i mitten av bilden. Ovanfor flaskan
star parfymnamnet “Black Opium” och under den star det "YvesSaintLaurent” som &r

varumarkets namn.
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Kvinnan pa bilden faller in i tva av Goffmans kategorier som synliggor olikheterna av kon
inom reklamannonser. (The feminine touch) Kvinnans hander pa bildens anvands for att
framhé&va produkten, flaskan som forsiktigt ror hennes hals ger effekten av en sensuell
elektrisk stot mellan henne och doften. Pa bilder ser vi aven att hon haller om sig sjalv, en
sjalvberdring som symboliserar att hennes kropp ar kanslig och dyrbar. (Goffman, 1979, ss.
29,31)

Hennes kroppssprak pa bilden kan forklaras som en typisk feminin kroppshallning, hon inte
stér rakt upp utan snare lite snett med hofterna. Detta faller in med “ritualiseringen av
underordning”, kndbdjningen kan tolkas som en position av underldgsenhet, genom att ha en
kroppshallning som gor att du blir 1agre an den andra personen resulterar till acceptans for
underordnad och uttryckfor installsamhet och undfallenhet. Detta &r en kroppshallning ar
aterigen mer forekommande bland kvinnor &n méan. (Goffman, 1979, s. 46) Da kvinnan pa
bilden har en blick som méter betraktaren skiljer sig den dock fran den manliga aktiva blicken
som formar en “maskulinmakt”, kvinnans blick faller in i ramen for feminint passivt seende,
hon &r dar for att bli sedd. Den manliga blicken symboliserar maskulin éverordning medan
den feminina seende blicken &r dar for mannens njutning, kvinnan blir framstélld som erotiskt
objekt vare sig hennes blick méter betraktaren eller ej. Denna olikhet belyser det materiella
och ekonomiska forhallandet mellan kénen, dédr kvinnor genom historians gang varit beroende

av mannens sociala och ekonomiska status. (Hirdman, 2008, ss. 33,34)

En kan aven papeka att bilden innehaller rasistiska undertoner, da det ar bekréaftat att etniska
minoriteter ar underrepresenterade inom reklamannonser ar det intressant att en moérkhyad
person far vara modellen for en parfym som heter ”Black Opium”. Parfymnamnet har
tidigare blivit kritiserade for namnet ”opium” da det kan relateras till att modehuset
uppmuntrar drogmissbruk. Moérkhyade kvinnor som tidigare namnts har representerats som
djurlika och avhumaniserats till sexuella varelser, den morka framtoningen som &r mer
forekommande bland man signalerar distans till skillnad fran kvinnliga annonser som har mer
farg och ger koder av ”nidrhet”. Den valda mdrka framtoningen tillimpad pa en morkhyad
kvinna som skiljer sig vasentligt fran de vita kvinnliga annonserna (Se bild 1 och 3) kan tyda
pa att den svarta kvinnan inte ar lika feminin, karleksfull och mjuk. Inom popularkulturen har
den svarta kvinnan genom historians gang och aven under nutid blivit framstalld som den
”arga kvinnan”. (Hirdman, 2008, s. 105)

Likt Jonny Depp annonsen &r denna bilden ocksa fylld med binara invandningar, Hall menar

pa att det ar innehallet av just dessa binéra invandningar som strukturerar rasifierings
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diskursen. De binéra oppositionerna som exempelvis civilisation (vithet) och primitiva (svart)
skapar en maktbalans som utgor en mansklig skillnad mellan arterna. Detta kan aterkopplas
till den lingvistiska punkten dar mening skapas genom att de motsatta polerna laggs i kontrast

till varandra och skillnaden i mellan &r det som béar pa “mening”. (Hall, 1997, ss. 234,243)

POLO

RALPH LAUREN

- ULTRA BLUE..§

Bild 6: Parfymannons fran Mens Health, juni 2018.

Pa denna bilden ser vi en stdende muskul6s vit man som &r centrerad i bildens vénstra kant,
bilden ar beskuren under hans nakna 6verkropp. Mannens har en fokuserat blick som inte
riktar sig mot betraktaren och ett ansiktsuttryck som signalerar bestamdhet. Pa hans hogra
sida haller han i sin surfing breda och verkar redo for dventyr. Bildensbakgrund har en
havsutsikt med blaa moln i sikte, pa den hogra sidan av bilden &r parfymflaskan placerad med

namnet Ultra Blue” och varumirkets namn med stora bokstéver ” Polo Ralph Lauren”.

