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Abstrakt
Syftet med denna uppsatsen är att undersöka hur maskulinitet visualiseras i två av

Suitsupplys reklamkampanjer, Shameless från 2010 och The New Normal från

2021. Genom att utföra en semiotisk analys på en av bilderna från respektive

kampanj skulle frågeställningen “På vilka sätt visualiseras maskulinitet i

Suitsupplys reklambilder från 2010 respektive 2021?” besvaras. Resultatet av

undersökningen visade att flera olika maskuliniteter visualiserades i materialet,

samtliga besatt egenskaper av ett vårdat utseende men varierade exempelvis i

sexuell läggning. Det framgick även olika maktrelationer mellan maskuliniteter,

där den hegemoniska maskuliniteten var heterosexuell i båda bilderna.

Sökord: Genus, maskulinitet, hegemonisk maskulinitet, reklamkampanj,

Suitsupply
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1. Inledning

I dagens moderna samhälle stöter vi på reklam vart vi än vänder oss. Ute i

samhället, i apparna i våra telefoner och, inte minst, på internet. Vi är så vana vid

att konstant komma i kontakt med reklam att vi oftast inte gör någon speciell

notering om vad reklamen vill sälja eller vad den sänder ut för budskap. Kanske är

det därför en del företag har som mål att väcka uppmärksamhet hos människor

med sina reklamer, oavsett om de mottas med glädje eller fasa? Företag som följer

denna marknadsstrategin verkar ha fastnat i det gamla talesättet; “All PR är bra

PR”.

Under min utbildning inom visuell kommunikation har det diskuterats flertalet

gånger om olika reklamkampanjer, i form av bilder eller rörligt material, som på

grund av diverse anledningar antingen har blivit anmälda och/eller fått kritik från

samhället som har mottagit de respektive kampanjerna. Jag har alltid funnit dessa

diskussioner väldigt intressanta och främst har jag fastnat för de reklamer som har

ansetts sexistiska, vanligtvis mot kvinnor. Förutom att bli förbluffad över hur pass

ofta kvinnor blir sexualiserade, har det även fått mig att fundera över på vilka sätt

män blir framställda i sådana sammanhang. I denna uppsatsen vill jag därför titta

närmare på hur maskulinitet visualiseras i reklam då det är ett ämne som inte har

forskats på lika mycket.

När jag började göra research om maskulinitet inför examensarbetet upptäckte jag

att det inte var ett särskilt utbrett forskningsämne. Det mesta jag läste avhandlade

ämnet som en samhällsfråga, vilket det självklart är, men jag anser att det saknas

tillräckligt med underlag för nutida maskulinitetsforskning inom visuell

kommunikation och därför har jag valt att fokusera denna uppsats på just detta.

Jag hoppas att den kan vara en intressant läsning för andra människor inom visuell

kommunikation och att den kan bidra till en ökad efterfrågan av

maskulinitetsstudier inom visuell kommunikation.
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2. Bakgrund

2.1 Suitsupply
Suitsupply är ett nederländskt företag som säljer kläder, främst marknadsfört mot

män. Suitsupply har gång på gång blivit kritiserade för sina reklamkampanjer då

de anses vara onödigt explicita samt sexistiska. Detta har lett till att de har behövt

ta bort vissa reklambilder från sina sociala kanaler. 4 av 14 bilder från deras

kampanj Shameless från 2010 blev fällda år 2011 för sexism av Juryn för Etisk

Praxis inom reklam, vilket är Belgiens motsvarighet till Sveriges

Reklamombudsmannen. Suitsupply överklagade beslutet och hävdade att bilderna

varken var pornografiska eller kvinnofientliga, men organisationen avslog deras

överklagan och den slutgiltliga domen krävde att bilderna i fråga skulle tas bort

från företagets hemsida. (Juryn för Etisk Praxis inom reklam 2011).

En senare kampanj från Suitsupply som lanserades 2021 under namnet The New

normal blev också uppmärksammad på sociala medier och möttes av stark kritik,

återigen på grund av användningen av avklädda och sexuellt objektifierade

kvinnor samt för att reklamen ansågs vara osmaklig, både ur ett genusperspektiv

och med tanke på den då fortfarande pågående pandemin (Resumé 2021). 3 av

bilderna från The New Normal-kampanjen anmäldes till den svenska

Reklamombudsmannen på grund av diskriminering gentemot kvinnor efter att de

hade visats i skyltfönstret i företagets butik i Stockholm. RO fann i sin bedömning

att kvinnorna på bilderna framställdes som sexobjekt och att denna visualisering

av kvinnor saknade koppling till kampanjens syfte, alltså att marknadsföra

herrkläder. Reklambilderna fälldes därför för könsdiskriminering

(Reklamombudsmannen 2021).

Denna uppsats fokuserar på en utav de fällda bilderna från respektive

reklamkampanj. Dock ska det understrykas att undersökningen inte fokuserar på

faktumet att bilderna blev fällda eller ämnar att studera vad som orsakade det,

men jag anser att det är en intressant och viktig aspekt att nämna i bakgrunden till

detta examensarbetet eftersom det trots allt bidrog till att jag kom i kontakt med

bilderna. Urvalet av material kommer att specificeras mer under

material-avsnittet.
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2.2 Maskulinitet och dess hegemoni
Denna studie har sitt fokus kring maskulinitet och mer specifikt hegemonisk

maskulinitet. Raewyn Connell skriver i Maskuliniteter (2008) om maskulinitet och

hegemoni och tillsammans beskrivs det som en maktstruktur där maskuliniteter står i

relation till varandra inom en social hierarki. I toppen av denna hierarki finns den

hegemoniska maskuliniteten, som är idealet för hur en maskulinitet “ska” se ut i ett

specifikt sammanhang. Detta ideal varierar beroende på kultur och situation, och är inte

heller oföränderligt inom dessa ramar. Vad som definieras som en hegemonisk

maskulinitet kan ändras över tid eller på grund av att den aktivt blir utmanad av andra

maskuliniteter eller andra genus. Hegemonisk maskulinitet är starkt kopplat till

patriarkalisk kultur och är en bidragande faktor till att bevara heterosexuella mäns

dominanta position över homosexuella män och kvinnor (Connell 2008:114-115).

3. Problemområde och syfte

3.1 Problemområde
Att diskutera och analysera reklambilder är essentiellt då våra visuella

referensramar i stor utsträckning består av mediernas och reklamens bilder

(Fagerström & Nilson 2008:50). Hur man visualiserar genus och på vilka sätt

genus blir representerade är därmed av stor vikt för visuella kommunikatörer som

skapar sådant material eftersom att dessa representationer kan komma att påverka

människors associationer och värderingar som är kopplade till maskulinitet och

femininitet. Som jag nämnde i inledningen anser jag att det saknas fokus på hur

maskulinitet visualiseras i bilder som kan ses som problematiska ur ett

genusperspektiv, då sådana bilder ofta analyseras utifrån sexualiseringen av

kvinnor, inte hur män framställs. De bilder som denna uppsats kretsar kring är just

sådana bilder, de är bevisat problematiska ur ett genusperspektiv inriktat på

femininitet och kritiken de har mottagit fokuserar på hur kvinnorna har blivit

framställda. Därför är det intressant att titta närmare på maskuliniteten i dessa

bilder, eftersom det vanligtvis inte fokuseras på. På så sätt kan denna

undersökning bidra med något nytt till fältet visuell kommunikation.
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3.2 Syfte
Syftet med uppsatsen är att undersöka hur maskulinitet visualiseras i två av

Suitsupplys reklamkampanjer genom en semiotisk bildanalys, som kommer att

fokusera på posering, klädsel och kropp. Eftersom det är konstaterat att bilderna

kan uppfattas som sexistiska och diskriminerande mot kvinnor vill jag med denna

uppsats undersöka hur männen framställs och på vilka sätt maskulinitet

visualiseras i bilderna.

3.3 Frågeställning
För att uppnå syftet med uppsatsen kommer jag att utgå från följande fråga i

undersökningen; Hur visualiseras maskulinitet i Suitsupplys reklambilder?

3.4 Avgränsning
Suitsupply har lanserat fler kampanjer än de som jag har valt att fokusera på, men

för att avgränsa materialet till en mängd som är lämplig för denna uppsatsens

omfattning har jag valt ut två stycken bilder från olika kampanjer. Jag är

medveten om att det är ett tidsspann på 11 år mellan att bilderna publicerades och

att de samhälleliga förändringarna som har skett mellan åren 2010 och 2021 kan

ha haft en påverkan på hur män och kvinnor representeras i de respektive bilderna.

Trots att det är en intressant aspekt avgränsar jag denna uppsatsen från att

involvera samhällsförändringar gällande synen på maskulinitet i analysen av

materialet. Detta på grund av att jag efter mina efterforskningar gällande bilderna

och på vilka sätt de mottogs av det västerländska samhället ansåg att det inte

fanns nog med information att tillgå. Detta kan bero på att jag inte lade tillräckligt

med tid på mitt sökande, eller så kan det bero på att det finns mer nationell, alltså

nederländsk, information om bilderna än internationell. men för att avgränsa

denna uppsats kommer jag inte att ta hänsyn till sådana aspekter utan endast

fokusera på vad materialet i sig visualiserar.

