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Abstrakt

Syftet med studien är att göra en kvalitativ semiotisk analys av Försvarsmaktens

rekryteringsfilmer mellan 2018-2021. Detta för att studera hur unga kvinnor representeras i

Försvarsmaktens rekryteringsfilmer ur ett genusperspektiv, huruvida och i så fall på vilka sätt

genusstereotypa kvinnliga representationer synliggörs och om motstridiga föreställningar

kopplat till genus framkommer.

Den semiotiska analysen bygger på Barthes teori om denotation, konnotation och myter.

I analysen av det empiriska materialet fann vi att Försvarsmakten använder sig av

traditionella genusstereotypa föreställningar för att framföra ett budskap i

rekryteringskampanjerna. Försvarsmakten utmanar till viss del traditionella kvinnliga

genusstereotyper genom att presentera dagens unga kvinnor som mer aktiva och

självständiga. Samtidigt som de använder sig av klassiska genusstereotyper som retoriska

figurer för att bygga sina reklambudskap, fortsätter de också synliggöras och reproducerar

således traditionella könsstereotypa föreställningar.

Sökord: genus, stereotyp, semiotik, reklam, representation, maskulint, feminint

Rubrik: “Med stereotypen som vapen”

Författare: Michelle Benkus och Stina Rix

Examensarbete i Medie- och kommunikationsvetenskap, 15 hp

Konst, kultur och kommunikation (K3)

Fakulteten kultur och samhälle Malmö universitet

Handledare: Fredrik Norén

Examinator: Matts Skagshöj

Höstterminen 2021

2



Abstract

The purpose of this study is to analyze female gender representations in three of Swedish

Armed Forces’ recruiting campaigns between 2018-2021. Using a qualitative approach, the

empirical material was analyzed using semiotics as a method. The aim was to contribute to a

deeper understanding of female gender stereotypical representations, whether and if so, in

what ways they are made visible and if conflicting notions linked to gender emerge in the

recruitment films.

Using the theory of denotation and connotation we can conclude that the Swedish Armed

Forces’ recruiting campaigns between 2018-2021 use traditional gender stereotypical

representations to convey an advertising message. The Swedish Armed Forces’ challenge

traditional gender stereotypes of young women by representing them as active and

independent in their recruiting films. They reflect a new more modern version of young

women that is closer to reality today. However, while using traditional gender stereotypes as

rhetorical figures to build their advertising messages, they continue to reproduce traditional

gender stereotypes by making them visible.
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1. Inledning

Det har inte alltid varit glasklart att kvinnor hör hemma i Försvarsmakten. Sakta men säkert

har kvinnor flyttat fram sina positioner inom försvaret, och en av Försvarsmaktens stora

drivkrafter är idag ökad jämställdhet inom organisationen då det bedöms ge ett starkare

försvar. Idag arbetar cirka 21 procent kvinnor och 79 procent män inom Försvarsmakten

(Försvarsmakten, 2021c). Det är inte konstigt att försvaret associeras med män, manlighet

och förmedlar en stereotyp bild av såväl yrket som organisationen i sin helhet, när det

fortfarande är ett av de mest mansdominerade yrkena i Sverige.

Då värnplikten avskaffades och blev vilande i fredstid 2010, blev Försvarsmaktens sätt att

bedriva sin externa kommunikation utformat på ett mer marknadsorienterat sätt eftersom de

tvingades börja konkurrera om potentiella arbetstagare på samma arena som andra aktörer.

Det krävde strukturella förändringar i den strategiska kommunikationen för att nå de grupper

de önskar rekrytera. För att uppnå målet med jämställdhetsintegrering i hela verksamheten

och att öka kvinnors förtroende för och kunskap om myndigheten, behöver de bland annat slå

hål på de stereotypa föreställningar och myter som finns kring yrket. Försök att göra detta

görs till exempel genom riktade kommunikationsinsatser i rekryteringssyfte (Försvarsmakten,

2020:18). Det blir ett problem och det skapas en konflikt när kvinnor ska inkluderas i ett yrke

som länge varit mansdominerat och konsekvenserna blir således att kvinnor känner sig

exkluderade. Detta gör att stereotyper och myter kring vem som passar in i Försvarsmakten

bibehålls.

Syftet med studien är att studera reklamkampanjer ur ett genusperspektiv för att ge inblick i

hur myndigheten strategiskt arbetar med att kommunicera ut sin eftersträvan om jämlikhet

inom verksamheten.

Kopplat till syftet ställs följande tre frågeställningar:

● Hur representeras unga kvinnor i Försvarsmaktens rekryteringsfilmer?

● Huruvida och i så fall på vilka sätt synliggörs genusstereotypa kvinnliga

representationer i de olika rekryteringsfilmerna?

● Framträder olika motstridiga föreställningar kopplat till genus i

rekryteringsfilmerna, och i så fall på vilka sätt?
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2. Bakgrund

Kvinnor har alltid spelat en viktig roll i krig och konflikter, men ändå skulle det dröja till

1989 innan de fick lönearbeta inom försvaret på samma villkor som män i Sverige. Sedan

Försvarsmakten grundades år 1521 har försvaret fram till år 1980 endast varit för män.

(Försvarsmakten, 2016). Det var inte förrän 1994 som kvinnor fick samma rättigheter till att

göra värnplikt och tjänstgöra inom försvaret på samma villkor som män. Det var däremot inte

enkelt för kvinnorna att komma in i den mansdominerade sfären. Hela 60% av kvinnorna

hoppade av utbildningen under 1980-talet på grund av sexuella trakasserier från befälen.

Försvarsmakten tog åt sig detta och la energi på att försöka få männen att acceptera de

kvinnliga kollegorna (Försvarsmakten, 2016).

2.1 Syftet med ökad jämställdhet

Med ett mer jämställt och jämlikt försvar kan myndigheten skapa större förtroende hos

befolkningen, vilket de menar är en förutsättning för att de ens ska kunna genomföra sitt

uppdrag med att försvara Sverige (Försvarsmakten 2021a). Försvarsmakten menar att

jämställdhet och jämlikhet är några av de demokratiska värden de försvarar. En ökad andel

kvinnor vill Försvarsmakten uppfattas som relevant i samhället och att medborgare,

uppdragsgivare och medarbetare har förtroende för dem som myndighet. En ökad andel

kvinnor menar de också är en avgörande faktor för personalförsörjningen och en förutsättning

för myndighetens tillväxt. Försvarsmakten menar att det pågår ett långsiktigt arbete med att

öka andelen kvinnor inom branschen på olika sätt och arbetet kopplas till Agenda 2030 som

syftar till att integrera ett genusperspektiv i alla delar av fredsarbetet (Försvarsmakten,

2020:18).

2.2 Nya kommunikationsstrategier

Enligt Försvarsmaktens målgruppsanalyser, visar det sig att unga kvinnor uppfattar sig ha

lägre kunskap om myndigheten och lägre motivation att genomföra grundutbildning jämfört

med unga män (Försvarsmakten, 2020:21). Därför lanserar Försvarsmakten årligen riktade

reklamkampanjer för att öka kvinnors förtroende och kunskap om myndigheten i
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rekryteringssyfte. Kampanjerna vill visa hur det är att jobba inom Försvarsmakten, vilka de

är, vad de gör, hur de gör det och varför det är viktigt. De menar att med mer sådana

kunskaper om myndighetens roll och funktion i samhället, kan de stärka förtroendet för

försvaret hos allmänhetens. Större förtroende underlättar inte bara för rekrytering, utan

gynnar hela myndigheten och uppdraget de har: “att skydda Sverige och försvara vår frihet”

(Försvarsmakten, 2021b).

