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Metod: Multimodal kritisk diskursanalys

Material: En reklamfilm pa 45 sekunder fran Christian Dior himtad fran Youtube

Resultat: Resultaten fran studien visar att Diors reklamfilm framstéller den kvinnliga och
manliga konsrollen pé ett stereotypiskt vis. Vidare visade resultaten fran analysen
visade att reklamfilmen inneholl underliggande diskurser som indikerar en
stereotypisk framstéllning av kvinnan som underordnad och passiv och mannen som
sjdlvsiker, aktiv och maktfull. Studien belyser hur denna framstéillning av mannen och
kvinnan bidrar till att upprétthélla de genusnormer som finns enligt Hirdmans
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Executive summary

The purpose of this study is to examine how perfume advertising portrays men and women from a
gender perspective. This qualitative study uses multimodal critical discourse analysis as a method and
theory to analyze how the semiotic resources interact to create meaning. Furthermore, Eriksson and
Machins (2019) analysis tools are used together with Goffman's (1979) analysis tools to include
gender. More specifically, this study examines how the male and female gender roles are represented
in a commercial from Dior's campaign "DIOR HOMME". Furthermore, it is studied whether the
commercial maintains or opposes the gender norms that exist for men and women based on Hirdman's
gender contract.

The questions were designed to achieve the purpose of the study. Question number one asked how the
male and female gender roles are represented in the commercial to see how gender roles are portrayed
in the interaction between text, speech and image. The second question asked in what ways the
commercial maintains or opposes the gender norms that exist for men and women to see if it
corresponds to Hirdman's (1988) theory of the gender contract based on the discourses identified.

The results from the study show that Dior's commercial represents the female and male gender role in
a stereotypical way. The results from the analysis showed that the commercial contained underlying
discourses that indicate a stereotypical portrayal of the woman as subordinate and passive and the man
as confident, active and powerful. The study illustrates how this portrayal of men and women
contributes to maintaining the gender norms that exist according to Hirdman's gender contract.
Through the use of multimodal critical discourse analysis and other theoretical frameworks, we have
been able to identify a problem that otherwise risks being overlooked.



Innehallsforteckning

L 53 (S0 4V <P PRR U 1
1.1 Syfte och frAgesStAlININGAT. ......c.eoiuieiiiie ettt ettt ettt et ete e eaees 2

2. BaKEIUNG ...ttt ettt ettt e e e e b e e et e e e b e e e bt e e bb e e bae e taeetbaeanbaeenbeeenreas 3
2.1 Genus betydelse 1 SAMNEALICT .........ccueiviiiiiiicie e e sre e b e sebeeeneeas 3
2.2 ReklamombUASIMANNEN .........co.eiiiiiiieieieeeee ettt ettt et e bt et etesaeeseeneenneeaeas 3
3. TidiAre TOTSKIING .....veiviiiieieciieit ettt et ettt e et eete et e e b e ess e esseesseesseessassseanseasseenseessesssennss 4
3.1 GENUS 1 TEKIAIM ettt st sttt sttt b e e bt et be e 4
3.2 ParfymMIEKIAM ..oeeeeiiieie ettt ettt et ettt ettt e ateeabeeanes 5
4. Teoretiska UtZANESPUNKLET ........cccuiiiiiieiie ettt ettt et e et e eteeeteeeebeesebeessbeeesseessseeessaeesseensseenns 7
4.1 Multimodal kritisk diSKUISanalys ..........cccceecuiiiiiieiiieiecceeeee e 7
4.2 Hirdmans teori om genuSKONTIAKLEL ........c.eccvieriieriieriieiieiieseesieesieesteereereesree e esreesreeseeessaesseesseenns 7
4.3 GoffmMans analySVEIKLYZ......c.cccviriieriieiieiieieie ettt ettt ettt e e e e sseesbeeseessaessaessaeseenns 8
5. Metod 0Ch MALETIAL.......eeiiiiieiieiieteteeeeee ettt te e bt e b e b e seesteessaeseeseenseenseenseenns 10
5.1Val @V IMEIOA ...iiiiiieiie et ettt ettt e et e et e e e beeebeeetae e tae e rbeeeebeeeaaeenns 10
5.2 Urval 0Ch Material........ooouiiiiiiiee ettt et ettt ettt 10
5.3 ANALYtISKA VEIKEYZ ....viiiiiieiie ettt e e s re e e e et a e etbeensbaeesbeeenreeens 11
5.3.1 Denotation 0Ch KONNOTAION ......c.eeriiriieieiiiiciieieie ettt st 11
5.3.2 Maching analySVErKtyZ......cccccueiiiiiieiieiieciesie ettt st ssaestaeseeessaeseaesnnesnnas 11
5.3.3 Goffmans analySVETKLYZ........cocuiriiiiiiieiieeiesiere ettt ettt e s sseesseessae e 12

5.4 TIlIVAZAGANZSSALE ..c..eeeeeeeiieeie ettt ettt ettt et ettt eateeateeatesateeatesmteeneesntesatesasesasesnsesntesssesnnesnsenns 12
5.4.1 ANALYSSCREMA ........viiiiiiiiii ettt e et e e te e e tbeesabeesaseesaseeenbeeensaeennas 12

5.5 MELOAKITEIK ...ttt sttt e bt e bt e sbe e s beesbeesbeesbeenbeenees 13
5.6 Validitet 0Ch T@HADIIILEL .........ecuireiieieiiieeeee ettt st 13

6. ANALYS OCK TESUILAL .....eeuvieiiieiecie ettt ettt ettt et e et e et e esbessbeessessseassesssesssesssesssesssenssenssenns 15
6.1 Del 1. Framstillning av mannen och KVINNan............ccocuevieriienienienieneesee e 15
6.1.1 Synopsis av “DIOR HOMME - The New Fragrance” ............ccccccevveiriieiieniieniienienie e 15
6.1.2 Sekvens 1 (0.00-0.02).....ccueeieeeiieieieie ettt ettt sttt et te et et seeseeneentasseseeeneenseeseeneenes 15
DIENOTALIV NIV ..ottt ettt ettt ettt et e et e et e e st et e bt e st et esteeseens e seeseentenseseeneensenseeneenean 16
KONNOTALIV TIIVA ...ttt ettt ettt a et este s et ent e esseeseeneenseeneenean 16

6.1.3 Sekvens 2 (0.03-0.08).....ccueeieerietieeie et sttt sttt enee 16
DENOTALIV TIIVA ..ottt et sttt b e sb et b e e bt et e st s bt eat e besbe s bt entenbeeueas 16
KONNOTALIV NIVA ....eiiiiiiieiiie ettt ettt e et e et e e s abe e st e e eabeeesbae e sseessseessseasaseeensesenseeenens 17

6.1.4 SEKVENS 3 (0.13-0.17)eeiieeieiee ettt ettt ettt ettt st st et eese st et enseeneeneenes 18
DIENOTALIV NIV ..ottt ettt ettt ettt ettt et et e et e e st e ee bt e st et e steeseenseseeseentenseseeneensenseeneenean 18
KONNOTALIV TIIVA ...ttt ettt ettt a et e te et e st e e st eseeneenseeneenean 18

6.1.5 Sekvens 4 (0.18-0.19) ...t 19

DENOTAIV THIVA ..eevvieiiiiieeiieeeee ettt e ettt e e e e e seteeeeeeessesaaeeeeesseaeneateeeessassnsaesseessessnnrssseessesanns 19



KONNOTALIV THIVA oottt a et e e e e eseeeseeeeeaeeeeeaeeeeeeeeeeesesens 19

6.1.6 Sekvens 5 (0.20- 0.23) ...ttt sttt re et et aeeneenes 20
DIENOLALIV MIVA ....eiiiieiieciecieeie ettt et et e e b e esbe et e esbeesbeesseesseesseasseassessseasseesseesseesseasseessenssens 20
KONNOLALIV NIVA ...eiiiiiiieiieiecie ettt et e e et e e b e ess e esbeesseassessseesseasseesseesseassennseensennses 20

6.1.7 SeKvens 6 (0.29-0.33)..c..coiieiieieteee et sttt bt 21
DENOTALIV MIVA ..eeiuiiiiiiiiciie ettt et e et e et et e e s abeeeabeeeabeeebaeesseesaseassseaaaseeenseeenseeeens 21
KONNOTALIV NIVA ....eiiiiiieiiieciie ettt et e tee et e et e e sebeessbeeesbeeessaeesseessseessseassseeanseeensseenenes 22

6.1.8 SeKVens 7 (0.37-0.50) ... ettt sttt et neeneenes 22
DIENOLALIV NIVA ....eiiiiiiieciiciecie e ete et e et et e e b e et e et e eebeesbeesseesbeesseesseassesssaasseesseasseasseasseessenssens 22
KONNOLALIV NIVA ...e.viiieieeiieiecie ettt e et e st e et e et e esbeesteesseassessseasseesseesseasseassennseesseenses 22
AQAITIONS ...ttt ettt e st e et e eatesate s e beenseenseenseenbeeabeeabeenteenteenseenteenreenns 23

6.2 Dl 2. TEMALISEIING .....ueeeueieiieeiieieeieeie et et et ete et e e eatesteeateeatesmteeneesntesatesasesnsesnsesnsesnsesnsesnsenns 23

6.2.1 Mannen som beskyddande ...........ccceeiiuiiiiiiiiiiiieeeec e e e 23

6.2.2 Kvinnan som Underordnad ...........ccceeevuieiiieeiiieniieciee st sree et eee e sre e e e eteeeene e 24

6.2.3 Sjalvsakerhet 0Ch MakL........c.cccviiiiiiiiiiiciicieciccte et eeb e sr e s eeeb e b e ssbessnessne e 24

6.2.4 AKEIV OCH PASSIV c.eveviieiieiiiieiieieetestestestestesetesssessbessaesssesssesssesssesssesssesssesssesssesssesssenssenssenns 24

6.2.5 Frihet 0Ch SYMDIOS ....ocuviiiiiiiiiiiiecie sttt ettt st esteesteesseesaeesseesseesseenne 24

6.2.6 Mannen som seXuellt drivande............ccoociieiiiiiiiiiiiceeccee e e e 25

T STULSALS ..vvieeieeeiiieetieeteeetee et e ettt e et eesteesteeeteeeabaeessaeesseesbeeassaeasseeesseeessaeessaeensbaeasseeasseaassaeasseeenseeane 26
7.1 Hur gestaltas den kvinnliga och manliga kénsrollen i reklamfilmen? .............coccoooininiiniinnnn, 26
7.2 Pa vilka satt uppréatthaller eller motsatter reklamfilmen de genusnormer som finns for mén och
KVINNOT? ...ttt ettt ettt et e e et e e b e et e esbeesbeesbeesseesseasseasseasseesseassaassaasseassaesseasseenseesseesseessesssens 26

8. DIISKUSSION ....tieutieiiieiiesieeiteieesiee st e steesteesseesteesteessaessaeseesssesseesseesssesssesssesssesssesssesssesssesssesssesssesssenssenss 28
8.1 Forslag pa vidare fOrSKNING.........cccveiiieiieiieiieie ettt ettt e e st sre e 28

RETETEIISET ..ttt et et e e et e e e e e e e e e e eseeeeeeeaeeeeaeseeeeeeeeeenenens 29



1.Inledning

Idag mots vi dagligen av reklam i olika former dér fokuset ar att fainga konsumenters uppmaérksamhet i
syfte att frimja konsumtion. Reklam som kommuniceras endast genom bild behdver dvertyga
malgruppen genom att framkalla en kénsla eller skapa ett socialt behov (Classen, Howes & Synnott,
1994:3). Nagot som pavisar hur viktigt det ar att reklam skapar en kénsla ar ett citat fran Altstiel,
Grow & Jennings (2019:13) som lyder “People do not buy things. They buy satisfaction of their wants
and needs”. Nar det kommer till parfymreklam menar Classen et al. (1994:3) att foretag ofta skapar
denna kénslan genom att marknadsfora en “ideal” doft som skiljer sig om malgruppen ar mén eller
kvinnor. Detta for att dofter &r svéra att beskriva vilket gor det viktigt att skapa en kénsla hos
mottagaren (Classen et al.,1994:3). Utifran detta gar det att konstatera hur viktigt det blir for
marknadsforare att skapa en kénsla i reklamen som kan leda till tillfredsstéllelse om konsumenten
koper parfymen.

Genom historien har forskning visat pé tydliga skillnader i hur representationen av kvinnor och mén
skiljer sig i reklam. Redan &r 1979 publicerade Erving Goffman sin bok Gender Advertisements som
presenterade de stora skillnaderna i framstéllningen mellan kvinnor och mén dér det genomgéende
temat var kvinnlig underordning (Goffman, 1979). De senaste dren har lagstiftning och regler inforts
om genusrepresentation i reklam. Trots det visar nutida forskning liknande resultat, bland annat i en
studie av Jha, Raj, och Gangwar (2017) som pévisar att skildringen av kon i reklam 4n idag
representerar kvinnor i underordning for méns kontroll.