Pa denna bilden ser vi en typisk framstéllning av den 6verlagsna manliga maskuliniteten, det
bestamda kroppsspraket, huvudet hogt med rak kropp och en direkt blick. Han representerar
den “erotiska mannen”, en attraktiv muskulds man som satts pa display for att betraktas. Hans
nakna Gverkropp pavisar den manliga sexualiteten som avviker fran allt som kan associeras
med “kvinnlighet”, Rohlinger menar pa att den manliga kroppen anvinds som ett redskap av
man for att medvetet manipulera till att uppna en konsidentitet. Detta &r nagot som &r val
illustrerad i vart samhalle dar den manliga maskuliniteten rankas efter den fysiska formagan.
Den manliga kroppens utseende och anvandning fungerar som en hierarkisk matare - den
stracker sig fran den starka, den manliga till den kvinnliga och det svaga. Maskulinitet
definieras pa sa vis av det fysiska utseendet snarare av sinnet, den manliga maskuliniteten
framhévs med muskler och utsmyckas av varor som anses vara maskulina. (Rohlinger, 2002,
S. 62)
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Da hans blick inte moter betraktaren kan en inte definiera det som mental bortdrift, till
skillnad fran kvinnor &r den manliga blicken fokuserad och bestdmd dven nar den inte méter
kameran. Hans harda blick illustreras samhallets uppfattning om att kvinnor ler mer ofta an
man, vare sig pa bild eller i verkligheten. Goffman indikerar pa att leendet kan fungera som
en ritualistisk mildring, dar inga spanningar ar avsedda eller inbjudna. Leendet kan &ven spela
pa en underlagsenhet snarare &n dverordning, vilket som kan forklara varfor kvinnor ler allt

mer och expansivt &n méan inom reklam. (Goffman, 1979, s. 48)

Mannens nakna 6verkropp ar inte passiv eller dar for att bli tilltalad, utan hans surfboard
indikerar pa att han haller pa med en aktivitet. Mannen ger inga indikationer pa sexuell
tillganglighet. Hirdman menar pa att distanseringen fran betraktaren och anvandningen av
armar och hander ar ett satt for att skilja maskulinitet fran femininitet. Genom att inte titta in
kameran hindrar mannen sig ifran att bli domd och kopplas till den typiska feminina
positionen, att se in i kameran och lata sig bli beskadad. Hirdman menar pa att det &r just
distanseringen ifran betraktaren som definierar en korrekt uppvisad heterosexuell
maskulinitet. Den heterosexuella maskuliniteten blir avhildad oftast i nagon aktivitet eller har
ett ansiktsuttryck som tanker, funder eller pa andra sétt ar upptagen med sig sjalv. (Hirdman,
2008, s. 119)

6. Slutsats och diskussion

Syftet med min uppsats var att undersoka hur genus- och mangfaldsstereotyper utmarkte sig
inom parfymannonser mellan aren 2018 och 2019. Utifran mitt material fann jag att flera av
de traditionella monstren av den heteronormativa sexualiteten fanns kvar inom
parfymannonser, detta inkluderar aven representationer av etniska minoriteter. Trots att synen
pa kon och sexualitet har forandrats med tiden och blivit allt mer mangfacetterad fanns det
inga spar av detta inom materialet. Resultat visade att det inte har skett mycket forandringar
utifran de traditionella uppfattningarna av kon. Bade den kvinnliga och manliga kroppen
objektifieras for publiken, men deras kroppar sexualiseras pa olika satt och séander ut olika
signaler. De kvinnliga parfymannonserna foredrar en bild av det kvinnliga kdnet som skora,
passiva och sexuella varelser medan ménnen ar starka, fokuserade och aktiva. Med hénsyn till
Rohlingers studie kan en fastsla att d&ven mannen forvandlats till sexuella varelser med tiden,
likt den erotiska mannen”, men det manliga konet till skillnad fran kvinnor har kontroll Gver

deras egen sexualitet och i hur de vill bli sedda, detta gick att belysa i olikheterna mellan
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kroppsspraken och ansiktsuttrycken inom mitt valda material. Nar det gallde exempelvis vissa
koder och kroppspositioner som uppfattas vara ”feminiserande” var termen “/icensed
withdrawal” som Goffman (1979) anvande for att forklara hur kvinnor oftast &r avbildade i
ett tillstind av aterkallande, dér de inte bemoter betraktaren eller har ”drommande”

ansiktsuttryck dven tillampningsbar pa mannen.