I Försvarsmaktens vision uttrycker de tydligt att trovärdighet är av största vikt

(Försvarsmakten, 2021b). Trovärdighet och förtroende menar de bygger på att förväntningar

och resultat sammanfaller och stärks då medborgare och omvärld, lika mycket som de

anställda och frivilliga, faktiskt ser hur förväntningar stämmer överens med agerande

(Försvarsmakten, 2021b). De åtgärder som har vidtagits fram till idag har trots allt visat sig

ge resultat. Försvarsmakten konstaterar att fler kvinnor som sökt sig till myndigheten och

genomför såväl grundutbildning som grundläggande officersutbildningar och

officersprogrammet år 2020. Ett årligt ökande antal kommer därför successivt även att visa

en, om än något långsammare, ökande jämställdhet (Försvarsmakten, 2020:21).
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3. Forskningsöversikt

3.1 Strategisk kommunikation och varumärkesbyggande

Då Försvarsmaktens tvingades börja konkurrera om potentiella arbetstagare på samma arena

som andra aktörer, gjordes strukturella förändringar i den strategiska kommunikationen för

att nå de grupper de önskar rekrytera. Hallahan, Holtzhausen, van Ruler, Dejan och

Krishnamurthy (2007) har undersökt de karaktäristiska drag strategisk kommunikation har,

och definierar strategisk kommunikation som den ändamålsenliga kommunikation en

organisation använder för att nå sina mål. Studien undersöker begreppet strategisk

kommunikation och beskriver vilka viktiga aspekter som definierar det, det vill säga

management, marknadsföring, PR, teknisk kommunikation, politisk kommunikation och

information- och marknadsföringskampanjer (Hallahan, Holtzhausen, van Ruler, Dejan &

Krishnamurthy, 2007). För vår studie har en avgränsning gjorts där fokus främst kommer att

läggas på reklamfilmer ur rekryteringskampanjer och de kvinnliga genusrepresentationer som

konstrueras i och genom dessa.

Dagens medielandskap är i ständig förändring och Keller menar att det behövs nya perspektiv

för att ta fram riktlinjer för sin marknadskommunikationsplan och nå ut till målgrupper på rätt

sätt. Genom sin modell kallad Brand Equity Model visar han upp hur ett varumärkes

framgång direkt kan hänföras till kundens attityder mot det i olika steg. Kellers modell

innebär i stora drag att rätt typ av upplevelse kring varumärket måste skapas, så att kunder

upplever en positiv känsla, åsikt, uppfattning och trovärdighet gentemot det (Keller, 2009).

Madhavaram, Badrinarayanan och McDonald (2013) sammanfattar att ett lyckat

varumärkesbyggande innebär att en trovärdig och personlig relation skapas och upprätthålls.

Med relation menas här hur organisationer i sin varumärkesbyggande kommunikation

kommunicerar ut de associationer som företaget vill att varumärket ska förknippas med, det

som ger varumärket sin image. Det innebär att med eftertänksamhet och precision måste det

kommuniceras ut en identitet som stämmer överens med verkligheten och ger en sann bild

(Madhavaram, Badrinarayanan & McDonald, 2013). Det är ett faktum att verkligheten

belyses och representeras på ett specifikt sätt genom de medietexter vi exponeras för, som en

social konstruktion av verkligheten. Det är lätt att budskapet feltolkas eller upplevs som osant

- vilket kan påverka förtroendet för organisationen.
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3.2 Reklam i rekryteringssyfte

Reklam i rekryteringssyfte delar många av de teorier och tekniker för produkt- och

varumärkesbyggande kommunikation som beskrivs ovan och kräver medvetenhet för att

lyckas. Backhaus och Tikoo (2004) beskriver employer branding som det sätt att

marknadsföra sitt arbetsgivarvarumärke och bygga upp en arbetsgivaridentitet som skiljer sitt

eget arbetsgivarvarumärket från konkurrenternas (Backhaus & Tikoo, 2004). Lundkvist

(2015) beskriver hur han med sin forskning ser stor potential att även implementera ett

genusperspektiv i sin employer branding strategi för att marknadsföra sig som arbetsgivare.

Han menar att det sker en produktion och reproduktion av könsstereotypa förväntningar inom

olika yrken och arbetsområden, vilka bidrar till skapandet av olika kulturer. Till exempel, då

Försvarsmakten är en mansdominerad bransch skapas en viss kultur inom yrket, vilket kan

avskräcka kvinnor. Vill en myndighet som Försvarsmakten till exempel eftersträva att uppnå

jämställdhet menar Lundkvist att utanförskapet av kvinnor måste avslöjas och dekonstrueras

om ambitionen är att åstadkomma ett attraktivt employer value proposition (EVP). EVP

menar Lundkvist är det arbetsgivaren kan erbjuda och lova medarbetare i utbyte mot deras

kompetens, ambition, tid och engagemang. Enligt Lundkvist bidrar en genusmedveten

organisation som eftersträvar jämställdhet till ett mer autentiskt och attraktivt EVP

(Lundkvist, 2015).

Likt Lundkvist talar Champlin, Sternbenk, Windels och Poteet (2019) om hur de på senare tid

ser en växande trend i att konceptuellt koppla ihop sitt varumärke med en social fråga och

säga sig ta ansvar för denna – så kallad varumärkesanpassning. De bekräftar att en av de mest

framträdande sociala frågorna på senare år är just jämställdhet och att uttrycka stöd för

kvinnligt empowerment, det som kallas ”femvertisering” (Champlin, Sternbenk, Windels,

Poteet, 2019). Detta är något Försvarsmakten anammat och använder sig av i sina

rekryteringskampanjer, genom att sätta kvinnor i fokus i bilder och filmsekvenser. Åkestam

(2018) definierar begreppet “Femvertising” som reklam som utmanar traditionella

reklamstereotyper och menar att detta, med bakgrund i sin egen forskning, kan ses som en

framgångsrik marknadsföringsstrategi för att nå en kvinnlig målgrupp (Åkestam, 2018). I sin

studie undersöker hon kvinnors inställning till reklamannonser där resultaten visade på att

femvertising-annonser skapade till en mer positiv attityd till företaget (Åkestam, 2018).

8



Alashmawy och Yazdanaifard (2019) konstaterar likt Madhavaram, Badrinarayanan och

McDonald att reklam i rekryteringssyfte, precis som annan marknadskommunikation, bör

bygga relationer med potentiella nya medarbetare för att positionera sig som en bra

arbetsgivare hos dem (Alashmawy & Yazdanaifard, 2019). Alashmawy och Yazdanaifard

menar att tidigare forskning tyder på att ett mottagande av information kring lön, förmåner

eller karriärvägar inom arbetet ökar antalet sökande till en tjänst. De skriver även att

exempelvis visa upp detta genom att skapa en fiktiv persona som representerar denna

information och den kandidat som kan passa för jobbet, gör det enkelt att kommunicera ut ett

relevant, mer personligt och effektivt budskap genom innehållet. Att med medvetenhet spegla

arbetsgivaren som varumärke, dess specifika syfte, uppdrag och historia menar de är själva

kärnan för att uppnå resultat (Alashmawy & Yazdanaifard, 2019). Försvarsmakten behöver

således förmedla ett reklambudskap som lockar, engagerar och visar upp de såväl

ekonomiska som psykologiska fördelarna en anställning hos dem innebär. Carriere och

Blackman (2016) har genomfört en studie på den amerikanska militärens rekryteringsfilmer.

Resultatet visar att de filmer som byggts på ett budskap kring tillhörighet och gemenskap,

samt det Alashmawy och Yazdanaifard tar upp om vilka förmåner yrket för med sig, är de

som genererar flest sökande (Carriere & Blackman, 2016). Även om det finns skillnader

mellan amerikansk och svensk militär är det inte otroligt att dessa generiska resultat också

skulle finnas i en svensk kontext.