Niér det kommer till framstillningen av mén och kvinnor inom parfymindustrin &r det vanligt att
kvinnan portrétteras som négot slags sensuellt och dekorativt objekt som &r underordnad mannen
(Classen et al., 1994). Detta har negativ paverkan for kvinnor dir detta forstirker de konsbundna
normerna och ddrmed de maktstrukturer som fortrycker kvinnor (Hirdman, 1988). Mayne (2000)
menar att denna aterkommande anvéndning av konsstereotypisk framstéllning i reklam riskerar att
leda till att vi slutar reflektera ver problematiken med det. Detta innebér att medierna har stort
inflytande och makt dér de bade kan bekrifta och utmana de forestillningar som finns i samhallet.
Dessa stereotypiska bilder betyder inte att det dr en spegling av verkligheten utan att de &r baserade pa
normer som béade paverkar och paverkas av oss (Jacobson & Norrby, 2004).

Trots mycket existerande forskning om genus i reklam samt inom parfymreklam finns det fortfarande
luckor som behover studeras vidare for att f& mer fordjupad kunskap om normer och stereotyper i
reklam. D& parfymreklam ofta marknadsfor parfymen utifran den “ideala” doften som skiljer sig for
maén respektive kvinnor &r det intressant att se om genusnormer genomsyrar reklamen. Nar det
kommer till parfymreklam har vi i litteratursdkning funnit att studier endast undersokt trycka
reklambilder, dér den senaste studien med fokus pé genus &r publicerad av ar 2014 (Lunyal, 2014).
Eduardo de Gregorio-Godeo (2009) har utfort en forstudie som ska kunna ligga till grund for vidare
forskning inom dmnet dér forfattaren belyser virdet av att anvinda multimodal metod vid studie om
konsroller i parfymreklam. Forfattaren menar att detta kan visa pa hur samspelet mellan text, tal och
bild skapar en mening. Gregorio-Godeo (2009) lyfter att framtida forskning bor fokusera pa att
undersdka kvinnor och méns delaktighet och relation till varandra genom att utga fran analysbegrepp
som &r anpassade for film. Detta for att kunna se hur konsroller konstrueras i reklamen. Det saknas
ddrmed studier som genom en multimodal kritisk diskursanalys undersoker framstéllningen av kvinnor
och mén ur ett genusperspektiv i parfymreklam vilket séledes har lett till utférandet av denna studie.
Den multimodala kritiska diskursanalysen hjilper oss att analysera audiovisuell kommunikation dir
béade text, ljud och bild forekommer for att se hur dessa tillsammans skapar mening, vilket vidare
mojliggdr att identifiera dolda budskap i parfymreklam. For att kunna analysera reklamfilmen med ett
genusperspektiv kommer Hirdmans (1988) teori om genuskontraktet kunna synliggéra maktrelationer
dér Goffman (1979) och Machin (2007) bidrar med specifika analysverktyg som gér i linje med teorin.



1.1 Syfte och fragestallningar

Sambhillet genomsyras av normer och forestdllningar om vad som &r kvinnligt respektive manligt dar
reklamen diskursivt skapar och upprétthaller dessa sociala normer om genus. Syftet med denna studie
ar att utifran ett genusperspektiv studera hur parfymreklam framstéller médn och kvinnor. Detta leder
oss till foljande fragestéllningar:

1. Hur gestaltas den manliga och kvinnliga konsrollen i reklamfilmen?

Fragestéllningen syftar till att undersdka hur kdnsroller framstélls i samspelet mellan text, tal
och bild utifran Eriksson & Machins (2019) modell for MCDA med hjélp av Goffman (1979)
och Machins (2007) analysverktyg.

2. Pa vilka sitt uppritthaller eller motsétter reklamfilmen de genusnormer som finns for
méin och kvinnor?

Fragestéllningen syftar till att se om framstéllningen av méin och kvinnor gar i linje med
Hirdmans (1988) teori om genuskontraktet utifran de diskurser som identifierats.



2. Bakgrund

I detta avsnitt presenteras den bakgrundsinformation som ar relevant for studien. Forst beskrivs genus
betydelse i samhéllet och vilka férhallningssétt det finns kring genus i reklam. Sedan f6ljer en
redogorelse hur detta tagit sig i uttryck i Sverige.

2.1 Genus betydelse i samhallet

Genus &r nagot som stindigt &r i fordndring 1 samhillet. De senaste artiondena har det varit en debatt
som varit integrerad i samhéillet genom exempelvis politiken. Alla ménniskors frihet, integritet, lika
vérde och jamstélldhet mellan konen &r virden som debatterats flitigt i dessa sammanhang. For partier
som sitter i riksdagen i Sverige star genus pa partipunkterna. Pa Socialdemokraternas hemsida skriver
de “Kvinnor och mén ska ha lika rétt och lika ansvar i familjeliv, yrkesliv och samhéllsliv”
(Socialdemokraterna, 2022, Jimstilldhet). Aven Moderaterna lyfter frigan om genus “Barnskétare,
larare och vardpersonal ska till exempel i framtiden fa béttre kunskaper om genusfragor i sin
utbildning, enligt Moderaternas nya jamstélldhetspolitik™ skriver Sveriges Radio (2010, M skérper sin
jamstalldhetspolitik).

Detta har gett avtryck i samhéllet och i reklambranschen globalt. Bland annat inforde brittiska
Advertising Standards Authority (ASA) nya regler rérande stereotypa konsroller i reklam ar 2019.
Dessa regler sdger oversatt till svenska att reklam "inte far innehalla konsstereotyper som sannolikt
orsakar skada, eller allvarliga eller utbredda brott". Detta dr en f6ljd av att en undersékning av
annonser fran ASA (2022) visade att konsstercotyper pa ett negativt vis kan forstirka hur manniskor
tror att de ska se ut och bete sig pa grund av deras kon, vilket kan fa negativa konsekvenser for
individer och samhéllet. For att undvika detta har en vigledning tagits fram av ASA (2022) som
innehaller fem olika potentiellt skadliga kategorier for mottagarna, som till exempel konsstereotypa
roller, sexualisering och objektifiering (ASA, 2022). Detta &r ett exempel pa hur genusdebatten har fatt
betydelse 1 samhéllet och hur samhillet uppmarksammat konsekvenserna av detta.

2.2 Reklamombudsmannen

I Sverige finns ingen lagstiftning som kan forbjuda konsdiskriminerande reklam. Darfor har
néringslivets organisation i Sverige infort en egen bedomningsndmnd, Reklamombudsmannen (RO),
som instiftades 2009. RO kan stélla krav pa hog etisk standard i reklamen och de strévar efter att den
svenska marknaden ska ha en hog etiskt niva i all kommersiell marknadsforing. Under ar 2021 félldes
147 anmaélningar av reklamombudsmannen (Reklamombudsmannen, 2021). Anmaélan av reklam kan
goras for att den exempelvis anses vara diskriminerande mot kon eller (Reklamombudsmannen, u.4.).

Vid marknadsforing av parfymer &r det enligt praxis i vissa fall mer motiverat att visa lattkladda
kroppar, det som avgdr beddmningen vid en sddan anmilan dr om kvinnan genom posering eller
liknande framstills som ett sexobjekt som &r kriankande for kvinnor i allménhet. Ett exempel pa en
motivering fran RO pé en reklam som fillts vid marknadsforing av parfym lyder “Mycket av hennes
nakna kropp syns tillsammans med hennes pose vilket gor att hon framstélls som ett sexobjekt pé ett
vis som blir krinkande for kvinnor i allmédnhet”. Reklamen doms dérfor som konsdiskriminerande
(Reklamombudsmannen, 2017).



3. Tidigare forskning

Detta avsnitt redogor for tidigare forskning som &r relevant for denna studie. Inledningsvis presenteras
forskning om genus i reklam och sedan parfymreklam.

3.1 Genus i reklam

Forskningsfaltet stracker sig bak till ar 1975 dér en av de forsta innehallsanalytiska studier om
konsroller i tv-reklam i Amerika publicerades av McArthur och Resko (1975). Deras studie visade
tydliga skillnader i portritteringen av kvinnor och min, bland annat sa deltog mén oftare i reklamen &n
kvinnor samtidigt som kvinnor framforallt portrétterades i relation till andra som exempelvis flickvin
eller hustru (McArthur och Resko, 1975). Sedan dess har méanga forskare fortsatt studera detta i andra
lander och det forskas dn idag flitigt utifran nya perspektiv och i en virld som stindigt fordndras.
Furnham & Mak gjorde ar 1999 en jamforande forskningsoversikt av 14 studier av
konsrollsstereotyper i TV-reklam fran olika lander under en tidsperiod pa 25 ér. Forskningsdversikten
visade att det fanns tydliga monster som vittnar om existensen av stereotyper av konsroller i tv-reklam
i alla 14 studier. Det mest konstanta resultatet i studierna var att kvinnor och mén framstélls pé olika
sdtt. Mén var genomgaende mer sannolika att horas och vara aktiva i en annons, medan kvinnor oftare
portritterades visuellt. En till central aspekt som visade sig var att kvinnor oftare portritterades som
beroende av mdn medan man oftare var sjalvstindiga (Furnham & Mak, 1999).

Det talas dven ofta om Erving Goffmans bok Gender Advertisements (1979) som ocksa ar en av de
forsta som systematiskt analyserar hur genus framstills i reklam men med fokus pa tryckta annonser i
magasin. | hans bok analyseras 6ver 500 olika tryckta annonser med fokus pa kroppens placering,
posering och beréring. Detta visade stora skillnader mellan hur kvinnor och mén framstélls dér det
genomgéende temat dven hér var kvinnlig underordning och beroendestéllning. Enligt Goffman (1979)
framstills kvinnorna som maktldsa, sdrbara och undergivna. Fokuset i studien var framforallt pa
framstéillningen av kvinnor men den visade dven insikter i hur mannen skildras vilket visade sig vara
rena motsatsen till kvinnans framstéllning. Méannen skildrades som bekvéma, sjalvsékra och medvetna
om sin omgivning. Goffman (1979) menar att detta inte grundar sig i biologi eller medfédda
egenskaper utan den ideologi som speglar samhéllet vi lever i.

Sedan Goffmans studie ar 1979 har det skett manga fordndringar i samhaéllet, framforallt ddr debatten
om genus har blivit allt mer aktuell. Trots detta har studier som replikerat Goffman (1979) under
senare tid visat p liknande resultat. I studien 4 Semiotic Analysis of portraying Gender in Magazine
Advertisements studerar Jha, Raj och Gangwar (2017) hur kvinnor och mén framstills i
tidningsannonser utifrdn Goffmans genusanalys. De kunde identifiera ett monster dér portrétteringen
av kvinnan framstills som ett sexobjekt och i méns kontroll dér kvinnan visar att hon fér stod fran
ménnen, dir mén har en stddjande och skyddande natur med sjélvfortroende och kontroll (Jha
m.f1.,2017). Sirakaya och Sonmez (2000) har ocksa utfort en bildanalys med utgangspunkt i Goffmans
analysverktyg och teori. I deras studie undersdker de bilder av kvinnor och mén i turistreklam for att
se pa genusskildringar. Likt annan forskning av genus i reklam visar resultatet att turismreklam har en
stereotypisk framstéllning av kvinnan dér hon portrétteras som bland annat undergiven, forsiktig och
passiv (Sirakaya & Sonmez, 2000).

Goffmans (1979) fokus lag till stor del pa kvinnor &ven om maskulinitet &ven diskuterades. Under de
senaste aren har forskning borjat intressera sig mer for att studera hur ménnens roll har férandrats i
reklam. I en studie av Fowler och Thomas (2015) har en innehallsanalys genomforts for att studera hur
manliga roller framstélls i reklamen och hur samspelet ser ut mellan kvinnliga och manliga deltagare.
Detta da de menar att kvinnor tillskrivits en mer dominerande roll i samhallet under senare ar samt att
den stereotypa rollen av kvinna forédndrats. Genom en jidmforelse mellan dren 2003 och 2008 kunde de
identifiera att skildringen av man som huvudroll i tv-reklam pa bésta sdndningstid minskade fran 2003
till 2008. Forfattarna menar att de kan se en gradvis minskning av den manliga huvudrollen i tv-
reklam under de senaste 20 aren. En minskning av mannen som huvudroll tyder dven pa att det skett



en gradvis fordndring i maktrelationen mellan kvinnor och mén vilket skildras i reklamen (Fowler och
Thomas, 2015). Gentry och Harrison (2010) menar att framstillningen av mén kan skilja sig beroende
pa om annonsen ar riktad till kvinnor eller mdn. Genom tre innehallsanalyser undersoker de
skildringen av mén i reklamfilmer med olika malgrupper. Resultaten visar att reklam riktad till man
fortfarande genomsyras av stereotypa manliga rollen. I reklamen riktad till kvinnor skildrades ddremot
mannen som en bakgrundsfigur och framstélldes inte som handlingskraftig. I reklamfilmer riktade till
barn skildrades pojkar som actionfyllda och valdsamma i en utomhusmiljé6 medan flickor lekte
inomhus med andra tjejer, som involverade mycket mindre vald &n scenerna med pojkar. Deras studie
visar att framstillningen av mén péverkas av vilken mélgrupp reklamen riktar sig till, nagot som
skapar en osékerhet hos mén vilken roll de férvéntas att ta, vilket aterspeglas i framstéllningen av mén
i reklamfilmerna (Gentry och Harrison, 2010).