Undersökningen avgränsas även från att undersöka klass-aspekten i materialet.

Den sociala hierarkin mellan olika maskuliniteter kommer att nämnas, men

studien går inte djupare in på temat klass. Att bilderna kan uppfattas som
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sexistiska är konstaterat, men de är även extremt sexuella. Även om detta bidrog

till att jag ville undersöka bilderna, vilket utvecklas i material-avsnittet, var det

inte just den aspekten jag ville basera studien på. Jag fann det mer intressant och

att det fanns ett större behov att fokusera på hur maskulinitet framställs i sådana

bilder, än att titta närmare på pornografiska och våldsamma tecken. Detta beslut

resoneras det vidare om i uppsatsens diskussionsavsnitt.

4. Relaterad forskning

4.1 Begrepp inom genusforskning
Fagerström och Nilson (2008) skriver att enligt genusforskare är kön en social och

kulturell konstruktion, trots att det ursprungligen har funnits en distinkt skillnad mellan

begreppet kön och genus, dvs. att kön är kopplat till biologi och att genus handlar om

den könsroll som vi socialt blir formade till. Därtill använder genusforskare termer som

femininitet och maskulinitet istället för kvinnligt och manligt, då de senare begreppen

lätt kan uppfattas som att de syftar till egenskaper som är “självklara” hos män och

kvinnor. Genom att istället prata om femininitet och maskulinitet understryks synen på

genus som något konstruerat. (Fagerström & Nilson 2008:7-12). Här förklaras

fördelarna med att använda termerna femininitet och maskulinitet vilket har bidragit till

användningen av dessa termer i denna undersökning, istället för manligt och kvinnligt.

4.2 Marknadsföring riktad mot män
I sin komparativa analys där hemsidor som riktar sig mot män respektive kvinnor

jämfördes kom författaren Schauer fram till att hemsidor som har heterosexuella män

som målgrupp nästan alltid innehåller bilder där män har en dominant roll och kvinnor

är undergivna. Fokuset ligger på männens njutning och kvinnornas kroppar finns

tillgängliga för att utforskas i detta syfte (Ross 2010:76). Denna analys är intressant i

förhållande till min undersökning eftersom den ger information om hur bilder som är

riktade främst till heterosexuella män generellt ser ut. Eftersom materialet i

undersökningen är just sådana bilder är detta relevant att notera.
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5. Teori

I detta avsnitt presenteras teorin som undersökningen stöds på och som senare

kommer att appliceras i resultat och analys. Majoriteten av teorin är fokuserad på

maskulinitet.

5.1 Maskulinitet
En del genusforskare har riktat in sig på maskulinitetsforskning. Precis som andra

genusforskare ser de på genus som något föränderligt som påverkas av samhällets

maktdimensioner. Maskulinitetsforskningen undersöker hur kulturella,

geografiska och historiska variationer kan påverka formandet av maskuliniteter i

olika samhällen. Det är av stor vikt att vara medveten om att det finns en mängd

olika sorters maskuliniteter och att maskulinitet därmed är något som inte upplevs

på samma sätt av alla män (Fagerström & Nilson 2008:18). Denna teori är högst

relevant för denna studie då det informerar om hur dagens genusforskare ser på

maskulinitet. Detta ger även förståelse för hur män som exempelvis har liknande

yttre attribut ändå kan representera olika slags maskuliniteter.

Raewyn Connell skriver i sin bok Maskuliniteter (2008) om att begreppen man

och kvinna inte har konstanta innebörder, det är en process som ständigt utvecklas

och förändras. Exempelvis föds man inte som maskulin, utan man lär sig och

utvecklar maskulinitet. På grund av detta kan maskulinitet, och femininitet för den

delen, inte ses som något självklart eller biologiskt. Å andra sidan menar Connell

att vi samtidigt inte är passiva i konstruktionen av vårt genus. Det är inte enbart

sociala normer som tvingar på oss maskulina eller feminina egenskaper, utan

människan intar frivilligt en plats i genusordningen genom sitt sätt att vara i sitt

dagliga liv. Med det sagt behöver det inte betyda att endast personer som

identifierar sig som män är maskulina och de som identifierar sig som kvinnor är

feminina. Författaren nämner maskulina kvinnor, feminina män samt

homosexuella kvinnor och män som exempel på detta (Connell 2008:15).

Connell (2008) skriver, likt Fagerström och Nilson (2008), att det finns multipla

maskuliniteter och att även om detta nya synsätt är positivt kan det potentiellt leda
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till förenklingar, alltså att det är lätt att tro att det endast finns en slags svart

maskulinitet eller en typ av arbetarklassmaskulinitet exempelvis. Att kunna

urskilja mer än ett slag av maskulinitet är dessutom endast ett första steg, det är

även viktigt att utforska relationerna mellan olika maskuliniteter. Den

hegemoniska maskuliniteten syftar till den konfiguration av genuspraktik som för

tillfället innehåller det accepterade svaret gällande patriarkatets legitimitet, vilket

säkerställer mäns dominans och kvinnornas underordnande. Den hegemoniska

maskuliniteten innehar alltså en högre maktposition än andra former av

maskulinitet. Vilken typ av maskulinitet som är hegemonisk varierar beroende på

situation och ser alltså inte likadan ut överallt alltid (Connell 2008:114-115).

Connells teori om maskuliniteter används i undersökningen för att understryka att

det finns många olika slags maskuliniteter och att två maskuliniteter kan ha

många gemensamma kännetecken men ändå vara olika. Två vita män delar

exempelvis hudfärg, men kan i övrigt representera helt skilda typer av

maskuliniteter. Här är även definitionen av hegemonisk maskulinitet viktig för

undersökningen.

5.2 Modern maskulinitet
Sociologen Thomas Johansson skriver i sin bok Det första könet? (2000) om hur

den moderna mannen strävar efter att synas i offentligheten och att makt, pengar

och yrkesstatus är viktiga kapital för att en man ska anses som framgångsrik. Det

finns en besatthet av att forma och visa upp en normativt perfekt kropp. Om denna

kropp sedan kläs i exempelvis en dyr kostym kan mannens identitet

självförverkligas och man visar tydligt att man hör hemma överst i den

samhälleliga hierarkin (Johansson 2000:99-102).

En annan beskrivning på en mer modern maskulinitet är tesen om metrosexuella

män. Begreppet myntades av den brittiska journalisten Mark Simpson (1994) där

han beskriver hur, främst unga, män i dagens samhälle har utvecklat narcissistiska

tendenser, alltså personlighetsdrag som tyder på en grandios självbild och

självupptagenhet (Psykologiguiden 2009), och att denna förändring tyder på att

samhället har gått vidare från den ursprungliga idén om hur maskulinitet kunde se

ut. Simpson (1994) menade att den metrosexuella mannen motsäger premissen om

7



traditionell heterosexualitet, alltså att män är de som tittar och kvinnor är de som

blir tittade på. Det viktigaste för den metrosexuella mannen är inte hans sexuella

orientering, det viktigaste för honom är hans person och hans egna yttre. Denna

typ av maskulinitet står i stor kontrast till idealet som rådde fram till mitten av

1900-talet, då män ofta såg gamla, trötta och ovårdade ut i media

(Etherington-Wright & Doughty 2011:176). Teori kring modern maskulinitet är

starkt kopplad till undersökningens material samtidigt som den understryker att

maskulinitet är föränderligt. Här lyft även tecken som identifierar metrosexualitet

hos män som kommer att appliceras i undersökningens resultat och analys.

5.3 Det performativa könet
Genusteoretikern Judith Butler (2007) skriver att genus inte är en efterlikning av

kön, istället ligger de på samma diskursiva nivå. Butler myntade begreppet det

performativa könet med vilket hon pekar på att när vi människor föds blir vi

identifierade antingen som pojke eller flicka och att vi utifrån denna etikett lär oss

att agera vårt kön. Detta innebär att kön och genus är något man gör, inte något

man är, vilket i sin tur medför att en maskulin genuskonstruktion går att koppla till

ett feminint kön och tvärtom (Butler 2007:11-12). Butlers teori om det

performativa könet är viktig för undersökningen då den bidrar till en fördjupad

analys där maskulinitet och femininitet inte nödvändigtvis är kopplat till ett

specifikt kön.