Mackay (2004) poängterar hur viktigt det är att även se reklam i rekryteringssyfte ur ett

social-psykologiskt perspektiv. Detta eftersom människor är sociala varelser vars beteenden

inte bara påverkas av exponering för reklam i bilder, utan även av vilken grupp, familj, social

klass eller livsstil vi tillhör. Vad som influerar attityden till en produkt, ett varumärke och

såväl en arbetsgivare vill han tydligt understryka är mer komplext än vad bara ett

reklambudskap kan uppnå. En viktig insikt att bära med sig in i sin marknadsföringsstrategi

(Mackay, 2004). För Försvarsmakten kan detta till exempel innebära att försöka slå hål på de

myter och stereotypa föreställningar kring yrket som florerar i samhället, vara transparenta

och upplysa om vad yrkets syfte är genom att visa upp en sann bild av sig själva.
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3.3 Genusrepresentation i reklam

För att i relation till studiens syfte kunna diskutera diskursen kring hur just “det kvinnliga”

konstrueras och representeras i reklam ur ett genusperspektiv, blir Hirdmans (2015) forskning

relevant. Hirdman talar om hur tolkningar och associationer av de bilder i kvinnotidningar

som hon studerat anspelar på kollektiva kulturella föreställningar om hur kvinnokroppen ser

ut. Dessa bilder menar hon än idag bär vidare den långa traditionen av kvinnors värde som

fixeras vid hur deras kropp ser ut. Hon talar om hur medierade känslor sprids och fokuserar

specifikt på hur kvinnokroppens representation ser ut i media, som konstrueras med ord,

tecken och sociala koder. Dessa binder specifika känslor till olika grupper och ger dem olika

värden, vilket i sin tur medför att meningsskapande, idéer, fördomar och kategoriseringar av

människor fastnar på oss på betydligt mer komplicerade sätt än bara genom vårt förnuft. Hon

menar att det är speciellt viktigt att studera hur andra människor görs till objekt för våra

känslor genom medierade representationer, och hur det kategoriserar och värderar människor

(Hirdman 2015).

Å ena sidan menar många reklamare till skillnad från Hirdman att bilderna och alltså själva

reklamen inte påverkar människor, utan bara speglar redan existerande värden i samhället. En

del sociologer menar å andra sidan att reklamens stereotyper införlivas i samhället och bidrar

till vår uppfattning om verkligheten. Cinnirella och Zawisza (2010) argumenterar för att

reaktioner på reklam blir olika beroende på om det är en könsstereotyp framställning av en

man eller kvinna som görs. Generellt visar de på att kvinnor i genusstereotypa roller uppfattas

mer positivt än om de bryter mot dem, medan det för män är tvärtom. Synen på hur kvinnor

och män bör skildras i reklam påverkas även av konsumenters politiska värderingar och

generella attityder till könsroller. Exempelvis tenderar människor med mer progressiv syn att

föredra rollframställningar där normer bryts, medan mer konservativa föredrar en mer

traditionell framställning (Cinnirella & Zawisza, 2010).

Grau och Zotos (2016) diskuterar vidare kring olika synsätt att ha på genusrepresentationer

inom reklam. Antingen kan vi välja att se reklam som en spegling av verkligheten, en

spegling av det samhälle vi lever i, men de menar även att vi som Hirdman kan betrakta

reklamens roll i samhället som något påverkande, något som snarare formar vår sociala

verklighet och världsbild. Reklambudskap formar och upprätthåller våra åsikter och

uppfattningar om rådande normer. Vi relaterar till och förstår de meddelanden vi exponeras

10



för genom dess inbäddade sociala koder (Grau & Zotos, 2016). Eisend (2010) väljer

exempelvis att se det från spegelperspektivet, det vill säga att reklamen följer samhällets

kulturella utveckling och förändras i takt med att samhället gör det, inte tvärt om (Eisend,

2010). I sin analys av 64 olika studier av könsroller i tv-reklam från 1975-2007, visade det sig

att som förmodat var stereotyper väldigt vanligt förekommande. Oftast är det i yrkesroller

som män och kvinnor stereotypiseras, men han menar att stereotypa representationer har

minskat med åren, mycket till följd av jämställdhetsutvecklingen i många länder (Eisend,

2010).

Ulrich och Tissier-Desbordes (2013) menar att genus spelar en av de största rollerna för hur

vi upplever världen. Det utgör en dimension som får betydelse för vissa beteenden och är en

viktig del av vår identitet och formar vårt samhälle. De poängterar dock att det mesta av

denna typ av forskning inom marknadsföring och genus har gjorts i USA, och anser att det

bör göras mer studier inom andra kulturer för att få större insikt (Ulrich & Tissier-Desbordes,

2013). Coleman, Tuncan Zayer och Hesapci Karaca (2020) har bidragit med nya sådana

insikter genom att studera genus och reklam ur den Turkiska kulturens perspektiv. De

instämmer med Ulrich och Tissier-Desbordes i att kulturen och det sociala könets roll i

reklam spelar en nyckelroll, men menar att mer fokus bör läggas på hur könsbaserade

budskap konstrueras, sprids och upprepas av marknadsaktörer. Detta till skillnad från tidigare

forskning som mestadels undersökt frågor kring kön och identitet på mikronivå, exempelvis

medierade stereotypers påverkan i realiteten. De talar om hur kampanjen ”Gender Equality in

Ads" med sin slogan ”Advertisements change, Society changes” lanserades 2020 som ett

försök till att få bort de gamla, stereotypiska genusrepresentationer inom reklam och med

hopp om att belysa ”den kulturella vändningen” som håller på att ske i landet. Kampanjen var

ett samarbete mellan olika turkiska reklamorganisationer i landet och Coleman, Tuncan Zayer

och Hesapci Karaca menar att sådan reklam har potential att förändra konsumenters liv och

även samhället som helhet, om det används rätt (Coleman, Tuncan Zayer & Hesapci Karaca,

2020).

Ur ett mer skandinaviskt perspektiv kan Furnham, Babitzkow och Uguccionis (2000)

forskning vara relevant att ta upp. Deras forskning är en fortsättningsstudie på en tidigare

mycket stor studie av genusstereotypisering inom tv-reklam, där många olika länder från hela

världen studerats (Furnham, Babitzkow & Uguccioni, 2000). I sin fortsättningsstudie jämför

Furnham, Babitzkow och Uguccioni franska med danska tv-reklamfilmer, och resultatet
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visade att franska reklamfilmer inte tills större del skiljde sig från andra länders. Att franska

tv-reklamfilmer innehåller mer stereotypiseringar av genus menar de baserat på tidigare

forskning kan bero på att det råder en mer maskulin kultur i Frankrike än exempelvis i

Danmark. De menar att de skandinaviska länderna, däribland Danmark, i mycket större

utsträckning strävar efter jämlikhet i samhälle och arbetsliv än andra länder i Europa. Detta

ansåg de hypotetiskt influera landets tv-reklamfilmer och medföra mindre stereotypisering av

genus än vad tidigare studier gjorda i nordamerika och andra delar av Europa visat på. Enligt

den analys som genomfördes stämde denna hypotes och de kunde konstatera att danska

tv-reklamfilmer generellt kunde sägas vara mindre genusstereotyp, framförallt i sina

representationer av kvinnligt kön (Furnham, Babitzkow & Uguccioni, 2000).

Windels (2016) forskning studerar genusrepresentation ur ett annat perspektiv, det vill säga

hur marknadsaktörer, närmare bestämt annonsörer, är de som agerar som skapare av kulturell

mening. För att kunna minska könsstereotyper inom reklam och annonsering menar Windels

att vi först behöver förstå varför reklamare använder sig av sådana. Stereotyper och

kategoriseringar av människor, som exempelvis genus, bidrar till segmentering av världen.

Windels talar om hur stereotyper kan ses som kulturella resurser, vilka annonsörer kan

använda sig av för att skapa mening och genom dessa förmedla ett budskap (Windels, 2016).

Hennes forskning visar att reklamare drar nytta av den kulturella innebörden som är

förknippad med specifika representationer för att skapa reklam som går hem hos

konsumenter. De blir således kulturella mellanhänder och konstruerar mening för ett

varumärke. De reklamare hon intervjuade för sin studie påpekade hur svårt det är att inse att

en sådan enkel handling, som att använda en stereotyp i sitt reklambudskap, kan påverka

konsumenters världsbild och spela på de normer och värderingar som förknippas med

representationen (Windels, 2016).

Forskning kring könsstereotyper i reklam började bedrivas på 1960-talet, mycket på grund av

mer feministiskt tänkande och därmed ökat intresse för samhällets könsroller (Tsichla, 2020).

Sedan dess menar Tsichla att förvånansvärt få förändringar skett i existerande koder och

kategorier för vad som anses vara manligt och kvinnligt. Hon menar att reklamen inte har

hängt med, den släpar efter och speglar inte dagens samtida könsroller utan förlitar sig

fortfarande på gamla, stereotypa bilder för att konstruera kön. Annonsörer fortsätter endast att

använda könsstereotypa egenskapsbeskrivningar, fysiska egenskaper, rollbeteenden och

yrkesstatus förknippade med sin maskulina och feminina version, eftersom de fungerar. Hon
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argumenterar för att kategorier som inte längre är relevanta bör tas bort och gamla

kodningsscheman bör uppdateras då hon idag ser nya tendenser och roller träda fram.