Men éterigen likt Rohlingers studie om den “erotiserade” mannen hade den manliga blicken
aven nar den ej motte betraktaren ett annat budskap. Detta illustrerades val i bild nr 2 och nr
5, dér den kvinnliga blicken i jamférelse med den manliga ar mer sensuell, mjuk och
inbjudande. Med hanvisning till tidigare forskning och den teoretiska ansatsen kan jag
konstatera att &ven nar mannen blir avbildade med vad som identifieras som ”feminiserade”
poser &r signalen och budskapet annorlunda, mannen hamnar &ven i dessa positioner i
”overordning”. Den manliga sexualiteten forblir elastisk trots att den kan framstéllas i olika

former forlorar den aldrig sin dominerande plats. (Hirdman, 2008, s.19)

Det rader en maktstruktur mellan kénen dar den hegemoniska maskuliniteten utgér normen
och dualismen mellan vad som definieras som kvinnligt och manligt framstéller i sin tur det
kvinnliga konet som ”den andra”, mannen &r vad kvinnorna inte ar. (Baker, 2008, s. 121)
Annonserna utgar aven fran ett heteronormativt samhalle dar homosexualitet och allt som inte
uppfyller de traditionella varderingar av manligt och kvinnligt blir avvikande. I mitt urval
fanns det aven traditionellt patriarkala véarderingar dar mannen ar beskyddare och kvinnor i en
position av maktloshet och ar beroende av den manliga narvaron. Annonserna domineras
aven av en ung aldersgrans dar alla modeller ar unga, smala och attraktiva. Men den yttersta
problematiken var osynliggorande av etniska minoriteter, i mitt material fann jag endast en

kvinna och man som var icke-vita.

Det finns fortfarande moénster av rasistiska undertoner som inte ar lika synliga som de tidigare
har varit inom annonser. Denna stereotypiska framstéllning av genus och mangfald skapar en
normalisering av splittring mellan ménniskor, det skapar en ”vi”” och ’de” kdnsla och
exkluderar allt som inte passar in i det normala, det som &r "annorlunda”. Hall argumenterar
att stereotyper ar en del av uppratthallande av symbolisk och social ordning. (Hall, 1997, s.
258) Media har makten till att representera manniskor utifran deras egen uppfattning, och
genom dessa stereotypiska framstallning av kon och mangfald bidrar de till den symboliska
och sociala ordningen. Problematiken blir att individer som identifierar sig utifran vad de ser i
reklam implementerar denna bild av femininitet eller maskulinitet. Férutom genusperspektivet

var det dven hur minoriteter speglades, genom negativa egenskaper som fastslar manniskor i
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kategorier de inte tillhér. Det som &r annorlunda antingen romantiseras till en exotisk symbol
eller till ett morkt och farligt territorium, detta gick att se i annonserna 2 och 5 med de mdrka

fargtoner och rubriker som ”vild” och black opium.

Sammanfattningsvis kan min studie fastsla att det har skett forandringar i anblicken pa
synliggorande av etniska minoriteter, dock &r det i ett oerhort lite utrymme inom
parfymannonser. Trots att mén ocksa borjat sexualiseras allt mer ar det kvinnliga konet som
drabbas hardast. I mitt material kunde i princip alla annonserna falla in med nagon av
Goffmans teman som preciserar kvinnors underordning inom reklamvarlden, vilket jag anser
ar orovackande da det har gatt drygt 40 ar och resultatet av denna studie skiljer inte sig sa

stort ifran Goffmans.

Till vidare forskning skulle jag tycka det vore intressant att fordjupa sig pa etniska
minoriteters osynliggorande inom parfymannonser med avgréansning till en storre tidsram och
material. Reklam maste borja spegla vart samhélle for vad den ar, det ar fortfarande brist pa
mangfald bland stora varuméarken som har breda malgrupper. Bristen pa mangfald och en
dominans av vithet leder oss till att ifragasatta ifall mediabranschen fortfarande praglas av

postkoloniala varderingar.
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