5.4  Stereotyper
Grant Pooke och Diana Newall skriver i Art History: the basics (2008) om

egenskaper och attribut som historiskt sett har kopplats till genus i västvärldens

patriarkala samhälle. Dessa kännetecken förekommer i form av exempelvis

könsorgan och bröst, men också klädsel, känslomässiga karaktärsdrag och

praktiska färdigheter. Vidare menar författarna att vi applicerar värderingar på

sådana egenskaper och därmed separerar vi olika genus och ställer dem mot

varandra. Detta leder till att det maskulina blir motsatsen till vad som anses vara

feminint, och tvärtom. Representationer av genusskillnader benämns alltså här

som ett binärt system. En kod som traditionellt sett har kopplats till maskulinitet

är exempelvis makt, medan femininitet kännetecknar maktlöshet, vilket påvisar de
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stereotypa könsroller som finns i ett patriarkalt samhälle (Pooke & Newall

2008:141-144). Genom denna teori kan premissen om att maskulinitet och

femininitet har setts som varandras motsatser appliceras på resultatet för att

undersöka om det fortfarande kan finnas tecken på detta i mer nutida material och

vad det kan leda till gällande hur maskulinitet visualiseras.

Inom representationsforskning är stereotypisering ett viktigt begrepp. Stuart Hall

(1997) skriver att det är ett vanligt fenomen inom media att stereotyper av olika

grupper porträtteras och att skillnaderna mellan dessa grupper uppmärksammas.

På så sätt etableras uppfattningen om att det finns ett “vi” och ett “dem”. Hall

menar vidare att stereotypisering ämnar att upprätthålla en social hierarki och gör

detta genom exkludering, vilket kan användas för att skapa eller bevara en

hegemoni. Det är vanligt förekommande att stereotypisering främst riktas mot

grupper som befinner sig längre ner i den sociala ordningen (Hall 1997:258-259).

Halls teori om stereotypisering bidrar till en bredare förståelse om hegemoni och

tillsammans med Connells (2008) teori ges studien information om hur en

hegemonisk maskulinitet kan skapas.

5.5 Representation och koder
Hall (1997) definierar representation genom att vi människor använder språk för

att skapa mening samt skildra och symbolisera. Varje människa tolkar världen på

ett unikt sätt, men trots detta kan vi kommunicera med och förstå varandra

eftersom vi delar konceptuella kartor, då vi tillhör samma kultur. Detta gör att

även om vi förstår saker och ting på ett individuellt sätt, har vi ofta samma

uppfattning kring olika saker. Förutom samma konceptuella kartor krävs det också

ett gemensamt språk, för att vi på så sätt ska kunna dela meningar och koncept,

och i det syftet används ikoniska tecken. Via dessa tecken kan vi förstå och tolka

bilder (Hall 1997:15-18). För att kunna genomföra den semiotiska bildanalysen i

uppsatsen behövs alltså koder för att undersöka representationen av maskulinitet.

5.5.1 Koder för semiotisk analys
Koderna som används i analysen har tagits fram genom det Anja Hirdman (2008)

skriver om sexuellt bildspråk och att det blir allt vanligare att använda detta inom
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reklam. Tecken som kan tyda på ett sexuellt, eller till och med pornografiskt,

bildspråk är exempelvis blickar, gester och poser. Vidare nämns även den

kostymklädda kroppen, som ofta skildras som en symbol för manlig auktoritet

(Hirdman 2008: 36, 43). Utifrån dessa exempel kommer undersökningen att

fokusera på koderna posering, klädsel och kropp för att studera hur maskulinitet

framställs i Suitsupplys bilder. För att göra undersökningen så strukturerad som

möjligt har frågor formulerats utifrån koderna, dessa frågor specificeras i

metod-avsnittet.

6. Material och metod

6.1 Urval av material
Specifikt de två bilderna jag kommer att fokusera på är två av de mest

uppmärksammade bilderna bland Suitsupplys reklamkampanjer. Jag kom i

kontakt med bilderna via Twitter då en diskussion kring uppseendeväckande

reklamer dök upp i mitt flöde, där för mig okända människor uttryckte sina åsikter

kring visuellt reklammaterial. I tråden fanns exempel Suitsupplys bilder som

fångade mitt intresse och som ledde till att jag sökte efter mer information om

dem. Den första bilden tillhör kampanjen Shameless från 2010 och är en av de

bilderna som blev anmälda och fällda för sexism. Bild nummer 2 är en bild från

kampanjen The New Normal från 2021, även denna bild blev anmäld och fälld för

könsdiskriminering mot kvinnor. Anledningen till att jag har valt just dessa två

bilder som mitt material för denna uppsats grundar sig i uppmärksamheten som de

fick av människor som mottog dem.  Bilderna har tolkats och diskuterats utifrån

hur kvinnorna i bilderna framställs och hur de blir representerade. Detta inte är

särskilt ovanligt när det handlar om reklambilder med sexuellt innehåll och/eller

misogyna porträtteringar (Hirdman 2008:13). Mer sällan blir representationen av

män ifrågasatt och maskulinitet analyserad i sådana bilder och därför har just

dessa bilder valts som material för denna undersökning.
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6.2 Material
Bild 1

Bild 1 är en av reklambilderna från kampanjen “Shameless” (Suitsupply 2010).

Denna bild valdes ut som material för denna undersökning eftersom den stod ut

från mängden. Alla bilder som ingick i kampanjen var mer eller mindre sexistiska

men det som fångade mitt intresse med just denna bild var att den inkluderade två

män istället för bara en. Detta anser jag bidrar till en mer intressant analys kring

hur maskulinitet visualiseras och hur den hegemoniska maskuliniteten ser ut i

bilden.

Bild 2
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Bild 2 är en av reklambilderna från kampanjen “New normal”(Suitsupply 2021).

Av samtliga bilder i kampanjen valdes denna bild ut på grund av att det är den

enda bilden som uppenbart visar olika sexuella läggningar hos män vilket jag fann

intressant ur ett maskulinitetsperspektiv.

6.3 Metod
Metoden för undersökningen är en kvalitativ semiotisk visuell analys, alltså

kommer denotation undersökas först och därefter flyttas fokus till konnotation.

Det är viktigt att påpeka att det finns både för- och nackdelar med en kvalitativ

analysmetod. Martyn Denscombe (2009) skriver att fördelarna med en kvalitativ

analys är att materialet är detaljerat och har en förankring i verkligheten samt att

det kan inneha tvetydigheter. Nackdelarna är att materialet kan vara mindre

representativt vilket innebär att det är svårare att generalisera. Dessutom kan

tolkningen påverkas av personen som utför undersökningen, beroende på hens

bakgrund och åsikter (Denscombe 2009:398-399). Medveten om detta, har jag

genom arbetets gång försökt att hålla mig objektiv i den mån det går, för att sedan

i diskussionen låta personliga tankar och åsikter komma fram.

Gillian Rose (2016) skriver om semiotisk analys som en metod som används för

att se hur en bild kan relatera till större system av mening. Den viktigaste delen av

en bild är tecknet, som på en denotativ nivå beskriver vad något är eller hur det
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ser ut. På den konnotativa nivån har tecknet en betydelse och bär på en djupare

mening. Konnotativa tecken, som även kallas för koder, används för att referera

genom då dessa ger semiologin tillgång till större ideologier i samhället. Den

främsta fördelen med semiotisk analys som metod är att den erbjuder ett brett

ordförråd för att förstå hur mening skapas. En potentiell nackdel är att metoden

har utrymme för reflexivitet, vilket kan leda till att forskaren i fråga tror sig ha

bevisat en bilds sanna mening, när det i själva verket är en tolkning (Rose

2016:126-128, 145). I denna undersökning kommer två av Suitsupplys

reklambilder analyseras genom koderna posering, klädsel och kropp. För att

strukturera analysen har koderna omvandlats till följande frågor som appliceras på

respektive bild;

● Är det en eller flera personer som avbildas?

● Vilken posering intar personerna och vilka vinklar syns de från?

● Hur är personerna klädda och vilka fysiska attribut visar dem?

Därefter övergår analysen till den konnotativa delen och går djupare in på vilka

betydelser denotationerna kan ha. Här appliceras följande frågor:

● Vilka representationer av maskulinitet kan urskiljas i bilderna utifrån de

tecken som denoteras?

● Hur ser den hegemoniska maskuliniteten ut i respektive bild?
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7. Analys och resultat

7.1 Bild 1, Suitsupply - Shameless, 2010

7.1.1 Denotationer bild 1
Bildens denotationer är två män och en kvinna. Den ena mannen står på knä och

lutar sig över kvinnan som ligger ner under honom. Mannen har sin vänstra hand

placerad på kvinnans högra ben strax under knät och medan den andra handen

skyms av kvinnans huvud, ser det ut som att den antingen är placerad på hennes

vänstra axel eller vid hennes hals. Hans haka är något lyft och hans blick är riktad

mot kameran. Kvinnan som ligger ner har sina ben särade i luften, hennes knän är

böjda och placerade vid mannens höfter. Hennes vänstra hand sträcker sig mot

mannens skrev samtidigt som hennes högra hand är placerad vid hennes egna

underliv. Huvudet är upphöjt av en kudde och hennes ansikte och blick är riktade

upp mot taket. Den andra mannen sitter bakåtlutad i en fåtölj och huvudet är

placerat bakåt på ryggstödet så att hans ansikte är riktat mot taket. Det är svårt att

avgöra om han blundar eller tittar upp i taket.