Reklamen behöver utmana de gamla stereotypa genusrepresentationer som idag fortfarande

förekommer, för att komma ikapp och spegla samhället ur rätt perspektiv (Tsichla, 2020).

Forskningsöversikten ger bakgrund till hur genusstereotypa representationer kan skapa

motstridiga föreställningar, upprätthålla stereotypa föreställningar kring ett yrke samt hur de

kan användas för att förändra bilden. Detta för att ge oss grund för att underbygga våra

analytiska resultat, vilket även kräver kunskap kring kommunikation i varumärkesbyggande-

och rekryteringssyfte. Denna studie bidrar till att fylla den kunskapslucka vi ser kring

genusrepresentation i Försvarsmaktens rekryteringskampanjer. Vilken roll genus får, vilka

mönster som kan urskiljas och hur det kan påverka myndighetens mål och förtroende. Något

som kan ligga till grund för potentiella framtida studier inom fältet. Resultatet kan vi säga

gälla för rekryteringskampanjer som riktar sig till målgruppen unga kvinnor idag.

4. Teoretiska utgångspunkter

4.1 Representation

För att studera möjliga underliggande betydelser med försvarsmaktens reklamkampanjer

kommer studien utgå från Stuart Halls teori om begreppet representation. Representation är

ett övergripande begrepp för gestaltandet och tänkandet (Hall, 2013:3). Enligt Stuart Hall är

representation den process där meningsproduktion sker genom språk, diskurser och bilder.

Vidare menar Hall att mening skapas genom mentala föreställningar i förbindelse till olika

representationer. Ett enkelt exempel är Försvarsmaktens logga som representerar

Försvarsmakten. Kring symbolen skapas en ideologisk betydelse vilket får loggan att

representera Försvarsmakten som myndighet och vad de står för. Våra mentala föreställningar

gör det således möjligt att förstå olika representationer av världen. Utifrån detta hävdar Hall

att det finns två representationssystem (Hall,1997:4). Det första systemet är mentala kartor.

Med mentala kartor kan världen förstås både genom konkreta men även abstrakta saker som

till exempel känslor. Hall poängterar att olika mentala kartor skapar olika förståelser. Detta

betyder att vi människor inte kan kommunicera med varandra om våra mentala kartor är
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motstridiga. Vi kan enbart kommunicera med varandra när våra kartor är någorlunda lika,

vilket innebär att vi tillhör samma kultur. Människan strävar med andra ord efter att hitta de

gemensamma kulturella koderna för att kunna tolka och förstå det som förmedlas

(Hall:2013:2).

Nästa system som Hall presenterar är språket (Hall, 1997:4). Med ett gemensamt språk kan

tankar och idéer sammanlänkas med hjälp av ljud, skriven text eller visuella bilder. Dessa

kallas för tecken. Tecknets betydelse kan variera beroende på personen i fråga. Till exempel

tänker vissa personer direkt på krig och sorg när de ser Försvarsmaktens logga, medan andra

kanske tänker på trygghet och frihet. Allt handlar om hur representationer tolkas och

tolkningen är beroende av sammanhanget och personen i fråga. Hall menar att de språkliga

och kulturella konventionerna ligger till grund för vad vi människor anser något representerar

(Hall,1997:4). Vidare diskuterar Adrienne Shaw (2017) hur vi människor styrs till att tolka

texter på ett visst sätt. Hon menar att det finns olika underliggande tecken i en

reklamkampanj som är visuellt övertygande genom till exempel design och innehåll. Detta

kan i sin tur bidra till konsumentens upplevelse av annonsen. Enstaka bilder och ord kan

omedvetet framkalla tankar, känslor och beteenden hos konsumenten (Shaw, 2017).

Begreppet representation är relevant för föreliggande uppsats eftersom studien undersöker

hur Försvarsmakten använder sig av olika representationer i sina reklamfilmer för att påverka

konsumenten till att agera.

4.2 Vad är en stereotyp?

Begreppet stereotyp används flitigt i reklam och medier (Fagerström & Nilson, 2008:70).

Stereotyper skapas vid brist på bra representationer och är oftast vanföreställningar som till

exempel hur en man eller en kvinna är (Eagly & Mladinic,1989:2). Begreppet berör ofta kön,

etnicitet, klass, sexualitet, religionstillhörighet och nationalitet. En stereotyp kan förklaras

som en uppfattning av någon eller något. Nackdelen med begreppet är att den ofta drar en hel

grupp över en kam vilket kan skapa distans och bilda ett “vi” och “dem”. “Vi” är den positiva

“sidan” medan “dem” betonas som den negativa och avvikande sidan. Stereotypiserandet

uppmärksammar en enkel egenskap och utgår därefter att det är den enda egenskapen som

finns genom att överdriva och förenkla den. Detta leder till att personen i fråga reduceras till

en stereotyp, ett objekt (Eagly & Mladinic,1989:2).
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Stereotyper skapar fördomar och negativa attityder (Rosengren, 2015). I en reklam kan till

exempel mottagarens uppfattning påverkas av stereotyper beroende på framställningen i

reklamen. Vidare är detta en viktigt sak att ha i åtanke för olika företag eftersom

framställningen av stereotyper kan komma att påverka varumärket. Genom att avstå

stereotypa bilder i reklamkampanjer kan företag skapa positiva sociala effekter hos sina

mottagare och undvika att trampa någon på tårna (Rosengren, 2015). Dessa konstruerade

skillnader både skapar och bibehåller värderingar och normer i samhället (Hall, 1997).

Skillnaderna existerar däremot inte utan varandra och dikotomierna behövs. “Kvinna” kan till

exempel inte existera utan “man” vilket gör att stereotyper bidrar till att skapa och

upprätthålla en objektifiering. Rosalind Gill nämner en viktig aspekt i sin bok “Gender and

the media” (2007) där hon förklarar att det ofta uppstår antaganden om att kvinnor består av

en homogen grupp. Gill menar att samhället är uppdelat mellan män och kvinnor, men att

kvinnor inte endast är olika från män utan även kvinnor sinsemellan. På grund av denna syn

skapas det stereotyper eftersom det endast finns en bild av hur en kvinna respektive man bör

vara (Gill, 2007:126).

4.3 Genusstereotyper

Med hjälp av genusteorier kan kvinnor och mäns sociala beteende studeras (Fagerström &

Nilson, 2008:7). Begreppet genus handlar således om olika könsroller. Könsrollerna ses som

kulturella och sociala konstruktioner skapade av samhället. Allt från val av kläder, yrken och

kroppsspråk bildar vårt kön och utgör koder för vad som anses vara manligt och kvinnligt

(Fagerström & Nilson, 2008:7).

Ända sedan Simone de Beauvoir 1949 skrev: ”man föds inte till kvinna, man blir det” har

ideérna kring den feminina och maskulina identiteten diskuterats, hur det utgör en kulturell

dimension där dess olika attribut kan variera från en kultur till en annan (Ulrich &

Tissier-Desbordes, 2013). Begreppen manligt och kvinnligt är de centrala punkterna vid

studier om genus (Fagerström & Nilson, 2008:7). Begreppen har en betoning på hur män

respektive kvinnor bör vara och delas in i två fack. Till exempel att det är typiskt kvinnligt att

ha ett intresse för mode och smink, eller att det är typiskt manligt att vara intresserad av sport

och träning. Dessa åsikter och normer är oftast inlärda av samhället. Det är en självklarhet att

alla kvinnor inte är intresserade av mode och smink precis som att alla män faktiskt inte
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tycker om sport och träning. Detta vet de flesta människorna om, däremot är normen så stark

och alla dessa åsikter som delar upp män och kvinnor blir uppmuntrade av samhället. Ur ett

feministiskt perspektiv anses könsmaktsordningen ligga till grund för dessa normer och

förhållanden. Genom att studera könsmaktsordningen kan relationen mellan män och kvinnor

lyftas fram (Fagerström & Nilson, 2008:8). Vidare stereotypiska beskrivningar som skildrar

män och kvinnor är att män associeras till orden “hård”, “bestämd”, “sträng” (Gaucher et al.,

2011:125).