3.2 Parfymreklam

I dagens konsumtionssamhaélle har doftens funktion utvecklats. Tuna och Freitas (2012) exemplifierar
detta genom att hinvisa till reklam av deodorant. En produkt dir den priméra funktionen &r att
eliminera kroppslukt ersatts av den lockande doften (Freitas, 2008). Classen m.fl. (1994) forklarar
vidare att medan deodoranter tar bort kroppens naturliga lukt s ger parfymer den en ny "ideal" doft.
Denna idealiska doft frimjas av parfymindustrin som forsdkrar konsumenterna om att doften kommer
16sa deras problem. En central del inom forskningen av parfymreklam &r darfor att den dr baserad pa
att kommunicera genom att skapa en kénsla hos mottagaren. Classen m.fl. (1994) menar att det faktum
att dofter dr svara att beskriva och sétta ord pa ar en forklaring till den visuella strategin i reklam.

Aftel (2003) beskriver i sin bok Parfym. En vdldoftande historia hur parfymen genom historien
anvints som ett verktyg for att locka och fortjusa en partner. Den sexuella dragningskraften kopplat till
parfym har visat sig vara en grund for hur kvinnor och mén forhaller sig till koénsroller. Eftersom
konsrollerna kan ses som nagot socialt konstruerat ér det visentligt att studera hur parfymreklam
framstéller kvinnor och mén (Rohlinger, 2002). Kortfattat menar vi det som Altstiel m.fl. (2019:13)
sdger som lyder som foljande: “People do not buy things. They buy satisfaction of their wants and
needs” vilket pavisar hur marknadsférare behdver fokusera pé att skapa en kénsla som tillfredsstéller
konsumenten. Vidare konstruerar denna kénsla en forestdllning om hur mén respektive kvinnor bor
kdnna sig nér de bar parfymen, nagot som speglar och reproducerar genusnormerna. Detta gor
genusnormer inom parfymreklam vésentligt att studera.

Da parfymer dr nagot konsbetingat har forskningen pavisat hur parfymreklam anvander stereotypa
konsroller for att nd mottagaren. I en artikel av Tuna och Freitas (2012) undersoktes hur trycka
parfymannonser frén olika méarken ar 2010-2011 i mode- och damtidningar anvinder dterkommande
teman, former av representation och motiv fér anvandningen av kvinnliga och manliga bilder.
Innehéllsanalysen visade att det &r vanligast att anvénda kvinnliga modeller eller hetereosexuella par i
dessa annonser. Vidare visade det sig att den manliga skildringen blivit mer naken &n tidigare, nagot
som tidigare var mer aterkommande for kvinnor. Resultatet kan visa pa nya sociala trender i kdnsroller
eller en ombildning av den tidigare idén om stereotypa manliga och kvinnliga roller i samhéllet (Tuna
och Freitas, 2012). Ytterligare forskning inom detta omrade kan bidra till att belysa nagra av de fragor
som vi prelimindrt har tagit upp i denna studie.

Studien Examining the Discourse of Perfume Advertisements: An Analysis of the Verbal and the Visual
av Lunyal (2014) analyserar diskurser i en kvinnlig parfymreklam i tidningen Stardust genom en
kritisk diskursanalys. Nédgot som denna studie visade dr hur kvinnan forst kan ses som stark dér hon
har kontroll, men genom analysen kunde forfattaren konstatera att flera underliggande diskurser gor
att hon istéllet framstélls som svag. Bland annat genom att parfymen framstills som kvinnans vapen
dér den anvénds for att hjdlpa henne att nd sitt mal, alltsa att tillfredsstélla mannen eller forféra dem.
Detta kan vid en forsta anblick uppfattas som att kvinnan har friheten att vélja sin parfym som vidare
innebér friheten att planera eller ta initiativ. Genom att studera dessa annonser utifrain CDA kunde
studien avsloja hur detta ocksé kan tolkas som en konstruktion av kvinnors upptagenhet av att behaga
min som dirmed uppritthaller kvinnor i den patriarkala strukturen (Lunyal, 2014). Aterigen speglar



detta vikten for hur parfymindustrin kopplat doften till en sexuell dragningskraft och hur det paverkar
genusnormerna (Rohlinger, 2002).

Eduardo de Gregorio-Godeo (2009) har gjort en studie med syfte att bidra med ldmpliga
forskningsinriktningar for framtida studier dar diskurser studeras. I den preliminéra analysen studeras
parfymreklam for manlig doft som ar baserad pé ett urval av annonser publicerade under ar 1999 i
nummer av brittiska herrtidningar. Studien har utifran detta format initiala hypoteser for den
multimodala konstruktionen med genus i1 fokus. Gregorio-Godeo (2009) belyser det faktum att det
kravs framtida studier for att f4 fram specifika resultat om konsroller och maskulinitet i parfymreklam,
bland annat i kombination med andra analytiska kategorier. Darfor konstaterar inte studien nagra
resultat utan fokus var att ta fram en inriktning for denna typ av studier och att bidra med explicita
hypoteser for vidare forskning. Detta gor att denna studie belyst vérdet for att anvinda den
multimodala metoden for en studie om konsroller i parfymreklam. Gregorio-Godeo (2009) menar att
framtida forskning bor fokusera pa att undersoka méannens delaktighet i relation till andra deltagare
genom att anvinda analysbegrepp anpassade for film. Genom en undersékning av kombinationen av
deltagare i bilder, som kvinnor och mén, kan detta belysa hur narrativa processer deltar till att
diskursivt konstruera konsroller.

Saledes stracker sig forskningsfiltet 1angt bak i tiden och har visat pa liknande resultat. Daremot har
forskning inom genus i reklam endast fokuserat pé trycka reklambilder och det saknas dirmed studier
som studerar audiovisuellt material genom en multimodal kritisk diskursanalys. Att studera hur text,
tal och bild samspelar for att skapa mening ar vardefullt for att identifiera ytterligare dolda budskap i
parfymreklam, vilket har lett till utférandet av denna studie.



4. Teoretiska utgangspunkter

Detta kapitel redogdr for de teorier och begrepp studien avser att utga fran. Kapitlet beskriver foljande
teorier: mulitmodal kritisk diskursanlys, Hirdmans teori om genuskontraktet och Goffmans genusteori.
D& MCDA ir laddad med teoretiska antaganden samt ar det grundlaggande fokuset for hela studien sa
presenteras MCDA som teori hér. Hirdmans (1988) teori om genuskontraktet kommer att anvéndas for
att synliggora maktrelationer mellan mén och kvinnor och Goffmans (1979) teoretiska ramverk som
gér i linje med teorin om genuskontraktet kommer att bidra med analytiska verktyg.

4.1 Multimodal kritisk diskursanalys

Multimodal kritisk diskursanalys (MCDA) grundar sig i kritisk diskursanalys. Kritisk diskursanalys
anviands for att undersdka diskurser och dolda budskap genom att studera kommunikation via text, tal
eller bild med ett kritiskt forhallningssatt (Fairclough 1995). Diskurser &r ett centralt begrepp som ses
som en social handling, dir text och tal paverkar och paverkas av samhillet. Genom att analysera text,
tal och bild utifran diskurser kan ideologiska faktorer synliggoras. Ideologi, som &r en grundliggande
teoretisk utgangspunkt inom CDA, innebér en samling idéer som tillsammans konstruerar en
Overtygelse om nagot. En ideologi i samhéllet formar hur ménniskan beter sig och formulerar sig,
ndgot som far en maktposition (Berglez, 2010). Dirav ar grunden i kritisk diskurs, oavsett multimodal
eller ej, att se pd materialet med ett kritiskt forhallningssatt i forhallande till raidande ideologier. Enligt
teorin vill man genom detta avslgja konflikter och konsekvenser av ideologier i samhillet (Berglez,
2010).

Inom MCDA &r termen multimodalitet central vilket tydliggor att sdttet vi kommunicerar pé sker pa
olika sétt, bade genom skrivet sprak och tal men ocksé genom bilder och musik. Machin (2007)
beskriver detta som att olika semiotiska resurser anvénds i ett samspel for att tillsammans skapa
mening. Dessa kan bira pa underliggande varderingar som inte alltid dr uppenbara. Inom MCDA
beskrivs detta som maktrelationer, dér semiotiska resurser analyseras for att finna dessa underliggande
budskap. Utifrén diskurser kan ideologiska faktorer synliggoras som till exempel maktférhallanden
och genus (Machin & Mayr 2012).

Genom de kulturella, sociala och tekniska fordndringarna i samhillet ddr kommunikationen blir allt
mer audiovisuell har den multimodala kritiska diskursanalysen utvecklats (Berglez, 2010). Detta har
mojliggjort att analyser av visuell kommunikation som exempelvis filmklipp ocksa kan identifiera hur
dessa kommunicerar underliggande budskap och ideologier. Grunden i MCDA ar tanken om att
audiovisuell kommunikation generellt fungerar genom att flera element anvands for att tillsammans
skapa mening och kommunicerar tillsammans. MCDA mojliggor ddrmed att studera kombinationen av
visuell och verbal kommunikation for att se hur dessa samverkar. Att anvinda multimodal kritisk
diskursanalys som en teoretisk utgangspunkt mojliggor att studera de semiotiska resurserna och hur
dessa samspelar for att kommunicera till mottagaren samt hur det diskursivt upprétthaller och skapar
genusnormer (Berglez, 2010).

4.2 Hirdmans teori om genuskontraktet

Det finns olika perspektiv inom genusforskningen dir man tolkar genus pé olika sitt. Yvonne Hirdman
(1988) var den forsta att introducera genusbegreppet i den svenska kvinnoforskningen pa 1980-talet.
Hirdman (1988) identifierade ett monster i kvinnoforskningen och utifran det kartlade hon ett system,
genussystemet: genus var helt enkelt satt i ett system. De olika bestandsdelarna till systemet fanns
redan samlade bland de feministiska teorierna, men Hirdman (1988) sammansatte det och kopplade
det till genus (Hirdman, 1988). Enligt Hirdman (1998) &r genus och kon tva skilda begrepp dir genus
ar nagot som konstrueras med hjélp av normer, virderingar och forestéllningar. Utifran
genusbegreppet ser man grupperna man och kvinnor som fordnderliga med tillhdrande sociala
forvantningar. Utifran detta perspektivet dr genus saledes nagot som é&r skapat i en social kontext.



Samtidigt som begreppet kon ér det biologiska kdnsorganet och det dr ndgot man fods med (Hirdman
1988). Genus svarar béttre pa vad konsrollsbegreppet innebér, nimligen en uppséttning konstruerade
forestillningar for hur méanniskor ska eller bor bete sig utifran kon. Genusbegreppet inrymmer de
skapade forestéllningarna och uppfattningarna om vad som ar manligt och kvinnligt (Hirdman, 1988).

Genussystemet som Hirdman (1988) kartlade forklaras som en ordningsstruktur av kon.
Genussystemet dr ett uttryck for ett system dér kvinnor lever i sociala underordning i relation till
maéannen. Vidare beskriver Hirdman (1988) detta som samhillsmonster vilka styrs av genus som
paverkar ménniskors beteenden. Det ar processer, forestillningar, fenomen och forvantningar i
genussystemet som paverkar manniskans syn pa kon vilka i sin tur blir grunden for sociala, politiska
och ekonomiska ordningar i samhéllet. I genussystemet finns tva grundliggande principer, den forsta
ar dikotomin som innebdr isdrhallandet och forestidllningarna om vad som ar manligt respektive
kvinnligt (Hirdman, 1988). Dikotomi &r ett viktigt begrepp for att fa en forstaelse for grunden till
genussystemet. Detta skapande av monster forstarker och legitimerar bade fysisk och psykisk ordning,
vilket skapar mening pa sa satt att manniskan soker sig till olika sysslor, platser och egenskaper utifran
detta. Det ar forestillningar om vad som dr kvinnligt respektive manligt som &ar grunden till
isdrhallning av konen. Nér kdnen halls isir anses mannen och det manliga ha hogre status. Den andra
principen handlar om att mannen ar normbérare dar isdrhallning av kdnen leder till att den manliga
rollen &r legitim, vilket Hirdman (1988) kallar kénshierarkin. Detta leder till att kvinnan alltid
relateras till mannen och genom denna isdrhéllning legitimeras den manliga rollen och kvinnans
underordning, ménnen tillskrivs automatiskt en hogre roll &n kvinnan vilket paverkar samhallet i stort
(Hirdman, 1988).

Utifran forestédllningar om vad som &r manligt och kvinnligt menar Hirdman (1988) att det skapas en
osynligt kontrakt vilket hon bendmner som genuskontraktet. Hirdman (1988) menar att det finns en
osynlig uppgorelse mellan kvinnor och méin som beskriver vilka samhéllsroller de férvantas ha.
Overenskommelsen siger att det r kvinnans skyldighet att ta hand om hem och familj, medan
maénnens roll r att forsérja och skydda familjen. Mannens skyldighet dr vidare att skydda kvinnan
dven utanfor hemmet. Detta skapar mojligheter for mannen samtidigt som det underordnar kvinnan.
Detta kontraktet upprétthalls av samhéllet men eftersom verenskommelsen innebér olika villkor ar
det framst midnnen som frdmjas av genuskontraktet (Hirdman 1988).