Den första mannen är klädd i en ljust beige kostym med knäppt kavaj, en blå- och

vitrutig skjorta och matchande bröstnäsduk. Han har även en mörk slips och

mörka kostymskor på sig. Kvinnans klädsel är något svårare att se tydligt på

grund av hennes positionering. Det ser ut som att hon bär en mörkgrå ärmlös

klänning i ett glansigt material med kort v-ringning. Klänningen är uppdragen
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kring höfterna och hennes högra bröst är blottat. På hennes underarmar har hon

någon form av svarta externa ärmar som löper från handleden och slutar en bit

nedanför armbågen. Hon har även svarta sandaletter på sig, då vinkeln på hennes

högra fot får mig att anta att skon har en klack. Mannen i fåtöljen är klädd i en

mörkblå kritstrecksrandig kostym, ljus skjorta och en diagonalt randig slips.

Bilden är fotograferad från en något högre punkt i relation till personerna som är

placerade på låga möbler och de syns därför snett ovanifrån. Mannen i den ljusa

kostymen ses snett framifrån och det är han som syns tydligast i bilden. Den andra

mannen ses i trekvartsprofil, bilden kapas ungefär vid hans midja och han är något

närmare kameran än de andra två. Kvinnan är närmare golvet än männen vilket

gör att hon ser ut att vara längst bort från kameran. På grund av att hon ligger ner

med huvudet mot kameran syns hon i princip upp och ner.

7.1.2 Konnotationer bild 1
Mannen i den ljusa kostymen konnoterar överlägsenhet, hans blick mot kameran

kan tolkas som ett tecken på självsäkerhet och hans posering gör att han tar upp en

stor del av utrymmet i bilden. Då han även är positionerad halvt över kvinnan och

det kan tolkas som att han håller fast henne med sin högra hand bidrar också detta

till konnotationen att det är han som bestämmer i situationen. Eftersom

denotationerna av mannen och kvinnans positioner kan ge konnotationer av att det

är en sexuell situation de befinner sig i, utstrålar han inte bara social dominans

utan även sexuell dominans. Mannens propra klädsel med en välsydd kostym kan

ses som ett tecken på lyx och pengar, vilket i sin tur ger ytterligare konnotationer

till makt och hög samhällsstatus (Johansson 2000:99-102).

Den andra mannen ger precis som den första ifrån sig konnotationer via sin

kostym om att vara rik och tillhöra en av de högre samhällsklasserna (Johansson

2000:99-102). Däremot visar hans position i bilden på passivitet, han sitter till

synes stilla och verkar inte göra någonting. Han sitter dessutom vänd bort från de

andra två personerna vilket innebär att han framställs som icke-deltagande i deras

sexuella situation. Detta leder till spekulationer kring vilken betydelse denna

mannen har. Om man tolkar hans placering utifrån att han exempelvis får oralsex

15



utfört på sig av en annan människa, då hamnar han i en position av sexuell

dominans och därmed representerar han en liknande maskulinitet som den första

mannen. Om man å andra sidan anser att han ger konnotationer om att sova, vila

eller helt enkelt inte delta i någon slags aktivitet, kan det istället tolkas som att han

representerar en annan typ av maskulinitet, där han fortfarande innehar social

makt men inte är lika dominant i situationen som bilden visualiserar och han

besitter därmed mindre makt än den första mannen. Detta innebär att mannen i

fåtöljen hamnar längre ner på den hegemoniska skalan (Connell 2008:114-115).

Mannen i den ljusa kostymen representerar alltså en relativt stereotypisk

maskulinitet medan den andra mannen med sin passivitet representerar en mer

stereotypiskt feminin version av maskulinitet (Pooke & Newall 2008). Båda

männen visar även tecken på en typ av metrosexuell maskulinitet genom

narcissistiska tendenser med sina välansade ansiktsbehåringar och propra klädsel

(Etherington-Wright & Doughty, 2011:176). Den första mannen visar dock

ytterligare tecken på narcissistiska drag genom att ha blicken riktad mot kameran

då detta kan framstå som att det är viktigare för honom att se sig själv bli

beskådad av andra än att ge uppmärksamhet till personen han engagerar sig med.

Eftersom detta motsäger en traditionell heterosexualitet (ibid.) samtidigt som

maskuliniteten i fråga faktiskt visar tecken på heterosexualitet, blir slutsatsen att

bilden kan tolkas som att visualisera en mer modern version av maskulinitet än

vad som tidigare har varit normativt i media enligt Etherington-Wright & Doughty

(2011). .  Denna maskuliniteten visualiserar även den hegemoniska maskuliniteten

i bilden eftersom den innehar en högre maktposition (Connell 2008) än den andra

maskuliniteten som syns i bilden.
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7.2 Bild 2, Suitsupply - The New Normal, 2021

7.2.1 Denotation av bild 2
Bilden denoterar flera personer, både män och kvinnor. Av vissa personer syns

endast delar av kroppen, exempelvis ett ben eller en överkropp. Alla personer

ligger ner och de är placerade väldigt tätt inpå varandra. I mitten av bilden ligger

en man i kostym och t-shirt med bakåtkammat hår, han har ögonen stängda och

munnen öppen. Fingrarna på hans högra hand är sammanflätade med en kvinnas

fingrar, vars mage mannen vilar sitt huvud på. Ovanpå mannen i kostym ligger en

annan kvinna, han har sin vänstra hand placerad på hennes rumpa. Hon är iklädd

en beige body med tunna axelband, hon blundar och har öppen mun. Hennes

tunga är utsträckt och fyller mannens mun. Hennes vänstra hand håller en bit av

mannens kavaj i ett fast grepp. Till höger sida i bild om paret ligger två män med

nakna överkroppar ovanpå varandra. Mannen som ligger underst omfamnar den

andra och han som ligger överst har sin ena hand placerad längst ner på den

andres mage. Det ser ut som att de kysser varandra men deras munnar döljs av

den undre mannens ena hand och båda blundar. Till vänster i bild ligger två

kvinnor, även de ovanpå varandra. De är klädda i liknande tajta bodys som

kvinnan i mitten av bilden och deras ansikten är nära varandras. Den ena kvinnan

har sin vänstra hand kring nacken på kvinnan som ligger på henne och den övre

kvinnan har en hand i den andras hår och en på hennes bröst.

Samtliga personer i bilden syns snett ovanifrån. Paret i mitten syns tydligast, de är

ganska nära kameran och är centrerade i bilden. Trots att man ser dem något

ovanifrån är det även deras ansikten som mest synliga av samtliga personer,
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eftersom de är placerade diagonalt i bilden. De två männen till höger om paret i

mitten syns från samma vinkel, men de är inte lika nära kameran. Dessutom döljs

stora delar av bådas ansikten på grund av den ena mannens hand. Kvinnorna till

vänster i bild ligger med deras huvuden närmast kameran och blir därför på ett

sätt sedda upp och ner.

7.2.2 Konnotationer av bild 2
Mannen i kostym kan tolkas som bildens huvudperson med tanke på att han dels

är placerad i centrum av bilden och dels är den enda som är fullt påklädd. Detta

gör att han sticker ut från mängden bland alla människor runt omkring honom och

det kan även tolkas som tecken på maktinnehav. Man kan också tolka hans

placering under kvinnan som att det är hon som är dominant i situationen, vilket

enligt Pookes och Newalls (2008) teori om genus skulle innebära att mannen

därmed är motsatsen, det vill säga undergiven. På så sätt kan det alltså finnas

tecken på att genus representeras på ett binärt sätt. Å andra sidan kan det faktum

att de båda blundar tolkas som ett tecken på en djupare intimitet dem emellan och

att de på så sätt blir mer jämställda eftersom de båda vill samma sak och är lika

mycket aktiva i situationen.

I bilden går det att hitta representation för en maskulinitet som präglas av

heterosexualitet och ett omsorgsfullt vårdat yttre. Det porträtteras även en version

av homosexuell maskulinitet som i detta fallet framställs i liknande ljus som

kvinnorna i bilden då de är klädda på samma vis, vilket kan tolkas som att

homosexualitet hos män likställs med femininitet. Detta går i riktlinje med det

som Connell (2008) skriver om att egenskaper som anses vara antingen maskulina

eller feminina inte nödvändigtvis behöver tillhöra specifikt män eller kvinnor. På

en maktnivå kan den homosexuella maskuliniteten som visualiseras i bilden

framstå som lägre i rang än både en heterosexuell maskulinitet och

homosexualitet hos kvinnor. De två kvinnorna som är intima med varandra är

närmare kameran än de två männen och även om de inte kysser varandra så tar de

på varandra på ett sensuellt sätt och det är tydligt en sexuell situation. Männen

däremot är placerade mer i bakgrunden och deras (antagna) kyss är dold för

kameran. Detta innebär, enligt det Hall (1997) och Connell (2008) skriver om
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hegemoni och hegemonisk maskulinitet, att den maskulinitet som kan tolkas

utifrån de två männen inte besitter den hegemoniska positionen.