I Tsichlas artikel från 2020 presenteras tabellen ovan med kategorier för manliga och

kvinnliga stereotyper i reklam. Det kan avläsas från tabellen att precis som tidigare nämnt är

den stereotypa mannen dominant över kvinnan och presenteras som aktiv. Den kvinnliga

stereotypen är istället beroende och hör hemma i den traditionella rollen som hemmafru.

(Tsichla, 2020)

Det är inte orimligt att anta att vissa av dessa stereotypa beskrivningar också bidrar till att

forma bilden av Försvarsmakten och de personer som arbetar där. Detta inte minst eftersom

myndigheten har en lång historik av att vara en mansdominerad myndighet. Att du som

ansöker bör vara hård, bestämd och sträng eftersom det är förankrat med manliga drag. Det

finns även en idé om att människor i försvaret bör klara av mycket fysiskt vilket kan vara en

nackdel för kvinnor eftersom de oftast har en lägre fysisk nivå än män (Weibull, 2001:43).

Detta skapar i sin tur en hierarkisk bild av att Försvarsmakten främst är för män och inte

kvinnor. Denna bild förstärks av samhällets normer om att “män är starka” och “kvinnor är

svaga” (Hirdman, 1988:12). Carreiras (2006: 5) påpekar att det finns tydliga tendenser att

kvinnor anpassar sig i arbeten som är mansdominerade som till exempel de militära arbetena

som Försvarsmakten. Det har sedan länge tillbaka funnits en idé om att kvinnor associeras

med fred och män med krig. En stereotyp föreställning om att kvinnor är “ beautiful souls”
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och män “ just warriors” har förstärkt normen att kvinnor inte hör hemma i krig, det visar

även att det finns en tanke om att kvinnor är passiva och män aktiva. Således ligger en

frågeställning nära till hands om att det finns en underliggande norm att kvinnor bör ändra på

sig för att ha en plats bland männen i Försvarsmakten (Hirdman, 1988:7). Detta bygger bland

annat på att det finns en underliggande idé om en maktrelation mellan män och kvinnor där

kvinnor är underställda männen (Hirdmans:1988:30). Butler (1999:20) diskuterar människans

upplevelser av könsidentiteter och menar att de inte är naturliga eller fasta utan snarare

konstituerade av språk och normer (Butler 1999:20). Vår verklighet skapas diskursivt, vilket

influerar det vi anser som stereotypt och reklamare använder sig av för att föra fram specifika

reklambudskap. Således kan Butlers perspektiv på genus anses som inflytelserika filosofer för

marknadsföringsforskning. Eftersom framställningen av könsroller och stereotyper i reklam

kan bidra till mottagarens uppfattning kring könsroller och stereotyper i realiteten, vilket i sin

tur kan leda till oanade konsekvenser för ett varumärke eller en organisation.

De finns traditionella könsroller för både män och kvinnor som synliggörs i olika

sammanhang. En stereotypisk kvinna uppfattas enligt Cinnirella & Zawisza (2010:4) som

trevlig och tillbakadragen och ska helst inte vara i vägen för någon. Detta är den positiva

synen på den stereotypa kvinnan men det finns även en negativ stereotyp. Den negativa

stereotypen synliggörs då traditionen bryts, till exempel när kvinnor tar plats i

mansdominerade områden. När traditionella könsstereotyper bryts, både bland män och

kvinnor, finns en risk att det skapas en negativ effekt som exempelvis reklamannonsörer bör

ha i åtanke. En traditionell hemmafru som följer det kvinnliga stereotypa könrollen ger större

effekt än en icke-traditionell stereotyp som till exempel en affärskvinna (Cinnirella &

Zawisza, 2010:5).

Erving Goffman (1979) studerade reklamannonser för att synliggöra olika könsuppdelningar.

Goffman la vikt vid att försöka hitta ett nytt sätt att koda könsuppdelningen och hans fokus

låg på hur icke-verbala tecken kommunicerade intressanta skillnader av makt mellan män och

kvinnor. Goffman studerade olika samband i representationerna för både män och kvinnor i

reklam. Utifrån hans analyser hävdar Goffman att reklamen ofta målade upp olika

förhållanden mellan föräldrar och barn. Den kvinnliga stereotypen i ett genusperspektiv

statueras enligt Goffman som lägre och mindre än män. Det synliggörs i att kvinnor till

exempel ser blyga, försiktiga och tillbakadragna ut. Dessa gester förtydligar kvinnornas

underordning. Kvinnorna avbildades ofta också på distans från fokuspunkten och det skulle
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se ut som att de inte riktigt var med i handlingen, genom att tittar bort från kameran. Andra

stereotyper som Goffman poängterar är att män oftast annonserar praktiska produkter vilket

kopplas till den konstruerade stereotypen om att män är mer aktiva än kvinnor. Kvinnorna

däremot är passiva genom att istället marknadsföra produkter som är självförstärkande och

relaterade till kropp och utseende (Goffman, 1979:16). Furnham & Skae (2000) lyfter även

att det finns en betydelse kring var könet är placerat i sammanhanget. Ett enkelt exempel är

att tjejer i reklam ofta placeras på skolgården. Det grundar sig i att det finns en tanke om att

tjejer spenderar tid på skolgården eftersom det enligt stereotypen är viktigt att kvinnor

utbildar sig. Ett annat exempel är att kvinnor även porträtteras på arbetsplatser för att bevisa

att de är oberoende individer, vilket inte har varit en självklarhet genom tiderna. Däremot

hävdar Furnham & Skae (1997) att den tidigare representationen av kvinnor som beroende

kvarstår.

Med hjälp av genusteori kan vi undersöka hur Försvarsmakten framställer kvinnor i ett

mansdominerat yrke, genusförhållanden i samhället och hur dessa speglas i

reklamkampanjerna.

4.4 Semiotik

För att ytterligare fördjupa oss i representationer och förstå deras underliggande

beståndsdelar blir semiotik relevant. Ordet semiotik kommer ifrån grekiskan Semesion som

betyder tecken (Yakin and Totu, 2014). Semiotik är alltså läran om tecken och studerar hur

verklighet skapas genom olika teckensystem. Genom semiotik analyseras tecken för att förstå

hur mening skapas och inte endast konstatera att den finns (Yakin and Totu, 2014).

Den schweiziske lingvisten Ferdinand de Saussure är en teoretiker som influerat semiotiken

(Hall, Evans & Nixon, 2013:16). Saussure argumenterar för att ett tecken är uppdelat i två

delar, Signifier (det betecknande) och Signified (det betecknade). Han menar att tecken får sin

riktiga betydelse när dessa två sammanfogas. Det betecknande är allt som syns och hörs vid

första anblick och står för vad vi människor associerar till när vi ser och hör olika saker. En

bild är till exempel uppbyggt av tecken. Texten utgörs av dess innehåll (betecknade) och

uttryck (betecknande). Tecken i en bild bildar till exempel mening tillsammans och skapar

betydelser (Hall, Evans & Nixon, 2013:16). Det kan till exempel vara en reklambild från en

organisation eller företag, såsom Försvarsmakten. Till en början avkodas varje tecken för sig,
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sedan när alla tecken avkodas tillsammans skapas tankar och känslor till bilden som kan

kopplas till kategorier som “militären”, “krig”, ”manligt” etcetera .

Utifrån Saussures modell som utgår från den språklig nivån har Roland Barthes valt att

utveckla modellen för att förstå tecknet i en större kulturell kontext (Penn, 2000: 228).

Barthes undersöker tecken istället utifrån ett mytisk perspektiv och hans modell är uppdelad i

två nivåer, denotation och konnotation. Vidare definition av denotation och konnotation

återfinns i metodavsnittet längre ner i studien.

Kopplat till begreppen denotation och konnotation diskuterar Barthes begreppet “myt”.

Barthes anser att begreppet har en ideologisk funktion (Barthes, 2007). Han hävdar att

samhället bibehåller olika maktordningar genom att framställa dem som sanna och rimliga.