Hirdman (1988) menar att genuskontraktet skapar en balans mellan kvinnan och mannen men att det
ocksd kommer med forhandlingar. I dessa forhandlingar finner man mén och kvinnors maktstrategier
som Hirdman (1988) menar skapar isdrhallande former. Dessa isdrhallande former bor enligt Hirdman
(1988) forstas utifran tdnket om genuskontraktet dar kvinnor och mén i allménhet har samma
forutsattningar for att uppfatta varlden lika och darmed ocksa i allménhet har samma langtan. Enligt
Hirdman (1988) ar ldngtan efter frihet och symbios méanniskans drivkraft dar genuskontraktet har
knutit symbiosen till kvinnan och friheten till mannen. Symbiosen innebér det trygga och beroendet
medan friheten star for det otrygga och otvungna. Genom den kvinnliga symbiosen har kvinnan blivit
bunden till hemmet dér hon blivit beroende av mannen. Samtidigt som mannen med friheten har
stravat efter symbiosen. D4 frihet 4r ndgot som uppmuntras har detta mdjliggjort for mannen att na
hogre positioner i samhéllet utan att ha krav som symbiosen medfor. Mannen har blivit som kvinnans
fangelse samtidigt som han har varit hennes vég ut till friheten dar kvinnan genom sin kropp har
kunnat komma nira mdn med makt och pé si vis komman ndrmare friheten. Hirdman (1988) menar att
detta dr ett maktutévande som genom det kvinnliga konet ses som ett slags slavmakt, dar kvinnan inte
kommer ndgonstans utan mannen.

4.3 Goffmans analysverktyg

Analysverktygen som Erving Goffman (1979) anvénder for att studera reklambilder i Gender
advertisement utgér frén hans teori om att ménniskor anvénder sig av skddespel vid moten med andra
ménniskor for att kunna presentera sig pa det sétt man sjéilv 6nskar. Han menar att manniskan har
manga roller men att det mest grundlédggande &r var konsroll som grundar sig i var kdnsidentitet.
Goffman (1979) menar att det finns sociala ideal kopplade till maskulinitet och femininet, vilket gor



att det finns forutbestimda sociala roller som bidrar med stereotypiska forvantningar. Ndgot som
Goffman (1979) studerade ar vad som faktiskt framstélls i reklambilder och om detta paverkar vara
forestillningar om genus.

I Gender advertisement har Goffman (1979) analyserat bilder i reklam dér han utifrdn detta skapat ett
system som kartldgger konsskillnader genom att kategorisera in de olika uttrycken hos deltagarna som
portritteras. Studien kommer utga fran Goffmans (1979) verktyg for att analysera parfymreklam da
detta gér i linje med Hirdmans (1988) genuskontrakt, men kompletterar med specifika analysverktyg.
Vidare ar det MCDA som gor det mgjligt att kritiskt granska materialet. Med utgédngspunkt i Goffmans
teorier kommer konet tolkas som rollen de portrétteras i, alltsé hur deltagarna framstélls utifran
genusnormer. Detta d& Goffman (1979) menar att det finns existerande sociala ideal kopplade till
maskulinitet och femininet samt att vi har en genusidentitet som ar mest framtrddande. Vi menar att
detta aterspeglas i det genussystem som Hirdman (1988) beskriver dar olika samhéllsmonster styrs av
genus dar forestillningar paverkar ménniskors beteenden och hur vi ser pa vad som ar normalt for
respektive kon.



5. Metod och material

I detta avsnitt presenteras studiens metod och det material som ligger till grund for studien.
Metodbeskrivning av multimodal kritisk diskursanalys (MCDA) beskrivs inledningsvis och sedan
motiveras materialval. Vidare presenteras de analysbegrepp som anvinds och studiens
tillvigagangssitt. Slutligen fors en diskussion kring metodkritik och studiens reliabilitet och validitet.

5.1 Val av metod

Utifran den teoretiska utgangspunkt som multimodal kritisk diskursanalys bér pa, som vi beskrivit i
teoridelen, kommer vi analysera framstéllningen av kvinnor och mén i en reklamfilm. Grunden i
MCDA som metod ar att studera kombinationen av visuell och verbal kommunikation med ett kritisk
forhéllningssétt for att se hur dessa samverkar for att skapa mening (Machin, 2007). Multimodal
kritisk diksuranalys anses vara en relevant metod for denna studie da det mojliggdr en detaljerad
kritisk analys av de semiotiska resurserna i reklamfilmen. Vidare fungerar metoden for att belysa en
eventuell problematisk framstéllning av genus i reklam. Metoden i denna studie har anpassats fran
Eriksson och Machins (2019) upplédgg for att utféra en multimodal kritisk diskursanalys. Denna
modell lampar sig vil for analys av audiovisuell kommunikation och fokuserar pa koherensen mellan
det sprakliga och visuella materialet. Denna modell lagger tyngdpunkten pa hur olika deltagare
representeras, vilket gor den relevant for studiens syfte. I denna modell analyseras filmen utifran
Barthes (1977) begrepp detonation och konnotation, vilket enligt Eriksson och Machin (2019) ger en
djupgéende forstaelse for de diskurser som kan existera i och hur dessa reproduceras. Denna modell
for MCDA mojliggor en forstaelse for hur maktrelationer mellan kon kan finnas 1 underliggande
diskurser dar stereotypiska varderingar dominerar, vilket dr centralt for studiens genus inriktning
(Eriksson och Machin, 2019).

5.2 Urval och material

For att kunna besvara studiens fragestillningar har ett strategiskt urval gjorts. Det empiriska materialet
har séledes valts ut for att dverensstimma med studiens syfte. Vi anvinde oss av ett strategiskt urval
for att specifikt studera dimensionen som &r av intresse, kvinnor och méns framstillning i
parfymreklam (Bryman, 2018). Vidare grundades det strategiska urvalet i att vilja ett foretag som kan
antas ha stor paverkan pé samhillet i stort, dirmed blev valet en reklamfilm péa 45 sekunder fran Dior
(Christian Dior, 2020). Valet av market Dior som avsdndare av reklamfilmen motiveras av att Dior &r
ett av vérldens ledande lyxmérken. Detta d& ett vérldsként foretag antas ha stor pdverkan och influera
andra foretag i branschen men ocksa mottagare av reklamfilmen. Mottagarna av reklamfilmen blir allt
storre da Diors mélgrupp finns runt hela varlden och inte bara i Frankrike dér det grundades.
Reklamfilmen som ar publicerad pa Diors Youtube kanal har visats néstan 25 miljoner génger sedan ar
2020 vilket innebar att det &r flera miljoner manniskor runt hela virlden som har sett den (Christian
Dior, 2020). Detta har betydelse for genomforandet av denna studie da det &r ménga mottagare som
kan ha péverkats. Att reklamfilmen ar publicerad pa Youtube har ocksa betydelse da det kan innebdra
att ménga yngre natts av den. Detta d4 en undersokning frdn Svenskarna och internet (u.8) visar att
65% av 16-25 a&ringarna som deltog i undersdkningen anvinde Youtube dagligen jamfort med 14%
bland 46-55 aringar. Reklamfilmen marknadsfor en herrparfym, vilket innebér att malgruppen ar mén.
Vidare innebir detta att man kan anta att en stor del av mottagarna av reklamen ar mén vilket gor att
de diskurser och maktstrukturer som eventuellt identifieras i storsta utstrickning paverkar mén.
Utifran genuskontraktet r den manliga rollen legitim, vilket innebér att de att kvinnan relateras till
mannen diar mannen dr normbérare (Hirdman, 1988). Utifran detta ar det centralt att studera hur
reklam riktad till mén eventuellt uppritthéller denna maktordning och frimjar eller motsétter denna
hierarki. Detta da det 4r av stor betydelse hur mdnnen som mottagare paverkas av detta.
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Det forsta steget 1 urvalsprocessen var att kolla pa alla reklamfilmer med parfym fran Diors Youtube
som publicerats sedan ar 2020. Anledningen till att vi endast kollade pé filmer fran de tva senaste dren
dr for att studien ska vara sa relevant som mojlig. Det dr av betydelse att studera hur framstillningen
av mén och kvinnor ser ut under 2020-talet da synen pa genusnormer standigt utvecklas. Detta
resulterade i 45 olika reklamfilmer. For att vidare hitta reklamfilmer som gar i linje med syftet i denna
studie blev det andra steget att sortera bort filmer dir endast en kvinnlig eller manlig deltagare
skildrades eller om det inte deltog nagon person i filmen. Anledningen till att dessa valdes bort var for
att gora det mojligt att analysera beroéringen mellan kvinnan och mannen eller hur deras kroppssprak
framstills i relation till varandra. Hér aterstod 10 reklamfilmer dar bdde mén och kvinnor deltog. / det
tredje steget sorterades de filmer bort som inte innehdll material kopplat till det vi avser att undersoka.
I detta fallet var det avsaknaden av ansiktsuttryck dir ingen av deltagarnas ansiktsuttryck skildrades.
Aven filmer som saknade text eller tal sorterades bort eftersom detta inte mojliggdr en analys av de
lexikala val eller musik, vilket dr en central del i den multimodala analysen. I detta steget aterstod
filmen “Dior HOMME - the new fragrance” (Christian Dior, 2020) som inneholl relevant material for
var studie da den har med multimodala aspeketer samt skildrar kvinnor och mén och har som syfte att
marknadsfora foretagets parfym. For att testa analysverktygen och att materialet var relevant
genomfordes en testanalys. I det sista och fjdrde steget i var urvalsprocess sorterades de scener bort
som inte inneholl relevant material for var analys sdsom saknaden av text, tal eller ansiktsuttryck. Den
forsta scenen som sorterades bort var ndr mannen stod i ett fonster med ryggen mot kameran. I denna
scen saknades ansiktsuttryck och tal. Vidare sorterades tva scener bort dir kvinnan och mannen i bada
scenerna ligger pa golvet da det saknades det tal. Anledningen till att dessa scener valdes bort var for
att mojliggora en analys av samspelet mellan alla de semiotiska resurserna. I detta stadiet aterstod sju
scener, som vidare bendmns som sekvens. Sekvenserna definieras i denna analysen som en scen dir
deltagarna befinner sig i en och samma miljo. Sekvenserna bestar darfor av nagra sekunder. Genom
dessa sju sekvenser kunde kvinnan och mannen analyseras for att identifiera hur de framstélls samt hur
det visuella materialet tillsammans med text, tal och musik skapar mening.

5.3 Analytiska verktyg

Analysverktygen grundar sig i vart teoretiska intresse dir de dr hdmtade Eriksson och Machins (2019)
modell for multimodal kritisk diskursanalys och Goffmans (1979) genusteori. Dessa kommer att
analyseras utifrdn denotation och konnotation (Barthes, 1977). Nedan presenteras de analysverktyg
som anviands utifran MCDA och genusteorier.

5.3.1 Denotation och konnotation

I enlighet med Eriksson och Machins (2019) modell for MCDA ir begreppen denotation och
konnotation centrala. Materialet i denna studie kommer ddrmed analyseras med hjélp av dessa
begrepp. Till en borjan anvdnds den denotativa nivan for att beskriva vad som ses i reklamfilmen,
detta hjalper oss att identifiera de semiotiska resurserna. Vidare studeras materialet utifran den
konnotativa nivén i syfte att analysera hur materialet relaterar till virderingar, idéer och associationer
(Barthes 1977).

5.3.2 Machins analysverktyg

For att vidare studera hur individuella tecknen kombinerat med andra tecken skapar betydelse samt for
att synliggora diskurser i reklamfilmen har vi valt att utga fran en del av Machins (2007)
analysverktyg. Dessa begrepp ar hdmtade ur Machin (2007) Introduction to Multimodal Analysis och
grundar sig i modellen for multimodal kritisk diskursanalys av Eriksson och Machin (2019).
Analysbegreppen har valts ut for att kunna besvara vara fragestéllningar. Dessa &r: additions, lexikala
val, attribute och the gaze. Additions &r sadant som lagts till i redigeringsprocessen dir vi har valt att
fokusera pa musiken dé detta kan paverka hur dvriga semiotiska resurser uppfattas (Eriksson och
Machin 2019). Lexikala val undersdker orden i texten som framjar diskurser, i var analys anvénds
detta for att studera hur text och lattext kan innehélla underliggande diskurser som tillsammans med
det visuella skapar mening (Machin, 2007). The gaze &r granskandet av blickar som riktas mot eller
bort frén mottagaren av bilden, vilket kan skapa en symbolisk interaktion mellan den avbildade och
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mottagaren (Machin, 2007). I var analys kommer vi dven integrera blickar mellan deltagarna i filmen.
Attribute studerar attribut, sdsom klader och smycken for att granska vad dessa kommunicerar till
askadaren (Machin, 2007).