Den hegemoniska maskuliniteten (Connell 2008) som bilden visualiserar blir

representerad genom mannen i kostym och innehar egenskaper såsom

heterosexualitet och attraktivitet. Genom att vara den enda personen som är

ordentligt påklädd särskiljs han från resten av gruppen och det skapas en “jag”-

och “de andra”-dynamik, där hans propra klädsel blir ett tecken på makt då det är

vanligt att tolka avkläddhet som ett tecken på sårbarhet. På så sätt bevaras den

hegemoniska strukturen (Hall, 1997) där den heterosexuella mannen är högst i

rang. Något annat som tyder på att mannen i kostym personifierar den

hegemoniska maskuliniteten är det faktum att han är den enda mannen i bilden

som tydligt visar tecken på heterosexualitet. Enligt Connell (2008) säkrar det

hegemoniska systemet patriarkatets legitimitet och eftersom det är mer

maktgivande att vara heterosexuell än att ha någon annan sexuell läggning i ett

patriarkaliskt samhälle innebär det att den maskuliniteten som mannen i kostym

konnoterar har mer social makt än de andra maskuliniteterna som bilden

visualiserar.

Det är också intressant att fokusera på tesen om att egenskaper och attribut,

oavsett om de anses vara maskulina eller feminina, inte tillhör ett specifikt

biologiskt kön (Connell, 2008). Utifrån den teorin hade det kunnat vara kvinnan i

centrum av bilden som personifierade den hegemoniska maskuliniteten. Som

nämnt tidigare kan hon tolkas att vara lika dominant som, om inte mer än, mannen

hon hånglar med samt att hon visar tecken på heterosexualitet, till skillnad från

personerna runt omkring henne. Dessutom går det även att tolka hennes klädsel

som mer normativt i situationen än mannens kostym eftersom majoriteten av

personerna i bilden har på sig liknande plagg som henne, vilket gör mannens

påklädda kropp till minoritet och därmed mer socialt sårbar. Denna tolkningen

brister dock på grund av att den hegemoniska maskuliniteten ämnar att

upprätthålla en patriarkalisk struktur, vilket innebär att det är män som ska vara i

maktpositioner medan kvinnor vara underordnade (ibid.).
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8. Sammanfattning och slutdiskussion

Suitsupplys reklambilder visualiserar alltså flera olika typer av maskuliniteter. I

den första bilden från 2010 finns det tecken på en heterosexuell, attraktiv och

dominant maskulinitet, vilket historiskt sett skulle kunna beskrivas som en

normativ maskulinitet. Dock har den även tecken på metrosexualitet, vilket

motsäger en traditionell heterosexualitet och därför kan man se denna

maskuliniteten som mer modern. Därtill är det även denna typ av maskulinitet

som kan tolkas som den hegemoniska maskuliniteten i bilden, då det representeras

andra typer som befinner sig i en lägre maktposition i relation till den dominanta

maskuliniteten. Här ser vi istället egenskaper såsom passivitet och andra

kännetecken som, beroende på vilka mottagaren konnoterar, kan forma

maskuliniteten på olika sätt. Det beror helt enkelt på hur man tolkar mannen i

fåtöljen. Det är viktigt att komma ihåg att tolkningsprocessen trots allt är något

subjektivt som påverkas av vår kultur och våra personliga erfarenheter och åsikter.

I den andra bilden från 2021 finns en liknande maskulinitet representerad i den

aspekten att den också identifieras av heterosexualitet och ett vårdat yttre.

Däremot konnoterar den inte en känsla av sexuell dominans, utan istället en mer

jämlik eller till och med undergiven inställning i den sexuella situationen som

framställs. Utöver detta finns en homosexuell maskulinitet representerad, som

visualiseras av två män som är intima med varandra. Även här finns tecken på en

viss utseendefixering genom välansad ansiktsbehåring och vältränade, smala

kroppar. Det är tydligt att denna maskuliniteten inte får ta lika stor plats som den

heterosexuella och den blir till och med delvis dold i bilden. Tolkningen blir till

följd att den heterosexuella maskuliniteten innehar mer social makt i relation till

den homosexuella, och blir därmed för tillfället hegemonisk. Sammanfattningsvis

är det tydligt att Suitsupply med dessa reklamkampanjerna riktar sig till

heterosexuella män som antingen kan identifiera sig med eller idolisera den

hegemoniska maskuliniteten i respektive bild, som visade sig dela många

kännetecken med varandra trots att bilderna är ganska olika.

Det är föga förvånande att resultatet ser ut som det gör, att heterosexualitet får

synas mer än homosexualitet i media är fortfarande inget ovanligt. Trots det har
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jag svårt att bortse från besvikelsen som landade hos mig efter att ha utfört

analysen av reklambilderna. Jag hade hoppats på en större skillnad i hur

maskuliniteter visualiseras med tanke på de 11 år som skiljer kampanjerna. Att en

maskulinitet som präglas av heterosexualitet och till synes oberoende av andra

kännetecken framställs som viktigare än en homosexuell maskulinitet är i mitt

tycke ett förlegat sätt att se på maskulinitet, speciellt i västvärlden. Jag är

smärtsamt medveten om att bilden från The New Normal-kampanjen inte ens hade

fått visas i andra delar av världen, men eftersom Suitsupply är ett västerländskt

företag anser jag att det finns ett större utrymme och en större frihet för ännu fler

typer av maskuliniteter att få synas i.

Jag anser att bilderna tydligt följer strukturen för en heterosexuell norm, det är

heterosexualiteten som står i centrum och även om det finns representation av

andra sexualiteter i bild 2 så får dessa endast en biroll i situationen.

Maskuliniteterna som visualiseras i bilderna, och främst den hegemoniska

maskuliniteten i respektive bild, är därför i mitt tyckte inte särskilt nyanserade.

Dessutom är samtliga män till synes vita och smala. En ytterligare anledning till

att maskuliniteterna visualiseras på ett förlegat sätt är på grund av att de till viss

del blir representerade genom ett binärt genussystem. Pooke och Newalls (2008)

teori och kritik gällande detta sätt att se på och representera genus kunde

appliceras på konnotationer i båda bilderna, vilket innebär att det än idag

förekommer att maskuliniteter och femininiteter skildras som varandra motsatser.

Som nämnt tidigare i uppsatsen innebär en semiotisk analys att min bakgrund och

mina åsikter kan påverka analysens resultat (Denscombe 2009:398-399), och

eftersom jag är uppväxt i ett patriarkaliskt samhälle där det råder en heterosexuell

norm kan det inte uteslutas att detta har influerat denna studie.

Efter att ha genomfört denna undersökning har jag insett hur normaliserat det har

blivit med reklambilder med sexuellt innehåll. Under arbetets gång har andra

personer som har sett materialet reagerat på det explicita innehållet. Detta har fått

mig att börja fundera över varför jag inte reagerade lika starkt. Jag blev självklart

upprörd över att bilderna var sexistiska och diskriminerande, jag förstod inte

varför det var nödvändigt att använda sig av mer eller mindre avklädda kvinnor i

syftet att sälja herrkläder. Samtidigt som jag reagerade starkt på att bilderna var
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sexistiska, höjde jag inte på ögonbrynen för att bilderna var sexuella, vilket bidrog

till att mitt fokus för undersökningen blev maskulinitet och hegemoni. Det fanns

ingen anledning att skriva om på vilket sätt bilderna var sexistiska, det var för

uppenbart, och eftersom jag inte riktigt tog in hur pass sexuella bilderna är såg jag

inte då någon anledning till att utforska det ämnet mer. När jag nu i efterhand

reflekterar över materialet ser jag på bilderna med något andra ögon. Dels ser jag

såklart resultatet av min analys, de olika maskuliniteterna och hur de framställs,

men jag ser också en form av pornografi och i bild 1 ser jag inte bara sexuell

dominans utan även sexuellt våld. Jag kan inte med säkerhet säga om detta sena

uppvaknande beror på att normaliseringen av sex i reklam har gjort mig okänslig

för sådant material eller om jag undermedvetet från början valde att bortse från

dessa aspekter då det är ytterst känsliga ämnen. Oavsett, nu efter att arbetet är

avslutat är jag mer öppen för och hade funnit det intressant med en djupgående

analys kring materialets innehåll av pornografi och sexuellt våld.