Barthes menar att verkligheten är konstruerad utifrån koder. Detta leder till att världen är på

ett visst sätt för att den är skapad utifrån koder. Barthes förklarar att myter skapas genom

konnotativa associationer utifrån hans egna teori om det betecknande och det betecknade.

Barthes (2007) betonar även att betydelser skapas eftersom människan tänker i olika

kategorier. Barthes poängterar att tecken får sin betydelse i relation till andra tecken, så kallad

dikotomier. Exempelvis bra/dåligt och manligt/kvinnligt. Mycket av vårt språk är uppbyggt

av dessa motsättningar. Människan vet när det är “kallt”, eftersom det jämförs med när det är

“varmt”. Som tidigare nämnt fungerar tecken både självständigt men även tillsammans med

andra tecken (Leijon and Lindstrand, 2012:171). Detta leder till att en stor komplexitet skapas

i och med att det finns många olika sätt att tolka budskap på. Med hjälp av semiotiken hoppas

vi kunna få förståelse för hur Försvarsmakten skapar associationer för sin målgrupp genom

sina rekryteringsfilmer.
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5. Metod och material

Följande avsnitt presenterar det empiriska materialet och metodval för studien. Urval och

genomförandet av analysen kommer även att förklaras och avslutningsvis presentera de etiska

övervägandena och begreppen validitet och reliabilitet.

5.1 Semiotisk analys som metod

Semiotik är både en teori och en kvalitativ metod som är lämplig vid analyser av olika texter

för att utforska dess olika budskap (Bignell 2002:5 ; Larsen 2003:66; Fiske 1997:61).

Vi kommer att använda oss av Roland Barthes modell som handlar om att studera tecken i en

större kulturell kontext på en mytisk nivå (Penn, 2000:228). Modellen är uppdelad i två

nivåer, denotation och konnotation (Orla, 2004:73-74). Denotation är den konkreta nivån med

bokstavliga betydelser som kräver minimum av tolkning. Denna nivå är både synlig och

underförstådd. Rent konkret identifierar den vad som direkt och på ytan utspelar sig i

medieinnehållet. Den andra nivån är konnotation som är en djupare analytisk nivå som kräver

tolkning. Konnotation är det som associeras med ett bestämt uttryck. Den kan innehålla

mångtydiga betydelser och uppfattas inte av alla eftersom vi utgår från olika koder och

associationer (Penn, 2000: 228). Läsningen av en text styrs således av olika konventioner och

koder som är beroende av den kulturella kontexten (Orla, 2004:73-74).

Låt säga att en bild på en kvinna som bär en uniform ska analyseras genom denotation och

konnotation. I detta exempel är denotationen kvinna och uniform. På den konnotativa nivån

undersöks till exempel vad en uniform representerar? Vad representerar en kvinna i uniform?

Uniformen kan till exempel ses som ett tecken för en myndighet eller konnotera känslor som

makt och trygghet. Uniformen, det denotativa, är således ett klädesplagg, men bär samtidigt

på symbolisk mening, som konnoterar Försvarsmakten. Det är genom tecken och tolkning

som vi förstår hur tecken skapar mening, det som kan förklara hur vi upplever en kvinna i

uniform som “tuff”, “bestämd” eller “stark” m.m. Den denoterande betydelsen med hjälp av

tecken behöver alltså tolkas för att vi ska förstå dess konnoterade betydelse (Orla, 2004:74).

Denotation och konnotation följer varandra och båda nivåerna behövs för att skapa en större

förståelse om en text. Med hjälp av Roland Barthes modell denotation och konnotation

hoppas vi kunna få förståelse för hur Försvarsmakten skapar genusstereotypa kvinnliga

representationer genom olika tecken.
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Barthes (2007) tar även upp begreppet myt som kommer appliceras i studien för att förstå hur

kvinnliga stereotyper synliggörs i Försvarsmaktens kampanjer. Enligt Barthes har begreppet

en ideologisk funktion, vilket antyder på att samhället bibehåller olika maktordningar på

grund av att de framställs som sanna. Maktordningar som till exempel  “män är starka” och

“kvinnor är svaga” och att kvinnor bör ändra på sig för att passa in i mansdominerade yrken

(Hirdman, 1988:7-12). Dessa maktordningar bygger på att det finns en underliggande idé om

att kvinnor är underställda männen (Hirdmans:1988:30).

Vidare hävdar Barthes att verkligheten är konstruerad av koder som samhället skapat. Myter

är således skapade utifrån konnotativa associationer och på grund av att människan tänker i

olika kategorier. Exempelvis man/kvinna och ond/god. Detta i sin tur skapar stereotyper för

till exempel könet där det finns myter om hur en kvinna respektive man bör vara (Fagerström

& Nilson, 2008:8). Detta är relevant att ha med i studien eftersom vi undersöker hur en

myndighet som Försvarsmakten främst riktas åt män och inte kvinnor. Med hjälp av Barthes

teorier kan vi förstå om och hur olika myter och föreställningar synliggörs i Försvarsmakten

reklamfilmer.

5.2 Genomförande

För att analysera rekryteringsfilmerna kommer vi använda oss av olika teman. Analysen är

uppbyggd av denotativa och konnotativa beskrivningar för att driva våra analytiska

resonemang. Konnotationer som skapas kan exempelvis kopplas till samhällets myter och

normer, kulturella betydelser och värdeladdningar som tecken bär med sig. Kan vi se något

kontinuerligt tema genom alla kampanjer, eller något som skiljer dem åt? Hur framställs

manligt och kvinnligt via det visuella och genom handlingar? Sker det på ett stereotypt sätt?

Teman som vi använder som stöd och riktlinje under analysen av vårt material är följande;

Miljöer:

På en denotativ nivå undersöker vi vilka element, färgscheman, platser och omgivningar som

blir synliga i rekryteringsfilmerna. Befinner sig personerna i bild inomhus, utomhus, i

Sverige, är det dag eller natt, mörkt eller ljust, i skogen eller på havet exempelvis?
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På en konnotativ nivå studerar vi om och hur kön är kopplat till miljön de befinner sig i. Vi

ska analysera olika betydelser i filmerna såsom varför ett kön är placerat i en viss miljö och

på vilket sätt detta kan kopplas till teori och tidigare forskning.

Situationer:

På en denotativ nivå, det vill säga utan tolkning, studeras de situationer som personerna i

rekryteringsfilmerna befinner sig i. Vad är det som händer? På en konnotativ nivå försöker vi

förstå situationens betydelse i ett större sammanhang. Är situationerna till exempel kopplade

till könsroller?

Roller:

På en denotativ nivå studeras vem som har huvudrollen (man/kvinna) och vilka roller som

syns i reklamen. På en konnotativ nivå undersöker vi om rollerna är aktiva eller passiva,

driver de handlingarna eller inte? Kan detta kopplas till genusteori och tidigare forskning?

Klädsel och utseende:

På en denotativ nivå studeras personernas kläder. Har de civila kläder eller uniform? Hur ser

personerna ut? Har de ljust eller mörkt hår? På en konnotativ nivå studerar vi till exempel om

klädsel och utseende är kopplat till samhällets normer och myter.

5.3 Material och urvalsprocess

Det empiriska materialet kommer utgöras av reklamfilmer från tre av Försvarsmaktens

rekryteringskampanjer mellan åren 2018-2021. Från dessa rekryteringskampanjer har vi valt

att bortse från allt kringmaterial som till exempel trycksaker och publiceringar i sociala

medier och endast fokusera på rekryteringsfilmerna. Varje kampanj innehåller ca 1-3

rekryteringsfilmer. Istället för att analysera kampanjerna var och en för sig kommer vi att

betrakta varje kampanj som en helhet och studera vilka olika tecken och konnotationer som

framträder i dessa. De tre kampanjerna erbjuder en empirisk ingång för att kvalitativt studera

semiotiska representationer av kvinnor och myter som framträder i dessa. Vi anser att det är

viktigt att analysera aktuella reklamfilmer eftersom de anspelar på hur samhälleliga normer,

stereotyper och uppfattningar ser ut idag. Försvarsmakten menar även att den primära
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målgruppen för rekryteringskampanjerna 2018, 2019 och 2021 är unga kvinnor, vilket var en

annan anledning till att valet föll på att studera kvinnliga genusrepresentationer i just dessa

kampanjer.