5.3.3 Goffmans analysverktyg

Vidare har vi inspirerats av Goffmans (1979) analysbegrepp Feminine touch och The ritualization of
subordination. Feminine touch studerar huruvida kvinnan i bilden berér sig sjélv eller omfamnar sin
kropp (Goffman, 1979:29). Denna kategorin kan visa om kvinnan ger en kénsla av att hon &r virdefull
eller 6mtalig. D4 vi avser att undersoka hur mén och kvinnor framstills i relation till varandra kommer
vi istéllet studera om kvinnan och mannen berér eller omfamnar varandra. Till exempel menar
Goffman (1979:29) att om kvinnan lutar mot den andre kan detta framstélla henne som osiker,
undrande eller blyg. Detta kommer vi séledes applicera dven pa hur mannen berdr kvinnan. Dédrmed
kommer detta bendmnas touch i var analys. The ritualization of subordination studerar individens
kroppssprak, ansiktsuttryck samt hur personen poserar. Nér en individ hukar kroppen eller bojer sig
framstélls personen som underordnad medans en rak hallning visar pa stolthet och dverldgsenhet.
Individens ansiktsuttryck kan ocksé paverka framstéllningen, till exempel kan en 6ppen mun, ett
leende eller ett seridst ansiktsuttryck innebéra olika saker i olika sammanhang (Goffman 1979:40).
Dessa analysverktyg hjélper oss att systematiskt studera hur mannen och kvinnan framstélls utifran
genusnormer. Vidare kommer vi utifrén dessa analysverktyg anvénda specifika fragor i analysschemat
nedan.

5.4 Tillvagagangssatt

Inledningsvis presenteras hela reklamfilmen i en sammanfattning p& denotativ niva. De valda
sekvenserna fran reklamfilmen ar numrerade i kronologisk ordning fr&n nummer 1-7. Varje sekvens
representeras av en eller flera skdrmbilder fran sekvensen. Sekvenserna analyseras inledningsvis med
en beskrivning pé en denotativ niva. Fortsittningsvis beskrivs den konnotativa analysen av sekvensen,
alltsé hur de semiotiska resursernas kan innehalla underliggande budskap sdsom maktrelationer
(Eriksson & Machin, 2019). Analysbegreppen anvénds i analysen bade enskilt men ocksa hur de
tillsammans skapar mening genom helheten av reklamfilmen.

5.4.1 Analysschema

Med hjilp av tidigare presenterade analysbegrepp i form av Goffmans (1979) feminine touch (touch),
the ritualization of subordination och Machins (2007) additions, lexikala val, the gaze och attribute har
vi satt ihop ett analysschema som ligger till grund for att analysera filmen. Analysschemat anvénds for
att gora det tydligt for ldsaren vilka frdgor vi stéllt oss nér vi analyserat materialet. Det mojliggor
ocksé for oss att genomfora en systematisk analys samt att utforska hur de semiotiska resurserna
anvinds pé en mer detaljerad niva. Analysschemat hjélper till att skapa en struktur i analysen genom
att identifiera var begreppen eventuellt forekommer och hur de samspelar for att skapa mening.

12



Analysschema

The ritualization of subordination Vilket kroppsspréak har deltagarna?
(Goffman 1979:40)
Vilket ansiktsuttryck har deltagarna?

Touch utifrin feminine touch Hur vidrér deltagarna varandra?
(Goffman 1979:29)

The gaze Var blickar deltagarna?
(Machin, 2007:111)

Attribut Vilka klader och accessoarer bar deltagarna?
(Machin, 2007:75)

Lexikala val Vilka ord anvénds och hur anvinds de?
(Machin och Mayr 2012:30)

Additions Hur anvédnds musiken?
(Eriksson & machin, 2019:255)

5.5 Metodkritik

Den kritik som finns mot multimodal kritisk diskursanalys som metod ar att man menar att forskare
inte alltid ar tillrackligt tydliga med vad av resultatet som &r beskrivning och vad som ar tolkning,
detta begransar mojligheten att replikera det analyserade materialet (Gripsrud, 2011). For att undvika
detta har vi tydligt presenterat den denotativa och konnotativa nivén i olika delar. Det ar ocksa viktigt
att vara transparant vad det géller vad som medvetet exkluderats i studien, dirmed finns hela
urvalsprocessen presenterad i denna studie med motivering till dessa val.

Ytterligare kritik mot MCDA ér att det dr en metod som anvénds i kvalitativ forskning, ndgot som
kritiseras for det sndva urvalet och ddirmed mojligheterna till att generalisera resultatet (Bryman 2018).
Diremot finns det generaliseringsansprak i all vetenskap, vilket innebér att resultaten vid en kvalitativ
studie kan ge mer generell kunskap 4n just det fall som studerats (Ekstrom & Johansson, 2019:16).
Denna studie kommer kunna bidra med teoretisk generalisering vilket inte handlar om hur vanligt
forekommande nagot dr utan hur grundlaggande det ar, alltsd kommer resultaten generaliseras till en
teori. Med hjélp av de teorier som anvédnds som utgdngspunkt i studien kommer vi se om dessa
bekriftas eller bestrids vilket gor att resultaten kan generaliseras (Esaiasson m.fl, 2012:159). Vidare ar
det omojligt att vara helt objektiv och neutral vid en multimodal kritisk diskursanalys utan att paverkas
av egna erfarenheter, idéer och virderingar (Eriksson och Machin, 2019). For att undvika att studien
paverkas av vara egna asikter och virderingar har vi darfor genomgaende reflekterat 6ver detta. For att
gora resultaten s tillforlitliga som mojligt har utgatt fran fragorna i analysschema.

5.6 Validitet och reliabilitet

Under studiens gang har vi stindigt fort en diskussion om huruvida studien uppfyller kraven pa
validitet och reliabilitet. Validitet handlar om att man undersoker det som man péstér att man
undersoker, alltsd huruvida studiens syfte faktiskt har studerats och om analysredskapen undersoker
det valda syftet (Ekstrom & Johansson, 2019). For att sdkerstélla en god validitet har justeringar i
fragestillningar gjorts utefter analysens genomforande for att béttre kunna fa fram vad som framkom i
denna. Analysredskapen har ocksa formats efter en testanalys och jamforts med andra alternativ for att
dessa skulle vara sa passande som mojligt for att analysera det empiriska materialet. Den externa
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validiteten handlar om hur generaliserbart resultatet 4r. Ambitionen med denna studie ar att gora en
teoretisk generalisering och for att uppna detta har vara teoretiska utgangspunkter anvinds och nir
dessa teorier motsdgs eller bekréftas kan vara resultat generaliseras (Esaiasson m.fl, 2012).

Att méta studiens reliabilitet innebér att méta hur tillforlitlig studien dr samt om den ar replikerbar. I
en tolkande kvalitativ studie ar det svart att garantera om den gar att replikera med samma resultat
eftersom tolkningarna som gors paverkas av forskarens egna uppfattningar, vilket paverkar
reliabiliteten negativt (Esaiasson m.fl, 2012). I denna studien har vi for att uppna en god reliabilitet
arbetat med transparens. Detta innebér att urvalsprocessen och analysbegrepp forklarats noggrant.
Detta skapar en mojlighet for att framtida forskare att kunna genomfora studien med samma
forutsattningar. Vidare har vi dven arbetat efter en tydlig systematik. Genom att ta fram ett
analysschema blir det tydligt vilka fragor som stills 1 analysen vilket hjélper oss i genomforandet och
mojliggor for framtida forskare att genomfora studien med samma forutséttningar. D& denna studie har
genomforts av tva personer har det systematiska analysschemat hjélpt oss for att analysen ska vara
tillforlitlig. For att sdkerhetsstélla att analysschemat fungerar pa ett systematiskt sétt granskade vi forst
materialet individuellt for att sedan granska gemensamt med Sppna diskussioner kring de visuella och
textuella tolkningarna. Detta har bidragit med att efterstrdva minimala felkéllor (Esaiasson m.fl,
2012).
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6. Analys och resultat

I detta avsnitt presenteras resultatet frdn den multimodala kritiska diskursanalysen. Analysen av
materialet presenteras i tva delar. Den forsta delen &r en analys av materialet som fokuserar pa
framstédllningen av kvinnan och mannen genom en detaljerad beskrivning av sekvenserna pa denotativ
och konnotativ nivd med utgangspunkt i analysbegreppen. Analysbegreppet additions analyseras i
slutet av analysen for att se till hur detta samspelar med 6vriga semiotiska resurser. Detta syftar att
besvara den forsta fragestéllningen. Den andra delen &r en analys dédr materialets diskurser fordelats i
sex tematiseringar som syftar att besvara den andra fragestéllningen. Tematiseringarna identifieras
utifran de diskurser som uppkommit vid analysen av materialet, vilka relateras till det teoretiska
utgéngspunkterna.

6.1 Del 1. Framstallning av mannen och kvinnan
6.1.1 Synopsis av “DIOR HOMME - The New Fragrance”

I denna reklamfilm far vi folja en relation mellan tva personer som utifran studiens teoretiska
utgéngspunkter dr en man och en kvinna (Hirdman, 1988). Mannen och kvinnan skildras i olika
scenarier. Inledningsvis dr mannen i fokus dir han gestaltas ensam, vidare far vi f6lja en scen dar
mannen och kvinnan dr pa restaurang dar de avslutningsvis ar ndra varandra och &r pa vig att kyssas. |
nista scen stdr mannen med bar éverkropp och lyfter armarna uppat med knutna nivar. Ett nytt
scenarier uppsta nar mannen och kvinnan gér utomhus och moéter tre personer. Vidare ser vi hur de
haller om varandra, mannen lyfter upp kvinnan pa en parkbank. Korta klipp med aterkommande
scenarion, mannen “dansar”, dom ligger pa en matta och kysser varandra, mannen “dansar” igen, dom
ligger pa mattan igen. Det sista vi ser 4r mannen. [ samtliga sekvenser hors musik i form av ett
framtrddande basljud med trummor och ett klappande ljud i langsam takt.

6.1.2 Sekvens 1 (0.00-0.02)

Dior

HOMME

I"'M YOUR MAN

4/
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Denotativ niva

Utifran den denotativa nivan visas en man med kort ljusbrunt hér, skidgg och morkare 6gon. Mannen &r
klddd i en svart jacka. Inledningsvis i sekvensen hdjer mannen handen mot kameran samtidigt som
han slickar sig runt ldpparna och kollar in i kameran. Dérefter ror sig mannen genom att réra armarna
med knutna ndvar mot kameran fortsatt med blicken in i kameran. Munnen ér lite 6ppen och 6gonen &r
spanda. I mitten av bilden syns texten “Dior HOMME I’m your man”.

Konnotativ niva

Sekvensen analyserad via begreppet the gaze resulterar i borjan av sekvensen att blicken som ar riktad
mot askadaren konnoterar en interaktion och relation mellan mannen och &skadaren (Machin,
2007:110-111). For att urskilja vad blicken som ar riktad mot dskadaren vidare formedlar, relateras
blicken till mannens kroppsprak (Machin, 2007: 255). Utifran the ritualization of subordination
signalerar mannens kroppssprdk makt da han hojer handen mot askédaren (Goffman, 1979: 49). Vidare
upplevs mannen som fokuserad d& han har spianda 6gon och 6ppen mun (Goffman, 1979:49). Detta
uttryck forstarks i och med mannens kroppsprak dér han gor en rorelse med knutna névar vilket kan
konnoteras till boxningsslag. Detta kroppssprak konnoterar i kontexten som sjilvsdkerhet och makt
(Goffman, 1979:49). De attribut som éterfinns i sekvensen dr mannens jacka. Jackan dr svart och ser
ut att vara gjord i skinn. I samspel med boxningsslagen och det seridsa ansiktsuttrycket blir jackan ett
attribut som konnoterar till tuffhet, vilket ses som en maktsymbol (Machin, 2007: 75).
Kombinationen av attribut, the gaze och the ritualization of subordination gor att mannen framstélls
ytterligare som sjavsédker (Machin, 2007: 75).

De lexikala valen som framgar i filmen under denna sekvens stdrker portritteringen av mannen som
manlig da ordvalen bekréftar att han dr en man (Machin och Mayr 2012: 30). Detta stirker inte bara att
han dr man da ordvalet ““Your man” konnoteras till att han dr ndgons man. Saledes blir frasen ett
konsterande (Machin och Mayr 2012:30). Konnotationen av de lexikala valen blir att mannen
bestdmmer att han dr ndgons, som i den tuffa visuella kontexten tyder pa att han har makt over sin
antydan (Machin och Mayr 2012: 30).

6.1.3 Sekvens 2 (0.03-0.08)

Denotativ niva

Utifrén den denotativa nivan gar det att utldsa att mannen bér en svart kavaj, vit skjorta och svart
fluga. Mannen ler och skrattar. Senare har mannen en vit ros i munnen for att sedan ta bordsduken
med hinderna och for den ovanfor huvudet. Vidare drar mannen sig upp pé andra sidan bordet dér det
sitter en kvinna. Mannen drar sig upp ldngs kvinnans kropp samtidigt som han biter sig i ldppen och
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haller blicken pa kvinnans byst. Det gér att se att kvinnan har ljusbrunt uppsatt har, &r sminkad och har
en lang svart kldnning pa sig med guldiga detaljer. Samtidigt drar mannen ner kvinnan under bordet.
Kvinnan skrattar, har 6ppen mun och héller armarna pé bordet. Sedan ligger mannen 6ver kvinnan
under bordet. Kvinnan héller i rosen. Mannen &r pa vag att luta sina lappar mot kvinnan. I bakgrunden
hors en mork rost som sdger “If you want a lover, I'll do anything you ask me to”.