Som nämnts i både inledning och problemformulering anser jag att det finns ett

behov av mer forskning kring representation av maskulinitet. I en möjlig vidare

undersökning för att skapa mer förståelse kring hur maskuliniteter, och

femininiteter för den delen, bildas och för att se hur vi på bättre sätt kan

representera genus visuellt hade det varit till nytta att titta på vad samhälleliga

förändringar kan ha för påverkan på exempelvis ett företags reklamkampanjer

genom att titta på hur de har förändrats över en viss tidsperiod utifrån ett

genusperspektiv. På så sätt kan vi få en bredare förståelse för vilka aspekter som

påverkar vårt samhälles syn på genus och förhoppningsvis även en mindre

strukturerad hierarki mellan olika maskuliniteter.
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Problemområde

En stor bov i klimatkrisen är överkonsumtion. Vi måste alla 
konsumera mer hållbart för klimatets skull. Många företag har 
idag börjat fokusera på detta viktiga ämne genom att inkludera 
ett hållbart tänk i sina verksamhetsprocesser och detta vill jag 
uppmuntra genom min mediaproduktion. Därför vill jag belysa 
IKEAs Cirkulärbutik, där möbler som är begagnade, har 
skönhetsfel eller har varit skyltexemplar säljs till nya hem för 
rabatterat pris istället för att bli avfall. 

Jag hoppas att min mediaproduktion kan bli en viktig inspiration 
för andra människor inom VK då jag ämnar att göra en 
reklamfilm som ser professionell ut på egen hand.



Syfte, avsändare och målgrupp

Syfte och mål: Med denna film vill jag uppmärksamma människor 
om IKEAs Cirkulärbutiks arbete med att sälja och återsälja 
produkter som annars hade blivit avfall samt att inspirera till mer 
hållbar konsumtion. Filmen är designad för att fungera på sociala 
medier. 

Avsändare: IKEA (fiktivt uppdrag)

Målgrupp: Den främsta målgruppen är IKEAs befintliga kunder 
som kan sälja tillbaka sina begagnade IKEA-möbler till företaget 
men filmen är även tänkt för människor som är engagerade i 
klimatfrågan eller de som vill börja förändra sättet som de 
konsumerar på.



Relaterade mediaproduktioner

IKEA Hållbarhetsrapport 2021 https://www.youtube.com/watch?v=etULbl_39F8

IKEA producerar en stor mängd reklam- och informationsfilmer. Filmerna varierar i 
längd och fokusområde, de kan handla om att marknadsföra företaget i stort, 
informera om hur en av deras produkter fungerar eller fungera som inspirationskälla 
för inredningsintresserade. 

18 januari 2022 släppte IKEA en förkortad version av deras Hållbarhetsrapport på sin 
Youtubekanal. Då den relaterar starkt till mitt problemområde och dessutom är 
producerad av min (fiktiva) avsändare har jag definitivt haft denna film i åtanke 
genom min egen produktionsprocess. Även om detta är mer av en informationsfilm är 
arbetandet med ljudet väldigt likt deras reklamfilmer, den röda tråden är att de 
använder sig av ljud från det vi visuellt ser tillsammans med musik eller ambience.  

https://www.youtube.com/watch?v=etULbl_39F8


Relaterade mediaproduktioner

Mio Soffor https://www.youtube.com/watch?v=6W8l7mfFQWc

Denna reklamfilm för soffor från Mio var också en stor inspiration för min 
mediaproduktion. Här får vi en inblick i olika hem där soffan är i centrum 
av utsnittet. Det är olika soffor i varje hem, då Mio vill visa upp att de 
har flera alternativ beroende på kundens tycke och smak, till skillnad 
från i min film där jag använder mig av samma bord då syftet är att visa 
att ett och samma bord kan ha flera olika hem under sin livstid. 

https://www.youtube.com/watch?v=6W8l7mfFQWc


Relaterade mediaproduktioner

IKEA - God Lyssnare https://www.youtube.com/watch?v=Ft315LdkLo4

En av reklamfilmerna som släpptes 2017 under konceptet “Där livet händer” 
har influerat min mediaproduktion när det gäller ljud och grafik. Inom dessa 
områden känns reklamfilmen väldigt klassisk för IKEA, ljudbilden består av 
ljud från inspelningen (det som vi ser utspelar sig) som varierar mellan svag 
och nästan ingen volym tillsammans med musik som nivåmässigt ligger 
över de andra ljuden.

I den sista scenen används grafik i form av text ovanpå filmat material. 
Grafiken inkluderar titeln på kampanjen, företagets logga samt en mening 
som hänvisar tittaren till att läsa mer om konceptet på IKEAs hemsida. 
Detta har jag valt att utgå ifrån som min films sista bild.

https://www.youtube.com/watch?v=Ft315LdkLo4


Metod och material

Jag visste tidigt att jag ville använda mig av film i min 
mediaproduktion eftersom det dels är min specifika inriktning inom 
VK och dels för att det är den metoden som jag känner mig mest 
bekväm med samtidigt som den får mig att utvecklas. Dessutom 
använder sig IKEA ofta av rörligt material i sin marknadsföring.

Min vision för mitt projekt har redan från början varit en film där en 
viss IKEA-möbel stod i centrum (inte nödvändigtvis centrum av 
bilden, men möbeln ska inneha huvudrollen) och att den skulle visas i 
olika hem för att visa på det cirkulära arbetet som IKEA numera 
bidrar till genom att återsälja begagnade möbler. Den möbel som jag 
först hade i åtanke var en grön fåtölj i sammet (IKEA Strandmon) 
men när jag läste mer om Cirkulärbutiken blev jag informerad om att 
IKEA inte köper tillbaka möbler med stoppning. Då hela filmidén 
kretsar kring en möbel som köps och sedan säljs som second hand till 
nya hem var därför fåtöljen inte längre ett alternativ.



Material

Nästa möbel som jag övervägde att använda mig av i filmen var 
en pinnstol (IKEA, ej i sortiment) eftersom den dels hade varit 
betydligt lättare att flytta på och transportera och dels uppfyllde 
kraven på möbler som IKEA köper tillbaka. Dessutom hade jag 
kunnat överföra idéer om olika scener (som i detta stadiet var 
väldigt generella) som jag funderat på för fåtöljen till stolen då 
det i princip är samma kategori av möbel. Efter vidare research 
upptäckte jag ett IKEA den 17e november 2021 hade publicerat 
en film för att marknadsföra deras Black friday-deal, som 
innebar att de köpte tillbaka begagnade möbler (som sedan blev 
ett stående koncept i den nya Cirkulärbutiken). På grund av 
detta kände jag att det fanns en risk att min film skulle bli för lik 
deras om jag också använde mig av en stol att ha i fokus och 
därför valde jag att fundera vidare över andra alternativ.

https://www.youtube.com/watch?v=nGGI45UMNp8

https://www.youtube.com/watch?v=nGGI45UMNp8


Material

Vid det här stadiet i processen hade jag avverkat två alternativ 
för filmens möbel samt klara instruktioner för vilka typer av 
möbler som IKEA köper tillbaka begagnade 
(https://www.ikea.com/se/sv/customer-service/services/buy-back-resell/) 
och därmed tydliga riktlinjer för vad jag kunde använda mig av i 
min produktion. 

Utifrån detta undersökte jag om jag hade tillgång till andra 
IKEA-möbler som hade kunnat fungera i min film, vilket ledde 
mig till mitt slutgiltliga val av möbel; ett säng-/avlastningsbord 
(IKEA Hemnes). Detta bord är en möbel som man hade kunnat 
sälja tillbaka till IKEA och eftersom det fungerar både som 
sängbord och avlastningsbord så blev möjligheterna för vilka 
scenarier det kunde figurera i många. Dessutom är det nätt i 
storleken och på så sätt inte problematiskt att transportera till 
inspelningsplatser.

https://www.ikea.com/se/sv/customer-service/services/buy-back-resell/


Storyline

Storyline för MP
Scen 1: Tät bild på bordet som står i en hall. Ljust och fräscht. En ung man kommer hem, ropar till 
sin sambo “Hallå!” lägger ifrån sig nycklarna han har i handen, tar av sig jackan, hänger den på 
kroken och går därefter förbi bordet in i huset.

Scen 2: Tät bild på bordet (samma position) som står i ett sovrum. En liten del av sängen syns. 
Mörkare inredning än i scen 1, men fortfarande modernt. Täcket rör sig så att man förstår att någon 
är på sängen. Fnitter och pussljud hörs. Ett par trosor kastas från sängen (ur bild) på bordet.

Scen 3: Tät bild på bordet (samma position) i ett vardagsrum. En äldre man sitter i en fåtölj bredvid 
bordet och fikar. Han dricker kaffe ur en mugg, vi ser en bulle där ett par tuggor saknas. Något mer 
ska finnas på bordet som rekvisita. Fade to blur + grafik med titel och logga.

Eftersom skissande inte faller sig naturligt hos mig så brukar min kreativa process istället bestå 
av en storyline som jag skriver utifrån vad jag visualiserar för mitt inre och därefter testfotar jag 
min storyline. På så sätt kan jag direkt avgöra vad jag tycker fungerar i praktiken och vad jag vill 
förändra.



Location

Eftersom min idé gick ut på att filmen skulle visa samma bord i olika hem var det viktigt att 
bordet stod i exakt samma position i bild i samtliga scener. Därför kom jag och min handledare 
fram till att den bästa lösningen var att tejpa fast bordet och kameran på sina bestämda platser 
och därefter ändra omgivningen, istället för att flytta bordet till 3 olika hem. Detta innebar att 
jag behövde ett stort rum där det fanns möjlighet att få en ledig vägg utan något framför. I 
mitt eget hem fanns inte detta tillgängligt pga tunga möbler i vägen eller fönster som går från 
golv till tak, men jag visste att mina föräldrar hade ett rum i deras hus där man enkelt kan få 
en vägg fri. 