Nedan finns Försvarsmaktens egna beskrivningar av kampanjernas syfte och mål

(beskrivningarna av kampanjernas syfte och mål är hämtade från Försvarsmakten):

Många har många frågor

2018 lanserade Försvarsmakten kampanjen “Många har många frågor”. De beskriver hur

målet med de tre filmerna är att försöka locka unga kvinnor att söka sig till myndigheten. En

ökad jämställdhet inom organisationen är en stark drivkraft i bland annat rekrytering,

eftersom det bedöms ge “ett starkare försvar”. I kampanjen följer vi frågor och tankar från en

mamma vars dotter ska vara med i försvaret, en pojkvän vars flickvän ska vara med i

försvaret och slutligen en kompis som oroar sig över sin vän som är med i försvaret.

(Försvarsmakten, 2018).

Kom som du är

2019 lanserade Försvarsmakten endast en rekryteringsfilm i kampanjen “Kom som du är”. En

kampanj med fortsatt syfte att locka unga kvinnor till organisationen. I rekryteringsfilmen

visas flera olika personligheter upp och Försvarsmakten beskriver att syftet med kampanjen

är att försöka ändra på en stereotyp uppfattning om hur man ska vara i Försvarsmakten

(Försvarsmakten, 2019).

Vad ska du göra?

2021 lanserade Försvarsmakten två rekryteringsfilmer i kampanjen “Vad ska du göra?”.

I beskrivningen till kampanjen ställer Försvarsmakten frågor som: Vad ska man egentligen

göra med friheten i början av livet? Flytta hemifrån? Backpacka? Plugga vidare? Eller göra

grundutbildning med värnplikt? Syftet med kampanjen är att motivera unga kvinnor att göra

militär grundutbildning. I denna kampanj följer vi två unga tjejer, Dani och Amelie, och deras

funderingar kring vad de ska göra efter studenten (Försvarsmakten, 2021).
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5.4 Metoddiskussion

För att svara på de frågeställningar som satts upp behöver vi använda oss av en kvalitativ

metod. Kvalitativa metoder går mer på djupet och undersöker underliggande strukturer och

sammanhang för att söka förståelse kring ett studieobjekt (Ekström & Johansson 2019: 14). I

kvalitativa metoder arbetar forskaren nära sitt material vilket behövs vid en semiotisk analys.

Kvantitativa metoder däremot syftar till att förklara och studera större mönster, generalisera,

och strävar efter objektivitet (Trost & Hultåker, 2016:16). Det leder till att det empiriska

materialet undersöker lite om mycket. Forskare är distanserad till studien och vill förklara

större generella mönster. I kvalitativa metoder är forskaren närmre sitt material och gör en

djupdykning för att hitta förståelser i det, det vill säga, undersöker mycket om lite (Trost &

Hultåker, 2016:16). Anledningen till att kvalitativ metod lämpar sig bäst för denna studie är

för att vi vill söka djupare förståelse kring det som upplevs som underförstått.

Semiotiken är en tolkande vetenskap, vilket betyder att den syftar till att undersöka mening

och betydelseinnehåll. Allt som uttrycker eller symboliserar något, till exempel en bild, har

en mening som vi förstår genom att vi har tillgång till samhällets och kulturens koder.

Mening kan med andra ord inte observeras, utan måste tolkas och förstås. Att tolka är en

aktiv process och tolkningen bygger till viss del på forskarens förförståelse, vilket ibland kan

ses som problematiskt och anses göra forskningen subjektiv.

Semiotiken är ett bra verktyg vid analyser av medietexters budskap eftersom det ger

möjlighet till att studera beståndsdelar på olika nivåer i en text. Det skapar kunskaper om nya

perspektiv och genom semiotiken kan underliggande delar av textens betydelse

uppmärksammas. Semiotiska analyser skapar djupare förståelse om en texts betydelse, vilket

är en fördel för oss som studerar reklamfilmer. Metoden ger oss möjligheter till att undersöka

underliggande budskap som Försvarsmakten förmedlar till sin publik. Det kan vara indirekta

budskap som publiken inte lägger märke till det vid en första anblick men som ändå kommer

att påverka dem omedvetet. Ett underliggande budskap kan framträda genom att betraktaren

tolkar olika tecken i medieinnehållet. Semiotik som metod har däremot även svagheter.

Eftersom det är en kvalitativ metod går den inte att generalisera på samma sätt som en

kvantitativ metod. Teckens mening kan vara olika för alla eftersom de påverkas av
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erfarenheter, känslor och attityder. Andra människor som undersöker det empiriska materialet

kanske avkodar andra tecken och drar andra slutsatser än vår studie. I analysen kommer vi

därför att luta oss mot våra teoretiska begrepp, perspektiv och den tidigare forskning som

finns för att på ett transparent sätt kunna underbygga våra analytiska observationer och

slutledningar. Detta för att uppnå god vetenskaplig sed.

Rekryteringsfilmerna är publicerade på Försvarsmaktens egna hemsida. Eftersom

Försvarsmakten är en offentlig myndighet är deras publicerade rekryteringsfilmer offentliga

för allmänheten att ta del av. I reklamfilmerna medverkar statister som är medvetna om att

reklamfilmerna kan användas av andra än Försvarsmakten själva. De medverkande statisterna

har ställt upp och fått betalt för att vara med i rekrytering filmerna. Därför står vi inte inför

någon större etisk problematik av den sorten där personer som ingår i studien behöver

skyddas. Vi behöver därför inte använda oss av informationskravet, samtyckeskravet,

konfidentialitetskravet eller nyttjandekravet i denna studie (Vetenskapsrådet, 2002).

Det vi behöver ha i åtanke för att uppnå god forskningssed i denna studie är att vara

medvetna om våra egna förkunskaper som vi bär med oss in i arbetet. Det är ett faktum att vi

redan har en del förförståelser kring ämnet, eftersom vi båda studerar medie- och

kommunikationsvetenskap och tiden på universitetet har öppnat upp nya perspektiv att

betrakta och förstå verkligheten utifrån. Att det exempelvis finns könsuppdelningar, och

skillnader i representationer av män och kvinnor kanske inte en självklarhet för alla, men

tydlig för oss som medievetare. Riskens finns att vi blir subjektiva i arbetet eftersom vi redan

har en del kunskaper inom området och endast utgår ifrån dem utan att försöka se andra

förklaringar genom teori och tidigare forskning (Ekström & Johansson, 2019). Vi behöver

vara uppmärksamma på vilka slutsatser vi drar för att undvika övertolkningar och vinklade

slutledningar. Analysen inte ska handla om våra egna fria associationer, utan att det är mer

generella konnotationer som behöver göras. Transparens kommer således vara en viktig del i

analysen, samt att ta stöd av teorier och tidigare forskning för att underbygga de analytiska

iakttagelser vi gör.
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5.5 Validitet och Reliabilitet

För att studien ska uppnå god forskningssed behöver vi säkerställa dess validitet och

reliabilitet. Validitet är studiens giltighet och reliabilitet dess tillförlitlighet (Lindstedt,

2017:116). För att skapa hög validitet krävs det att rätt metod valts för att ge förståelse till det

vår studie syftar till att förklara. Eftersom den semiotiska analysen är en kvalitativ metod,

behöver vi kontinuerligt arbeta med validiteten och reliabiliteten under hela projektet.

Semiotiken undersöker mening och betydelseinnehåll. Mening kan inte observeras utan måste

tolkas och förstås. Allt som uttrycker och symboliserar något har en mening som vi kan förstå

genom att vi har tillgång till samhällets och kulturens koder (Ekström & Johansson, 2019:14).

Det är ett faktum att vi som forskare tolkar världen utifrån en förförståelse, detta innebär dock

inte att alla tolkningar är sanna. I vår forskning behöver vi anta ett kritiskt förhållningssätt

och ständigt grunda våra tolkningar och slutledningar i begrepp och teorier för att upptäcka

hur kommunikationen fungerar, hur innebörder, relationer och strukturer ser ut.