Konnotativ niva

Utifran den konnotativa nivan kan attributen vit skjorta, svart kavaj och fluga ses som formell kladsel
dar den traditionella svarta kavajen symboliserar affarsliv (Machin, 2007: 75). De attributen som klar
kvinnan sadsom kldnning och smink signalerar att hon ocksa ar uppkladd (Machin, 2007: 75). Attributet
vit ros som mannen har i munnen blir en metafor for kédrlek och nédgot romantiskt (Machin, 2007:75).
Utifrén the ritualization of subordination kan mannens ansiktsuttryck dir han ler och skrattar
konnotera att han dr glad att se kvinnan, nadgot som signalerar att han &r inbjudande och jémlik
kvinnan (Goffman, 1979:46). Vidare signalerar mannen att han &r aktiv och verkstéllande genom att
han tar sig under bordet upp till kvinnan. Samtidigt framstélls mannen som sexuellt intresserad av
kvinnan da han biter sig i l&ppen utifrén the ritualization of subordination (Goffman, 1979:55).
Sekvensen analyserad med the gaze visar en aktiv blick riktad mot kvinnans byst. Tillsammans med
att han biter sig 1 ldppen forstéirks framstéllningen av mannen som sexuellt intresserad av kvinnan
(Eriksson och Machin 2019, 255).

Med analysbegreppet touch ser vi i denna sekvens en berdring mellan deltagarna dér mannen drar sig
upp pé kvinnan samtidigt som kvinnan haller sin ena hand p&4 mannens axel och den andra pé hans
kind. Detta tillsammans med att inkludera the gaze dér kvinnan riktar sin blick nedat konnoteras till att
kvinnan ger en bekréftelse pd den sexuella kénslan som mannen férmedlar (Goffman 1979:33).
Mannen fortsatter framstéllas som aktiv och handlingskraftig nér han drar ner kvinnan under bordet
(Goffman, 1979:55). Samtidigt lutar kvinnan huvudet uppéat sidan med en lekfull blick och ler. Enligt
Goffman (1979:55) ér ett kroppssprak dar huvudet lutar bakét ndgot som visar en undergiven stillning.
Att framstéilla halsen visar kvinnan som sérbar (Goffman,1979:55). Daremot har kvinnan ett lekfullt
ansiktsuttryck vilket konnoteras utifran the ritualization of subordination att hon uppskattar och
accepterar mannens gest (Goffman, 1979:55). Vidare f6r mannen sina l&ppar mot kvinnans vilket
konnoterar till att de dr pavég att kyssas da bada &r pavég att 6ppna sina munnar. Det som gar att utlédsa
hér ar att mannen ar den som ér initiativtagande och verkstéllande och att kvinnan uppskattar detta.

Utifrén de lexikala valen konnoterar den morka rosten tillsammans med ordet “you” i denna kontext
att det &r mannen som talar till kvinnan pé grund av det som sker visuellt, sdsom integrationen mellan
deltagarna och mannens gester till kvinnan (Machin och Mayr 2012: 30). Ordet “lover” kan i denna
kontext konnotera till en kirlekspartner i samspel med den vita rosen men det kan ocksa konnotera till
en sexuell partner tillsammans med dvriga semiotiska resurser (Machin och Mayr 2012: 30). Frasen
“I'll do anything you ask me to” kan tolkas som att mannen gor allt for kvinnan vilket forst kan
uppfattas som att kvinnan ar stark och har kontroll (Machin och Mayr 2012: 30). Déremot tillsammans
med kvinnans passivitet i sekvensen visar det pé underliggande diskurser som framstéller henne som
svag. Det skapar séledes bade en kénsla av att hon har kontrollen 6ver vad han ska géra men ocksa att
han har makten 6ver henne (Machin och Mayr 2012: 30).
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6.1.4 Sekvens 3 (0.13-0.17)

Denotativ niva

I denna sekvens kan man utifrdn den denotativa nivéan utlésa att mannen filmas bakifran. Mannen bér
en svart skinnjacka och i bakgrunden kommer tre personer gaende mot honom. Senare byter kameran
riktning d& mannen istillet filmas framifrén dér kvinnan gér snett bakom honom. Mannen har ppna
Ogon dér blicken &r riktad framét, gonbrynen och munnen &r nedsénkta. Kvinnan har 1&ngt brunt hér,
svart skinnjacka och svart kldnning. Hon har ett neutralt ansiktsuttryck och for sin blick nedat
samtidigt som mannen for sin arm framfor kvinnan. Under sekvensen hor man en mork rost som sdger
“And if you want another kind of love...”.

Konnotativ niva

De attribut i form av kladesplagg som identifieras i denna sekvens konnoterar en tuffare stil i
sammanhanget (Machin, 2007: 75). Mannens nedsénkta 6gonbryn och mun signalerar utifran the
ritualization of subordination ett ansiktsuttryck som ar uppméarksamt (Goffman, 1979:45). Kvinnans
kroppssprak signalerar en riadsla, d& hon géar snett bakom mannen samtidigt som mannen for sin arm
framfor kvinnan. Att mannen for sin arm framfor kvinnan tyder pa att han vill skydda henne och om
en farlig situation skulle uppsté kan han styra och leda kvinnan i situationen (Goffman 1979:47).
Goffman (1979) forklarar att méin ofta framstills i den verkstéllande rollen nir kvinnor och mén
framstills tillsammans i en situation. I denna sekvensen skildras det genom att mannens kroppssprak
visar att han dr beredd att méta situationen. Vidare framstéller detta kvinnan som sarbar och 6mtalig
(Goftman, 1979:47). Deras kroppssprak i relation till varandra ger ett intryck av att kvinnan ar passiv
och foljer mannen som &r aktiv. Att kvinnan tar mannens hand signalerar utifran fouch att kvinnan
kénner sig trygg i mannens sillskap d4 denna beroring visar att hon haller hart om mannen for stod
och skydd. Enligt Goffman (1979:33) kan féremal eller personer agera som négot att dolja sig bakom i
situationer dé individen i fraga vill ta avstand. I denna sekvens fungerar mannen som detta objekt,
vilket later kvinnan ta avstand fran att mota de tre personerna. D& kvinnan under denna sekvens bojer
huvudet ner signalerar det en undergivenhet (Goffman, 1979:47).

Utifrén the gaze &r mannens blick nédrvarande och riktad mot de tre personerna som gar mot mannen
och kvinnan. En riktad blick mot nagon konnoterar makt och skapar en interaktion mellan mannen och
de tre personerna som gar mot dem. Blicken dr ocksa skarp vilket formedlar makt och dominans
(Machin 2007, 110-111). Kvinnans blick ér till skillnad fran mannens riktad mot marken vilket tyder
pa att kvinnan inte vagar bemota situationen. Hennes blick kan utifran the gaze framstélla kvinnan
som tillbakadragen, denna blick tyder pé att hon inte d4r uppmérksam pa omgivningen och att hon &r
avldagsnad och obekvém i situationen (Machin 2007, 110-111). Detta kan tolkas som att de hanterar
situationen pa olika vis vilket leder till att framstéllningen av dem framstar som ojdmlik (Machin
2007, 110-111).

De lexikala valen &r den morka rosten som sdger “And if you want another kind of love..”, dér ordet
kérlek konnoteras i denna sekvens till kdrleken mellan kvinnan och mannen (Machin och Mayr, 2012:
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30). Tillsammans med det som sker visuellt gar det att tolka att det & mannen som talar till kvinnan,
vidare antyder de lexikala valen “if you want” att det handlar om kvinnans vilja och ddarmed att det ar
hon som bestdmmer. P4 sa sitt tillskriver de lexikala valen makt till kvinnan.

6.1.5 Sekvens 4 (0.18- 0.19)

Denotativ niva

Utifran den denotativa nivan ser vi i denna sekvens mannen framifrdn dir ansikte och armar syns i
bilden, mannen har bar 6verkropp. Vi ser kvinnan med ryggen mot kameran med utsléappt morkt langre
hér samt utan kléder pa 6verkroppen av vad som syns. Mannen har sin blick riktad rakt framat,
nedsdnkta 6gonbryn och stéingd mun. Han har sin haka pé kvinnans axel samtidigt som hans armar
omfamnar kvinnan. Vidare syns att kvinnan har sin ena arm innanfor mannens arm med handen pé
mannens axel. Under sekvensen hor vi frasen “I'll wear a mask for you” som sédgs med en mork rost.

Konnotativ niva

Som nédmnt i den denotativa beskrivningen, presenteras mannen i en staende kroppsshéllning dér han
héller armarna runt kvinnan. Utifran the ritualization of subordination ér en uppritt, rak, stiende
positionering egenskaper som stolthet och dverldgsenhet, vilket tydligt visas i mannens framstéllning
under denna sekvens (Goffman, 1979:56). Enligt Goffman (1979:47) konstrueras sjédlvsékerhet och
makt visuellt genom att fa personens kroppsstorleken att se storre ut diar den far ta en stor plats i bilden
vilket &r fallet for mannen under skvensen. Mannen haller huvudet hogt vilket konnoterar till
overldgsenhet (Goffman, 1979:56). Kvinnan lutar huvudet pa hans axel vilket sdnker nivan p& hennes
huvud i forhéllande till mannens, vilket kan framstélla kvinnan som oséker, undrande eller blyg
(Goffman, 1979:33). Goffman (1976:46) papekar éven att lutande kroppsdelar sdsom just axlar, eller
huvud, konnoterar acceptans av undergivenhet. Utifrén begreppet touch omfamnar deltagarna varandra
dér mannen har armarna 6ver kvinnan och hon lutar sitt huvud mot hans axel. Att mannen har armarna
over henne framstiller honom som storre.

Kvinnans blick é&r riktad bort fran kameran vilket utifrén the gaze far kvinnan att verka avlidgsen fran
scenen. Mannen ddremot har en fokuserad blick framat vilket framstiller mannen som aktiv, dir
mannen handlar och kvinnan &r passiv med sin frdnvarande blick. Mannens blick &r skarp vilket
formedlar makt och dominans (Machin 2007:111). Samtidigt kan mannen framsta som franvarande i
situationen utifrén the gaze da hans blick &r fist vid en specifikt punkt (Machin 2007:111). Detta
konnoterar att han &r fokuserad pa sina inre egna tankar och inte ar helt psykiskt ndrvarande 1
situationen (Machin 2007:111). Det aterfinns inga attribut under sekvensen i form av kldder, mannen
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och kvinnan skildras utan kldder pa 6verkroppen detta konnoterar till nagot sexuellt och intimt
(Machin, 2007: 75).

De lexikala valen ar for det forsta ordet “mask” dér en mask konnoterar till att dolja sitt ansikte eller
att personen klér ut sig till nigon annan (Machin och Mayr 2012: 30). Den mdrka résten anvénder
dven orden “for you” vilket aterigen antyder att det &r mannen som talar till kvinnan i sammanhanget
(Machin och Mayr 2012: 30). Att kld ut sig till ndgon annan kan i denna kontext uppfattas som nagot
sexuellt d& de star och haller om varandra med bar 6verkropp (Machin och Mayr 2012: 30). Nér detta
integreras tillsammans med de lexikala valen i foregaende sekvenser kan detta konnotera att mannen
ar villig att bdra en mask for kvinnans skull, ndgot som ger kvinnan makt (Machin och Mayr 2012:
30). Tolkningen av det lexikala valet i denna sekvens kan ddrmed gora att tidigare sekvenser dér
mannen framstills som tuff och beskyddande tolkas annorlunda, masken kan istéllet konnotera att
mannen bér denna for att vara den stereotypa tuffa mannen dé detta férvéntas av honom. Vilket
innebér att mannen bar en mask dér han dr modig for kvinnans skull och att han egentligen &r sarbar.
Tillsammans med att hans blick &r avldgsen frén situationen i denna sekvens forstarks denna tolkning
dé det kan ses som att han brottas med sina inre tankar (Machin och Mayr 2012: 30).

6.1.6 Sekvens 5 (0.20- 0.23)

Denotativ niva

Under denna sekvens ser vi utifran den denotativa nivén dterigen mannen och kvinna. Mannen bér en
mork kavaj, morka byxor och svarta skor. Kvinnan bér en ldngre kjol, klackar och har uppsatt har.
Vidare kan man utifran den denotativa nivan se att mannen star upp och héller sina hdnder runt
kvinnans midja samtidigt som han lyfter upp henne pa en parkbéank. Mannen gar sedan ndrmare
kvinnan samtidigt som de bada har sina blickar riktade mot varandra. Under sekvensen hor man den
morka rosten som sdger “If you want a partner, Take my hand”.

Konnotativ niva

Attributen under denna sekvensen kan konnotera till att de dr uppklddda da kvinnan bér ldngre kjol
och klackar och mannen en svart kappa och finskor (Machin, 2007: 75). Mannens kroppshéllning kan
konnotera till att han har makten da han har en uppréttstiende rak héllning. Tillsammans med att det ar
mannen som lyfter upp kvinnan signalerar detta utifran the ritualization of subordination att han &r
aktiv medans kvinnan dr mer passiv (Goffman 1979:45).
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D4 kvinnan i denna sekvens blir uppburen pé en parkbénk blir hon ldngre 4n mannen vilket gor att
hennes blick &r riktad nedt medan mannen kollar upp pa kvinnan, utifrén the gaze konnoterar det en
kdnsla av att mannen ar undergiven kvinnan (Machin 2007:111). Sett till sekvensens helhet dir
initiativtagandet r fran mannen kan det skapa en annan mening dir mannen &r aktiv och handlande
vilket signalerar en maktposition (Goffman 1979:45). Vidare ar deras blickar riktade mot varande
vilket utifran the gaze visar pa en 6msesidig 6gonkontakt och konnoteras till att de 4r fokuserade pa
varandra och vagar blotta sina kidnslor for varandra (Machin 2007:111). Beroringen under sekvensen
dir mannen har grepp om kvinnans midja under lyftet, analyserat med touch konnoterar detta till att
han &r aktiv och tar for sig (Goffman 1979: 33). D4 inga ansiktsuttryck syns tydligt under frekvensen
ar det svart att avgora vad kvinnans reaktion pa detta handlande ar.