Då bordet ska befinna sig i olika hem räcker det inte med att jag 
byter ut rekvisitan, väggen måste också ändras. Min tanke var 
att redigera väggens färg i efterhand i Premiere Pro och då testa 
mig fram till 3 olika färger som jag tyckte passade respektive 
scen. För att underlätta den processen valde jag att filma framför 
en grå vägg samt att inte involvera färgen grå i andra objekt i 
filmen, så som rekvisita och kläder. 



Testfoto

Nästa steg var att testfota min storyline för att 
bestämma vinkel och utsnitt samt för att se om min 
storyline fungerade i praktiken. Här testade jag även 
förslag på rekvisita till scenerna. Min initiala tanke var att 
filma i vidvinkel men eftersom jag ville ha ett relativt tätt 
utsnitt och bordet är högre än vad det är brett så insåg 
jag snabbt att ett stående format är det mest passande.

Detta är en testfoto av scen 2. När jag granskade bilden i 
efterhand kände jag att jag ville få med mer av bordet i 
bild och att rekvisitan inte riktigt matchade den unga 
kvinnan vars sovrum detta skulle vara. Dessutom fick jag 
feedback från min handledare om att det inte var 
tillräckligt tydligt att det var en säng som stod bredvid 
bordet. Dessa punkter tog jag med mig inför planeringen 
av filmningen.



Testfoto

Testfoto av scen 3. Här provade jag att ha med mer av 
bordet och mindre av väggen, vilket jag tyckte om, men 
jag kände fortfarande att jag behövde gå lite tätare 
alternativt panna kameran åt vänster för att få mer 
känning på personen som skulle sitta i fåtöljen. 

Jag tyckte att muggen och fatet funkade bra med 
vetskapen om att väggen skulle ha en annan färg i 
slutresultatet men jag bestämde mig för att jag inte 
gillade vasen, det blev för mycket vitt. Jag visste att jag 
ville ha något mer på bordet för att få liv i scenen samt 
för att det skulle se ut som ett realistiskt hem, och valet 
föll till slut på ett ljus på en bricka med glaskupol. 



Testfoto

Testfoto av scen 1. Nu började jag bli nöjd med vinkel 
och utsnitt. Detta var den enda scenen där jag gillade 
rekvisitan från början. Självklart testade jag att hänga 
upp olika jackor och olika placeringar på nyckelskålen 
och glasvasen, men generellt gillade jag kompositionen 
av och färgerna på objekten. Det kändes som en 
modern, minimalistiskt inredd hall, vilket matchade 
personen som bodde där enligt min storyline.

Här hade jag även hängt upp ett lakan för det stora 
fönstret i rummet där jag skulle filma för att få mjukare 
skuggor, i mina två tidigare testfoton var de väldigt 
markanta och drog fokus. 



Förberedelser

Efter testfotograferingen återstod ett par förberedelser inför filmningen. Jag 
behövde skriva ner exakt vilken rekvisita jag behövde till respektive scen, 
bestämma datum och tid samt boka personer som kunde vara med i scen 1 och 3 
(i scen 2 syns ingen person i bild). Till scen 3 behövde jag en lite äldre person och 
eftersom location var hemma hos mina föräldrar föll det sig naturligt att fråga om 
någon av dem kunde tänka sig att sitta och fika med regi, vilket min pappa ställde 
upp på. Till scen 1 behövde jag en ganska lång person (på grund av 
kamerainställningarna) som kunde passa in i ett modernt hem. Jag hörde mig för i 
min umgängeskrets och rollen gick till slut till min bror då han både ville vara med 
och var helt ledig det satta datumet. 

Filmningen bokades till lördagen den 12 mars kl. 11.00.



Förberedelser

När jag valde ut rekvisita gick jag efter 2 kriterier, dels skulle det passa in i det 
hemmet som gestaltades i varje scen och dels skulle det antingen vara eller se ut 
att kunna vara från IKEA. 

Lista över rekvisita
Scen 1: Glasvas med syrenkvistar, skål till nycklar, nyckelknippa x2, jackor

Scen 2: Strykbräda, täcke, påslakan, kudde, bok, sängbordslampa, läppbalsam, 
två stycken trosor i olika färger

Scen 3: Kopp med kaffe, assiett, bulle, ljushållare med glaskupa, ljus, fåtölj



Filmning

Filmningen kändes bra och gick som planerat. Jag 
filmade scenerna i kronologisk ordning, vilket är ganska 
ovanligt men i detta fallet var det logistiskt möjligt 
eftersom jag hade tillgång till allting som respektive scen 
behövde under hela filmningsdagen. 

Precis som planerat tejpade jag fast bordet i golvet för 
att säkerställa att det inte skulle råka flyttas och gjorde 
sedan likadant med stativet till kameran. 

Screenshot från första filmningen av scen 3



Problem med redigeringen

När filmdagen var färdig överförde jag mitt material till min 
dator, kollade igenom alla klipp, valde ut det bästa klippet för 
respektive scen och importerade därefter det slutgiltliga 
materialet till Premiere Pro. Det första jag gjorde var att lägga 
klippen i tidslinjen direkt efter varandra för att se om bordet 
var i samma position genom hela sekvensen, vilket det var. Jag 
ställde även in en frame size där jag gillade utsnittet, eftersom 
jag medvetet hade filmat lite vidare än vad jag ville ha i 
slutresultatet för att ha marginaler att arbeta med. 

Därefter testade jag att byta färg på väggen, eftersom jag 
anade att det skulle ta ganska mycket tid, med hjälp av 
verktyget HSL Secondary. Med pipetterna väljer man färgen 
som ska ändras, sin key, och man kan även precisera sin key 
med enskilda inställningar för hue, saturation och luminance.



Problem med redigeringen

Jag testade helt enkelt mig fram då jag inte hade använt mig 
av detta verktyget tidigare. Tyvärr stötte jag på problem 
ganska direkt. I scen 2 och 3 som inte innehåller så mycket 
rörelser fungerade effekten helt okej, men i scen 1 var det inte 
lika enkelt. Eftersom den unga mannen tar av sig jackan samt 
rör sig över hela bilden uppstod en hel del skuggor som 
skapade problem för min inställda key. På bilden har jag testat 
att göra väggen blå, och man kan se att det finns “hål” i min 
valda key. Jag testade självklart att lägga till dessa små fläckar 
i min key så att de också skulle bli blå, men då blev min key för 
stor och gjorde även t.ex partier av mannens jacka blå. 

Av min handledare fick jag rådet att inte fastna i denna 
processen för länge om det inte fungerade som jag hade tänkt, 
utan istället filma om mina scener med utbytbara bakgrunder. 



Väggar och kulörer
Det bar av till Bauhaus för att köpa MDF-skivor som kunde fungera som bakgrund i 
min film. Jag behövde 3 olika “väggar” och köpte därför 2 stycken skivor varav den 
ena skulle målas på båda sidorna. När det kom till att välja färg hade jag två 
riktlinjer; min storyline och inspirationsbilder på IKEAs hemsida.

I scen 1 ville jag ha en ljus kulör till den moderna och fräscha hallen. Många bilder på 
IKEAs hemsida visade väggar i olika beiga nyanser och mitt val föll till slut på 
“Marmorsand”.

I scen 2 ville jag ha en lite mörkare kulör som skulle passa i en ung kvinnas sovrum. 
Grönt är väldigt populärt, speciellt i sovrum, och jag valde passande nog kulören 
“Sova”.

I scen 3 ville jag ha en ganska intensiv men samtidigt lite murrig kulör. Något som 
funkar i ett medelålders pars hem och som hade kunnat synas på IKEAs hemsida. 
Kulören skulle också stå i kontrast till de andra två för att understryka att detta är i 
ett helt annat hem och efter en lång övervägning valde jag “Höstblad”.



Filmning 2.0
Jag grundmålade båda skivorna med den beiga färgen och målade sedan 
ett lager av respektive kulör på varsin sida av skivorna. Samma dag 
bokade jag datum och tid för att filma en andra omgång tillsammans med 
min pappa och bror, vilket blev den 26e mars kl. 11.00. Upplägget var 
planerat precis som när jag filmade första gången, jag hade listan över 
samtlig rekvisita och placering av bord och kamera skulle vara detsamma. 
Det som hade förändrats från första filmningen var mina nya externa 
väggar. 

Bilden visar hur det såg ut behind the scenes när den första väggen var på 
plats samt med rekvisita från både scen 1 och scen 2. Som jag tidigare 
nämnt så fick varje förändring jag gjorde som skulle passa en specifik 
scen konsekvenser för mina övriga scener, eftersom jag inte kunde flytta 
på kameran eller bordet mellan scenerna. Därför ville jag “smälta 
samman” scenerna genom att ta in rekvisita från mer än en scen åt 
gången när jag riggade upp kameran så att jag visste exakt hur mycket 
som syntes av vad i varje scen.



Redigering
Trots mina ansträngningar för att kamerainställningar och bordets position i 
bild skulle vara identiska i varje scen, fick jag ändå lägga en del tid på att 
justera frame size och skalan på klippen tills jag blev nöjd. Efter att ha visat 
upp en rough cut för min handledare tyckte även hon (samt närvarande 
kurskamrater) att bordet såg ut att vara på samma plats genom hela filmen. 

Därefter gjorde jag några färgkorrigeringar i respektive klipp, främst ökade 
jag mättnad, intensitet och kontrast samt ljusade upp skuggor. 

På scen 3 applicerade jag “Gaussian Blur” med keyframes i slutet av klippet. 
Titeln fadear sedan in ovanpå den suddiga bakgrunden och till sist fadear 
även loggan och texten “Läs mer om vår nya Cirkulärbutik på ikea.se” in 
under titeln.  



Typsnitt och layout

Sommaren 2009 bytte IKEA ut sitt huvudsakliga typsnitt då de gick 
från att använda Futura och Century Schoolbook till Verdana. 
Eftersom Verdana är ett vanligt webbanpassat typsnitt behövde jag 
inte leta efter eller ladda ner det, utan det fanns tillgängligt direkt i 
Premiere Pro. 

IKEA använder sig av både svart och vit textfärg i sin 
marknadsföring, därför testade jag båda i min grafik. Mitt val blev vit 
textfärg, trots att de första två orden i meningen längst ner smälter 
in lite i bakgrunden anser jag att texten fortfarande är läsbar och 
mycket snyggare i vitt än svart ihop med de övriga färgerna i bilden.  



Typsnitt och layout

Gällande layouten har jag inspirerats mycket av en tidigare 
reklamfilm från IKEA, som jag hänvisade till under relaterade 
mediaproduktioner, “God lyssnare”. Då min film är i stående format 
tar texten upp mer av ytan horisontellt sett, men mallen för grafiken 
är densamma; titel överst, logga centrerad i bilden och text om mer 
information underst, allt med jämna mellanrum. Jag testade att göra 
den sista meningen större men eftersom den då gick över till två 
rader valde jag att ha en mindre storlek på texten för att bättre 
förhålla mig till den mallen jag följde från den tidigare reklamfilmen. 



Ljud
Ljuden i min film har jag antingen spelat in eller laddat ner utan copyright. Eftersom all 
ljudläggning skedde efter inspelningen av scenerna var det viktigt att jag noga kontrollerade 
vilka ljud som man ser i bild men också vilka icke-diegetiska ljud som skulle höras för att 
hjälpa till att bygga upp känslan av olika miljöer. När jag hade klippt klart filmmaterialet 
skrev jag därför ner en lista över vilka ljud som skulle höras i varje scen.

Samtliga ljud som skulle spelas in
Scen 1: nycklar, prassel från jacka, killröst som ropar “Hallå”, tjejröst som svarar “Hej! Hur 
gick det idag?”, killröst som svarar “Jo men det gick bra!”

Scen 2: prassel från lakanet, fnitter, kyssar

Scen 3: ljud till när mannen sätter ner muggen på bordet, ljud från tv/radio i bakgrunden

Bakgrundsmusik under hela filmen, lugn men inte deppig



Resultat och offentliggörande
Resultat: 
https://drive.google.com/drive/u/0/folders/1EehyGVrDDtP6TK
q4hBVbZVW_HmR6oxdR

Min mediaproduktion är skapad för att fungera som bäst på 
IKEAs Instagram, vilket är en av anledningarna till att den är i 
stående format. Dessutom är den endast 1 minut och 17 
sekunder lång vilket passar bra i ett flöde där man gärna 
scrollar vidare utan något längre stopp. Det är även vanligt 
att ett konto på Instagram är kopplat till ett Facebookkonto 
och att inlägg som man publicerar på Instagram även syns i 
Facebookflödet. Detta hade dock inte påverkat filmens 
format.

Bilden visar en mockup på hur det hade kunnat se ut om IKEA 
hade publicerat filmen på Instagram.

https://drive.google.com/drive/u/0/folders/1EehyGVrDDtP6TKq4hBVbZVW_HmR6oxdR
https://drive.google.com/drive/u/0/folders/1EehyGVrDDtP6TKq4hBVbZVW_HmR6oxdR


Reflektion
Över lag är jag nöjd med mitt slutresultat, min film blev som jag hade tänkt mig. Självklart finns 
det möjlighet till förbättring, exempelvis hade jag gärna använt mig av någon slags dolly för att 
kunna göra en långsam åkning genom hela filmen, men jag insåg snabbt att även en kreativ 
lösning såsom att bygga en alternativ version av en dolly hade inte gett det resultatet jag hade 
önskat, och därför bestämde jag mig redan från början att kameran skulle vara stilla i en och 
samma position i alla scener. Jag kände också att jag inte var säker på om jag besatt den 
kunskap i efterredigering som hade krävts om kameran hade varit rörlig. 

Vidare när det gällde utrustning stötte jag på fler problem. Även om min mobilkamera kan 
ställas in att filma i 4K och ge skarpa bilder så ville jag åtminstone försöka att använda en riktig 
filmkamera, även om jag inte är så van vid att hantera sådana. Jag kontaktade MAUs 
teknikutlåning för att låna en filmkamera samt stativ, men väl på plats hade de inte en sådan 
kamera som jag önskade. Istället fick jag en annan (och i mitt tycke sämre) kamera, som jag 
ändå gav en chans. Jag testfilmade några klipp med den men gav upp efter ett tag eftersom jag 
tyckte att materialet hade dålig kvalitet. Jag ansåg att resultatet skulle bli likvärdigt, om inte 
bättre, med kameran i min telefon och beslutade mig därför för att använda den istället.



Reflektion
Här hade jag kunnat agera annorlunda, jag hade kunnat låna en annan slags kamera från 
teknikutlåningen eller lagt mer tid på att förstå den filmkamera som jag hade lånat. Anledningen 
till att jag inte gjorde detta var på grund av att jag kände tidsbrist. Jag kände att jag helt enkelt 
inte hade tiden att krångla med utrustningen och därför valde jag ett “säkrare” alternativ som 
jag hade mer vana av att hantera. 

Ett annat problem som uppstod med min film var relationen till representationsfrågan. Jag är 
medveten om att de personerna som syns i bild är vita, och i en perfekt värld hade gärna en av 
dem haft en annan hudfärg. Anledningen till att det inte blev så berodde på att ingen av 
personerna som jag frågade som inte är vita antingen kunde inte eller ville inte vara med i 
filmen. När jag reflekterar över processen inser jag att jag hade kunnat lägga mer tid på att 
försöka hitta icke-vita personer som hade velat vara med, men återigen kände jag mig i stunden 
för stressad för det. Jag ville dock inte vara helt av banan när det gällde representation och 
därför valde jag att slänga två stycken trosor på bordet och ha med två olika kvinnoröster som 
fnissar i scen 2, för att förtydliga att det sovrummet tillhör ett lesbiskt par. Om denna lösningen 
är felaktig, eller om det ens är en lösning på problemet, kan diskuteras men jag är i det stora 
hela nöjd.



Reflektion
Avslutningsvis anser jag att min mediaproduktion fungerar till vad den är avsedd för. Som 
mottagare blir man informerad om att IKEA har en ny Cirkulärbutik och att man som privatperson 
kan bidra till en mer hållbar konsumtion genom att sälja sina gamla möbler till nya hem via 
Cirkulärbutiken. Det är tydligt att det är IKEA som är avsändaren och jag hoppas att många olika 
människor kan identifiera sig med personerna och hemmen som filmen visar. Om jag jämför mitt 
resultat med annat rörligt material som IKEA har publicerat på sina sociala medier tycker jag att 
där finns en röd tråd mellan dem i arbetet med ljud, färger och grafik. 

Jag hoppas att min film kan inspirera människor till att konsumera mer hållbart. I ett realistiskt 
perspektiv, om detta hade varit ett skarpt projekt, hade IKEA såklart också hoppats på att filmen 
hade genererat fler kunder, vilket ur ett miljöetiskt perspektiv kan vara positivt om de nyttjar 
Cirkulärbutikens system men även negativt om det bidrar till merkonsumtion av nya varor. På 
längre sikt finns det möjlighet att andra företag tar efter IKEA och upprättar en egen motsvarighet 
till Cirkulärbutiken, vilket hade bidragit till cirkulär konsumtion i ännu större utsträckning. Man 
måste inte konsumera mindre, men man borde definitivt konsumera smartare.



TACK 

Ett stort tack till: Pia Jönsson, Martin Hennel, Ola Hagenborn, Henric 
Hagenborn, Jan Paulsson och mina två anonyma vänner som ställde upp på att 

kyssas på ljudinspelning. 
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