Under denna sekvens uttrycks meningen “If you want a partner”, det lexikala valet “partner” kan ha
olika betydelser sasom kamrat, kollega, sambo eller livskamrat. I detta sammanhang konnoterar ordet
till en kérleksrelation mellan deltagarna da deras kroppssprék och blickar visar pa ndgot mer 4n
vanskap eller kollega. Tillsammans med “If you want” tyder det pa att personerna antagligen inte
redan dr ett par (Machin och Mayr 2012: 30-33). Det lexikala valen “Take my hand” tillsammans med
“If you want a partner” bidrar med forstaelse for att det handlar om en livspartner (Machin och Mayr
2012: 30-33). Vidare kan “Take my hand” tolkas som att mannen erbjuder kvinnan att ta hans hand for
att att da inleda en relation (Machin och Mayr 2012: 30-33). Vidare konnoterar detta att mannen anser
att han ar den enda partnern for henne, men ocksa att det dr kvinnans val att vélja att “ta hans hand”
och diarmed blir hon den som har makten da det 4r hon som aktivt tar beslutet (Machin och Mayr
2012: 30-33). Da det lexikala valet “mask™ i sekvens 4 kan tolkas som att mannen bér en mask for att
vara den stereotypa starka mannen som enligt konsrollerna &r det som forvéntas av honom, kan detta i
samspel med de lexikala valen i denna sekvens alternativt tolkas som att mannen egentligen bara vill
vara en partner for kvinnan. Det kan innebéra att mannen egentligen vill vara en person som far
komma undan det som forvintas av honom och bara fa vara med kvinnan och déarfor erbjuder kvinnan
att ta hans hand.

6.1.7 Sekvens 6 (0.29-0.33)

Denotativ niva

Under denna sekvens kan vi se att mannen bér en vit-shirt och att hans har ar rufsigt. Mannen kastar
sina armar at sidorna upp och ner med hojda axlar. Mannens huvud ror sig uppat tillsammans med
blicken som riktas at samma hall. Hans mun &r dr 6ppen. Man hor en mork rost sdga “Or if you want
to strike me down in anger, Here I stand”.
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Konnotativ niva

I denna sekvens kan vi se mannen i en stdende position med upprétt kroppshéllning som med
utgangspunkt i the ritualization of subordination skildrar mannen som dverldgsen (Goffman, 1979:47).
Genom att mannen kastar armarna utat och uppat signalerar det att han inte behdver vara forsiktig med
sin kropp, utan snarare representerar egenskaper som styrka och hardhet. Som Goffman (1979:47)
beskriver kan makt och sjdlvsidkerhet skildras genom att kroppen framstélls som stor och dér den tar
upp stora delar av bildens utrymme. Detta kan vi identifiera i denna sekvens genom att mannen breder
ut armarna brett fran kroppen och darmed fyller upp plats. Sjadlvsdkerhet och makt visuellt skapas
genom ett kroppssprak som dels far kroppsstorleken att se storre ut samt tar framstaende plats i bilden
(Goffman, 1979:47). Den uppatriktade blicken mannen har indikerar utifran the gaze en hog status. Att
blicken inte &r riktad mot ask&daren i denna sekvens signalerar att &skadaren inte bjuds in till att lara
kidnna honom. Machin (2007:111) menar att bortvinda blickar kan anvédndas for att visualisera en
upptagenhet, en tolkning som &ven kan goras géllande denna sekvens i och med hans hjda 6gonkast
som bér en konnotation i form av hog status.

De lexikala valen i denna sekvens utgors av ord som signalerar hérdhet och styrka i frasen “Or if you
want to strike me down in anger, Here I stand”. Det lexikala valet “strike me down” &r ord som
konnoterar nagot hart, att sla ner ndgon (Machin och Mayr 2012: 30). Tillsammans med frasen “Here 1
stand” visar pa att mannen inte behdver vara forsiktig, utan att han &r beredd pa att bli nedslagen,
vilket representerar egenskaper som styrka och hardhet (Machin och Mayr 2012: 30). Aven ordet
“anger” som betyder “ilska” pa svenska signalerar en hardhet, eftersom ilska konnoterar hérdhet
(Machin och Mayr 2012: 30).

6.1.8 Sekvens 7 (0.37-0.50)

. | .

Denotativ niva

Mannen filmas under denna sekvens fran ett ndra avstdnd dir man framst ser hans ansiktet och att han
bér en vit t-shirt. Mannens hér ar rufsigt och ser blott ut. Vidare lyfter mannen blicken frén marken in i
kameran med spénda ihopdragna 6gonbryn och Gppnar munnen. Mannen stracker pa sig och béjer
huvudet framat och lutar det uppét, han stinger munnen for att sen 6ppna den igen, 6gonen &r
avslappnade och blicken ér fortsatt in i kameran men kollar lite nedat. Den mérka résten sdger frasen
“I'm your man”.

Konnotativ niva

Sekvensen analyserad via begreppet the gaze visar i pa en makt och interaktion mellan mannen och
askédaren eftersom han blickar in i kameran (Machin, 2007:111). I och med de tidigare lexikala valen
som exempelvis “I'm your man” och sekvenserna dar mannen och kvinnan portrétteras tillsammans
kan mannens handlingar i samtliga sekvenser, 4ven dér han portrétteras ensam, tolkas som nagot han
gor for att framstélla sig som maktfull infor kvinnan. Machin (2007:110) menar vidare att denna typen
av hojda dgonkast dven bér en konnotation i form av hog status. Blicken &r skarp och dominerande
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vilket i sin tur medfor att den direkta blicken formedlar makt (Machin, 2007:111). Detta forstirks av
mannen har ett allvarligt och barskt ansiktsuttryck som enligt the ritualization of subordination som
aterigen stiarker mannens maktposition (Goffman 1979:46). I och med att mannen ser ut att tugga och
rora tungan i munnen medan han har blicken riktad mot kameran framstér blicken dven som sensuell
(Machin 2007:111).

De lexikala valen som framgar i denna sekvens &r “I'm your man” vilket tillsammans med 6vriga
sekvenser konnoteras till att han &r kvinnans man dér frasen ar ett konstaterande (Machin och Mayr
2012: 30). Tillsammans med kontexten ddr mannen framstar som &verornad tyder pé att mannens ar
hard med sitt konstaterande. Konnotationen av de lexikala valen blir att mannen bestimmer att han &r
nagons, som i den tuffa bildliga kontexten tyder pa att han har makt 6ver sin antydan (Machin och
Mayr 2012: 30). Det lexikala valet “man” konnoterar ocksa till nagot overlagset i jamforelse med
“partner” eller “woman” da ordet man konnoterar till makt (Machin och Mayr 2012: 30).

Additions

Filmens additions bestar av musik. Laten som spelas under hela reklamfilmen ar “Im your man” av
Leonard Cohen. Léaten har genomgéende en lugnt takt och hdg bas. Detta samspelar med det som
hénder, vilket adderar mening pa olika vis i olika sekvenser. I sekvens 1, 3 och 7 adderar musiken och
rosten en hard och tuff kénsla. Att musiken haller samma tempo genom sekvensen signalerar ett lugn,
dar ett upptempo istéllet hade bidragit med en ettrig stimning. Utifran de the ritualization of
subordination och the gaze signalerar &ven mannen bade hérdhet, tuffhet och trygghet, pa s vis
forstarker musiken denna framstillning av mannen genom att skapa en lugn stimning dir han har
kontroll (Eriksson & Machin, 2019:262). Samtidigt i de sekvenser ddr mannen framstélls som
sjalvsdker och maktfull ddr han bland annat tar upp stor plats pa bilden, forstarker den manliga rosten
det. Att anvdnda en manlig rost samtidigt som kvinnan inte hors alls sitter mannen i fokus vilket
stirker framstillningen av mannen som dominant (Eriksson & Machin, 2019:262).Tryggheten och
kontrollen som mannen har aterfinns dven i sekvenserna 4, 5 och 6 dar mannen framstélls som
beskyddande mot kvinnan. Genom att musiken fortsétter i en ldngsam takt med hog bas adderar det en
kdnsla av att han ar trygg och har kontroll (Eriksson & Machin, 2019:262). Trots att mannens
ansiktsuttryck och blick i sekvens 3 framstéller honom som spiand och uppmérksam gor musiken och
den morka rosten att mannen istillet framstills som lugn i en skarp situation (Eriksson & Machin,
2019:262).

6.2 Del 2.Tematisering

Utifran analysen och tolkningen pa konnotativ niva gar det att utlésa ett antal d&terkommande teman i
sekvenserna. Utifran dessa teman kommer vi besvara den andra fragestéllning med utgangspunkt i
Hirdmans (1988) teori om genuskontraktet.

6.2.1 Mannen som beskyddande

Utifran den analys som genomforts framstélls mannen som omhéndertagande och beskyddande. Detta
gar i hand med det stereotypa genuskontraktet som Hirdman (1988) definierar dd mannen enligt
stereotypen ska ta hand om kvinnan. I ett flertal sekvenser kunde vi med utgdngspunkt i the
ritualization of subordination samt the gaze utlésa att mannen var beredd att skydda kvinnan. De
lexikala valen “I'm your man” i sekvens 1 och 7 tillsammans med det som sker visuellt i sekvens 2, 3
och 4 stérker bilden av att mannen &r beskyddande pa grund av att han utstralar sdkerhet och trygghet.
Enligt Hirdmans (2001:85) stereotypiska genuskontrakt &r mannens skyldighet att beskydda och ta
hand om kvinnan. Denna stereotyp skildras i reklamfilmen genom att mannen visar att han &r trygg
och séker. Utifran Hirdmans (2001:85) stereotypa genuskontrakt forvintas kvinnan att vilja bli
omhéndertagen, detta dr ndgot som genomsyras i sekvens 3 som analyserad utifran touch signalerar att
hon vill fa skydd och stéd fran mannen. Detta stérks ytterligare i sekvens 4 dér kvinnan framstélls med
ett kroppssprak som foljer stereotypen dir hon forvintas att accepterar sin undergivenhet (Hirdman,
1988).
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6.2.2 Kvinnan som underordnad

Genom analysen kunde vi identifiera kroppssprék, ansiktsuttryck och blickar hos kvinnan som
illustrerar den stereotypa konsrollen dér kvinnan forvéntas vara underordnad (Hirdman, 1988:55). Den
kvinnliga deltagaren framstills som underordnad i relation till mannen dér Hirdman (1988:51) menar
att underordning &r nagot som kvinnan tvingas till eftersom hon inte hor till normen. Vi tyder i detta
fall att kvinnan i filmen genom det 6vergripande kroppsspréket framstélls i linje med egenskaper som
uttrycker underordnad, kénslighet, sensualitet samt sarbarhet. Detta da kvinnans kroppssprak och blick
utifran begreppen the ritualization of subordination (Goffman, 1979) och the gaze (Machin, 2007)
framstélls som underordnad. Bilden av kvinnan som underordnad forstérks ytterligare i sekvens 3 dér
mannen pé ett stereotypiskt sétt visar att han ér beredd att skydda kvinna, en gestaltning dér kvinnan &ar
underordnad mannen och hans styrka (Hirdman, 1988:51).

6.2.3 Sjalvsakerhet och makt

Redan i sekvens 1 kan vi se hur mannen framstélls pé ett sitt som gér i linje med Hirdmans (1988)
teori om genuskontraktet. Utifran the ritualization of subordination visar mannens kroppssprak att han
ar sjélvsédker och har makt (Goffman, 1979). Det gar i linje med Hirdmans (1988:51) genussystem dér
hon menar att mannen utgér normen och anses darfér ha makten. Detta forstirks ytterligare dd mannen
tar stor plats i bild i ménga sekvenser samtidigt som han gestaltas som mer central i reklamfilmen én
kvinnan. Att det manliga konet dominerar i reklamfilmen speglar hur Hirdman (1988:17) beskriver att
det ser ut i samhéllet utifrén genussystemet. I sekvens 6 framstélls mannen i relation till fysisk
aktivitet vilket stimmer overens med genuskontraktet som lyfter hur mén ofta framstélls i samband
med en aktivitet. I detta fallet starker aktiviteten i sekvensen den stereotypa bilden av mannen. De
lexikala valen som analyserats i frekvens 6 , “Or if you want to strike me down in anger, Here I stand”,
framstéller mannen som hérd och stark vilket ocksa ér stereotypa egenskaper for en man enligt
genuskontraktet (Hirdman, 1988:54) Aven de attribut som analyserades i samtliga sekvenser dir
mannen bér kostym, skjorta eller en t-shirt formedlar enligt genuskontraktet en stereotyp bild av hur
mén “bor” vara klidda (Hirdman, 1988:55). Dessa klader fungerar som symboler for att vara
interkulturell eller ledare som vidare symboliserar en manlig auktoritet (Hirdman, 1988:54).

6.2.4 Aktiv och passiv

Da mannen genomgéaende framstélls i en aktiv roll medan kvinnan framstills som passiv gér detta i
linje med genuskontraktet da Hirdman (1988:55) menar att enligt stereotypen forvéntas kvinnor vara
passiva medan mén aktiva. Enligt Hirdman (988:55) framstills en passiv kvinna som beroende och
underordnad medan en aktiv man framstills som oberoende och 6verordnad. Detta forstérks i sekvens
3 dér mannen framstills som beskyddande av kvinnan. Mannen som aktiv tar sig ocksé i uttryck i
reklamfilmen genom att mannen tar intiativ och skildras i rorelse, ofta i form av fasta och harda
handrorelser sasom 1 sekvens 1 och 6. Vidare rader motsatsen for kvinnor enligt genuskontraktet déar
de forvéntas vara passiva och aterhdllsamma (Hirdman, 1988:54). Denna stereotyp skildras i
framstéllningen av kvinnan dér hon i samtliga sekvenser &r passiv och inte framstélls som
handlingskraftig.

6.2.5 Frihet och symbios

Utifran Hirdman (1988:55) blir kvinnan mannens méal pa grund av hans ldngtan efter symbios.
Mannens léngtan efter symbios gér att identifiera genom de lexikala valen som anvéinds i sekvens 2:
“If you want a lover, I'll do anything you ask me to”. Detta innebér att han &r villig att gora allt for
henne vilket signalerar hans strivan efter symbios genom kvinnan. Aven de tolkningar som gjorts av
sekvens 4 och 5 dér de lexikala valen kan tolkas som att mannen bér en mask for att vara den
stereotypa starka mannen och att han egentligen bara vill vara en partner for kvinnan visar pa en
langtan efter symbios fran mannen. De lexikala valen tillsammans med det visuella ddr mannen
framstdlls som beskyddande gor att mannen symboliserar ett tryggt och sékert liv genom hela
reklamfilmen vilket gér i linje med Hirdmans (2001:85) genuskontrakt. Genom att kvinnan i manga
sekvenser framstills som beroende av mannen gér detta ocksa i linje med det Hirdman (1988:55)
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menar dir kvinnan inte kommer nagonstans utan mannen. Darmed gar detta i linje med det
stereotypiska genuskontrakt dir det ideala livet &r med den stora kérleken dar mannen ar den
avgorande faktorn for att kvinnan ska bli lycklig, eftersom detta innebér en 6ppning for frihet
(Hirdman, 2001:85). Déremot framstills mannen inte i nagon typ av arbetssituation i reklamfilmen,
diarmed reproduceras inte bilden av mannen som forsorjare eller fri som det stereotypa genuskontraktet
menar (Hirdman, 2001:79).

6.2.6 Mannen som sexuellt drivande

Enligt Hirdmans (1988:54) genuskontrakt forvintas mén att vara sexuellt aktiva och drivande. Mannen
som sexuellt drivande identifieras i framstillningen av mannen i sekvens 2, 7 da hans ansiktsuttryck
signalerar en sexuell inbjudan. I det stereotypa genuskontraktet finns &ven en forestéllning om att mén
ska vara heterosexuella (Hirdman, 2003:121-123). Denna stereotyp om den heterosexuella mannen
konstateras i reklamfilmen genom framstillningen av en relation mellan mannen och kvinnan. En
annan stereotyp enligt genuskontraktet dr att man har rétten till att anvéinda kvinnokroppar for att bli
tillfredsstillda, dir kvinnors kroppar blir ett sexobjekt (Hirdman, 2003:121-123). Detta identifierades
inte 1 reklamfilmen d& kvinnan inte objektifieras som ett sexobjekt. I sekvens 2 &r kvinnan passiv i
samband med en sexuell stimning men pé grund av kvinnans kroppssprék och ansiktsuttryck gar det
inte att konstatera att kvinnans kropp framstills som ett sexobjekt. Déarav reproducerar reklamfilmen
inte stereotypen om kvinnan som sexobjekt (Hirdman, 2003:121-123).
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7. Slutsats

I detta avsnitt kommer analysresultatet forst att sammanfattas for att studiens fragestéllningar tydligare
och mer explicit ska besvaras. Resultatet kommer ocksé att sittas i relation till tidigare forskning,
studiens teoretiska ramverk och utgadngspunkter som legat till grund fér genomforandet av studien.

Syftet med denna studie var att undersoka hur parfymreklam framstéller kvinnor och mian samt om
parfymreklam bryter eller forstarker genusnormerna utifran genuskontraktet. Analysen har
inledningsvis djupgéende granskat de semiotiska resurserna i reklamfilmen genom en detaljerad
analys av sekvenserna utifrdn de valda analysbegreppen. Vidare har materialets diskurser fordelas i sex
tematiseringar vilka relateras till Hirdmans (1988) teori om genuskontraktet. De underliggande
diskurserna som kunde identifieras i analysen grundar sig i existerande genusnormer som kunde
synliggoras med hjélp av den MCDA som teoretisk utgdngspunkt.

7.1 Hur gestaltas den kvinnliga och manliga konsrollen i reklamfilmen?

Resultatet visar likt Goffmans (1979) studie en skillnad i framstillningen av mannen och kvinnan dar
det genomgaende temat var kvinnlig underordning. Trots att Goffmans studie publicerades &r 1979 gar
det alltsa att se likheter i hur mannen och kvinnan framstills dven i en reklamfilm fran 2020. Utifran
analysen ser vi att kvinnan framstélls som underordnad genom att kvinnans blick genomgaende
skildras som avldgsen samt att hennes kroppssprak signalerar att hon &r sarbar och 6mtalig. Hennes
bdjda kroppspositionering i ménga av sekvenserna dverrensstimmer med Goffmans (1979) forskning
dér han menar att kvinnor ofta skildras genom att vara hukande eller luta sig mot den andra parten
vilket yttrar undergivenhet. Underordningen skildras dven genom kvinnans kroppssprék och blickar
dér hon framstills som forsiktig och passiv vilket liknar resultaten fran Sirakaya och S6nmez (2000)
studie dér de identifierade kvinnlig underordning. Mannen gestaltas i sjdlvsikra kroppspositioner,
ansiktsuttryck samt blickar som gar i linje med Goffmans (1979) studie ddr han menar att detta &r
nagot som framstiller mannen som &verldagsen. Detta dr dven en likhet med resultatet som Gentry och
Harrison (2010) understryker i sin studie, att framhivande av méns kroppsliga styrka medverkar till
uppehéllandet av den stereotypa mannen. Mannen portritteras som aktiv, sjdlvsdker och med kontroll
vilket gar i linje med det som Jha et. al.(2017) och Goffman (1979) kom fram till. Samtidigt fanns det
alternativa tolkningar i analysen dér de lexikala valen kan visa att mannen egentligen inte vill vara
hérd och stark utan bar en mask for att passa in i den manliga stereotypen som é&r det samhéllet
forvéntar sig av honom. Det fanns séledes sekvenser diar mannen inte framstélls som lika aktiv och
stark utan dar det gick att utldsa en langtan efter att bara vara med kvinnan dér han endast ville vara en
person som inte behdvde ta sig an rollen som man. Detta resultat kunde &ven Gentry och Harrison
(2010) identifiera i sin studie, dar de menar att det finns en osidkerhet hos méannen vilken roll de
forvéntas att ta, vilket aterspeglas i framstéllningen av mén i reklamfilmerna. Vidare framstalls
kvinnan som sarbar i samband med att hennes kroppssprak visade pa ett beroende av mannen dér han
skyddar henne. Den kvinnliga deltagaren som gestaltas i reklamfilmen framstilldes som passiv, vilket
gar i linje med Furham & Mak (1999) som pépekar att kvinnor portrétteras mer visuellt medan mén
mer sannolikt hors och framstills som aktiv i reklam.

7.2 Pa vilka satt uppratthaller eller motsatter reklamfilmen de genusnormer som
finns for man och kvinnor?

Den skillnad i framstillningen av mannen och kvinnan som identifierats uppratthéller manga av de
genusnormer som finns. D& mannen i reklamfilmen framstélls som aktiv genom att vara initiativtagare
uppritthalls genusnormer om mannen som handlingskraftig (Hirdman, 1988). Aven temat “kvinnan
som underordnad” dr nagot som gor att reklamfilmen upprétthéller den stereotypa kvinnan som enligt
genuskontaktet tvingas till underordning eftersom hon inte hor till normen (Hirdman, 1988).
Ytterligare upprétthalls genusnormen om mannen som normbérare genom en framstillning av mannen
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dar han har makt och ar sjalvsidker samtidigt som han gestaltas som mer central i reklamfilmen 4n
kvinnan vilket terspeglar det manliga konet som dominerande (Hirdman, 1988: 17). Annu ett tema
som identifierades som gér i linje med genuskontraktet dr kvinnan och mannens lédngtan efter frihet
respektive symbios. Att mannens ldngtan efter symbios framstilldes i reklamfilmen stirker
genusnormen om att kvinnan ar ett mal for mannen for att uppné symbios. Vidare upprétthalls tanken
om att mannen dr avgorande for att kvinnan ska vara lycklig da hon kan na frihet genom mannen
(Hirdman, 2001:85). Daremot reproduceras inte bilden av mannen som forsdrjare eller fri som det
stereotypa genuskontraktet menar, vilket motsétter sig Hirdmans genuskontrakt (Hirdman, 2001:79).
Nagot som inte kunde identifieras i denna analys var portréttering av kvinnan som sexobjekt, vilket
motsitter genuskontraktet. Detta gar i linje med Fowler och Thomas (2015) resultat dir man kunde se
en minskning av sexualisering av kvinnor. Detta kan darmed peka pa en utveckling dér “kontraktet”
som finns mellan hur mén och kvinnor ska bete sig fordndras. Nagot som Hirdman (1988) menar ar
mojligt ifall genusnormerna ifragasatts.
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8. Diskussion

Denna studie har undersokt hur kvinnor och mén framstélls i reklam utifran genusteori samt
multimodal kritiskt diskursperspektiv vilket har belyst hur de stereotypa konsrollerna reproduceras i
reklamfilmen. Genom utférandet av studien har vi problematiserat det som annars kan ses som
sjdlvklart och ifrdgasatt det. Studien har lyft fram flera intressanta synvinklar vilket har bidragit med
en forstéelse for hur reklamfilmen innehéller dolda budskap genom diskurser. Denna forstaelse &r
relaterad till den samhéllskontext vi sjdlva lever i da diskurserna paverkar och paverkas av samhillet.
Det innebér vidare att Diors reklamfilm é&r ett fall som till stor del forstarker de genusnormer som
existerar i samhillet.

D4 Dior ar ett varumirke som striacker sig over hela varlden har det betydelse niar man talar om vilken
paverkan de har pa samhéllet. Att reklamfilmen visats 25 miljoner gdnger och malgruppen befinner sig
over hela virlden innebér det att ideologin som genomsyrar reklamfilmen formar hur mottagarna
formulerar och beter sig. Att reklamfilmen marknadsfor en herrparfym gor att pojkar och mén i
samhiéllet ser detta forhallande mellan mén och kvinnors maktskillnad som “normalt”. D3 ett
varldskant foretag som Dior kan antas ha stor inverkan pa bade andra foretag och konsumenter i hela
vérlden sé kan deras anvéndning av maktordning i sin marknadsforing gora att detta fortsitter
normaliseras vilket genererar i ett onskvért beteende for unga mén. Samtidigt kan diskurserna i
reklamfilmen ses som en spegling av den ideologi som rader i samhéllet (Eriksson & Machin, 2019).
Genom denna studie har vi bidragit med kunskap som belyser vikten av att uppméarksamma
reproduceringen av stereotypiska framstillningar och maktordningar. Vi vill belysa mojligheten for
foretag och annonsorer att ta avstdnd fran detta och istillet anvénda en stirkande och positiv
framstédllning av mén och kvinnor.

Genom anvindningen av multimodal kritisk diskursanalys och andra teoretiska utgangspunkter har vi
kunnat identifiera en problematik som annars riskerar att bli forbisedd. P4 sé vis har vi kunnat avsloja
konsekvenser av den ideologi som existerar i reklamfilmen (Berglez, 2010). Dérav har studien bidragit
med generell kunskap genom teoretisk generalisering och dirmed belyst vad reklamfilmen ar ett fall
av genom att jaimfora resultaten med teorier.

8.1 Forslag pa vidare forskning

For att né ett mer jamstillt samhélle ar det viktigt att fortsétta tillfora ny kunskap om stereotyper och
normer inom reklam. Vi hoppas att denna studie ska kunna inspirera till vidare forskning om genus i
reklam da detta har en stor paverkan pa samhaéllet i stort.

For att f4 en mer fordjupad kunskap om normer och stereotyper i reklam kan det vara intressant att
vidare genomfora studier med ett intersektionellt perspektiv pa genus. Detta kan bidra med en analys
som tar hinsyn till andra aspekter som kan ha betydelse vid analys av genusrepresentation, saisom
ursprung, alder, sexualitet etc. Detta kan bidra med en férdjupande dimension i analysen och
identifiera vilka mén och kvinnor som representeras och hur.
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