I vår studie kan vi med andra ord inte enbart använda verktygen utan att ta hänsyn till oss

själva som forskare. All vår kunskap är situerad och den förförståelse vi besitter är historiskt,

socialt och kulturellt präglad, vilket kräver reflexivitet. För att uppnå rätt resultat behöver vi

hantera vårt empiriska material på ett tillförlitligt sätt, genom att vara noggranna och att

förhålla oss till vetenskaplig grund gentemot åsikter och tidigare upplevelser i våra

tolkningar. Att inte ta hänsyn till förgivettagna föreställningar eller stereotyper skulle kunna

innebära etiskt problematiska konsekvenser för forskningsprojektet, till exempel i form av

stigmatisering, eller reproduktion av det vi ser som ”problemet”. Vi behöver vara medvetna

om och ifrågasätta våra undermedvetna utgångspunkter i analysen av Försvarsmaktens

kampanjer för att skapa så god validitet som möjligt.
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6. Analys

6.1 Många har många frågor (2018)

6.1.1 Föräldern

Rekryteringfilmen börjar med att vi ser en tjej, Caroline. Denotativt har hon stort brunt

lockigt hår, bruna ögon och ljus hy stå utomhus och pratar med någon. Hög musik spelas i

bakgrunden och vi hör röster av andra personer som sjunger och pratar. I nästa klipp befinner

sig flera personer inomhus, de dansar med plastglas i händerna och några bär studentmössa

på huvudet. Det hänger dekorationer på väggarna och vi ser discoljus i olika färger. Utifrån

dessa tecken och denotationer kan vi konnotera att filmen utspelar sig i en festmiljö.

Rekryteringsfilmen pendlar mellan olika miljöer, från utomhus till inomhus.

Därefter får vi följa Caroline när hon befinner sig i olika situationer på festen. Hon dansar,

pratar med en kille i soffan, kramar sin kompis, äter godis och pizza, står på ett bord och

sjunger högt samtidigt som hon håller upp taket som gått sönder, pratar med en tjej i blå

täckjacka utomhus och filmen slutar när hon sitter på någons axlar och ropar i en megafon.

Under filmen spelas en voice-over där Carolines mamma pratar. Hon undrar vem hon ska

vända sig till för att få Caroline att dra tillbaka sin ansökan om att göra militär

grundutbildning. För hon passar ju inte alls in, säger mamman. Men hur mamman berättar att

Caroline är stämmer inte riktigt, genom Carolines handlingar i filmen visar det sig vara tvärt

om. Caroline står på bordet, sjunger högt och ropar i megafon och utifrån detta konnoterar vi

att hon är en social och utåtriktad person. Hon verkar inte alls ha svårt att interagera med

andra människor eller vara så blyg som hennes mamma beskriver henne som. Detta kan vi

koppla till Cinnirella och Zawisza (2010) som talar om att det finns en positiv och en negativ

stereotyp. Positiva stereotyper följer normerna, till exempel att kvinnor bör vara
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tillbakadragna och blyga. Då Caroline som porträtteras som motsatsen till stereotypen, följer

således den negativa stereotypen, det vill säga den stereotyp som bryter traditionen

(Cinnirella & Zawisza, 2010).

Vi tolkar det som att genom att anspela på traditionella stereotypa föreställningar om hur

kvinnor är, det vill säga tillbakadragna, blyga, svaga och borde utbilda sig, vill

Försvarsmakten göra en retorisk poäng av det hela och gå emot stereotypen (Tsichla, 2020).

Genom det mamman säger och de handlingar Caroline utför, synliggörs genusstereotypa

framställningar av kvinnor i dubbel bemärkelse. I det mamman säger framträder fördomen,

myten och hennes uppfattning om att det inte passar sig för unga kvinnor i hennes ålder att

göra värnplikten. På grund av mammans ordval, blir det tydligt att ur hennes synpunkt

förutsätter hon att värnplikt är något negativt för kvinnor. Hennes uppfattning av försvaret

bygger på att arbetet bara handlar om att utföra fysisk aktivitet och är med andra ord inget

som passar hennes Caroline. Hon uttrycker oro och rädsla för att hennes dotter har ansökt till

att vara med i försvaret, kanske på grund av det som Lundkvist (2015) talar om, att

könsstereotypa förväntningar på ett yrke bidrar till att skapa en viss kultur inom branschen

(Lundkvist, 2015). Eftersom Försvarsmakten är ett mansdominerat yrke kan det således

skapas och ryktas om att det råder en machokultur inom yrket, något som kan vara en

bidragande faktor till att få kvinnor söker sig till myndigheten. Sådana myter menar Barthes

(2007) skapas genom sociala koder. Då vår verklighet är konstuerad utifrån sociala koder

bibehålls olika maktordningar och skapar myter utifrån konnotativa associationer av tecken i

till exempel bilder (Barthes, 2007). I detta fall blir det tydligt för oss att fördomar och myter

kring yrket på något sätt skapat en rädsla hos Carolines mamma. Hon ser inte möjligheten i

en försvarsutbildning för sin dotter eftersom hon utgår från att Försvarsmakten inte är för

tjejer. Effekten av det mamman säger gör att vi förstår att det är denna myt filmen bygger på.

Därmed blir vår tolkning att det är ganska typiskt att de satt en mamma i denna genusroll för

att fånga och förstärka budskapet. Försvarsmakten använder sig här strategiskt av en

genusstereotyp för att peka på motsatsen av något och således göra en retorisk poäng av det.

Poängen i det här fallet, blir att slå ner fördomen om att försvaret inte är för kvinnor. De

åsikter mamman förmedlar genom sina uttalanden kan anses som genusstereotypa,

framförallt klassiskt genusstereotypt för den äldre generationen (Tsichla, 2020, Weibull,

2001). Vi kan tolka det som att hennes åsikter är beroende av ålder, kanske är hon uppväxt

under den tid när kvinnor inte gjorde värnplikt över huvud taget vilket påverkat hennes
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uppfattning. Mamman ser sin dotter i rollen som den lilla flickan, men dottern Caroline

representerar i själva verket en ny, mer modern genusstereotyp framställning av den unga

kvinnan idag (Tsichla, 2020). Hon framställs som en egen, tänkande och klok kvinna som satt

sig in i hur hon vill att hennes framtid ska se ut, så som hon själv valt genom att göra

värnplikten. Detta trots att den äldre generationen har en helt annan bild. Det blir ett

typexempel på två motstridiga föreställningar som möter varandra och förmedlar ett budskap,

för att peka på motsatsen och slå ner myten om att kvinnor inte passar in i försvaret.

Således kan vi konstatera att samtidigt som filmen för fram ett normbrytande budskap och

framställer Caroline som motsatsen till stereotypen, synliggör och befäster den en traditionell

genusframställning av kvinnor genom mamman. Hennes försiktiga, omsorgsfulla och

förlegade syn på unga kvinnors betende och varande symboliserar den äldre generationen,

vilket skapar motstridiga föreställningar gentemot Caroline och hur hon porträtteras som

kvinna idag.

Försvarsmakten vill förmedla att Caroline visst är en person som passar in i Försvaret.

Caroline framställs i en ganska tuff roll genom sina handlingar vilket symboliserar att hon tar

mycket plats. Genom representationen av Caroline kan det således tolkas som att

Försvarsmakten söker kvinnor som tar för sig. Som tidigare nämnt poängterar Goffman

(1979:16) att manliga genusstereotyper ofta presenteras som tuffa och aktiva. Utifrån

Goffmans teorier kan vi ana att Försvarsmakten använt manligt genusstereotypa drag i deras

kvinnliga representationer. Detta skapar i sin tur en föreställning om att kvinnor i försvaret

måste anpassa sig till de manliga stereotyperna för att passa in. Likt det Carreiras (2006:5)

och Hirdman (1988:7) skriver.

6.1.2 Pojkvännen

Denotativt ser vi en man och en kvinna som går genom ett maskinrum, vi hör ljudet av steg

på metall och väggar och tak är täckta av sladdar och rör, vilket konnoterar att de befinner sig

i just ett maskinrum. Kvinnan sätter upp sitt blonda ljusa hår i en knut medan hon går.

Mannens hår är snaggat och även han ser ut att vara blond. Båda bär uniform och har ett

skandinaviskt utseende. Vidare får vi följa den unga blonda kvinnan i varierande situationer

utföra flera olika arbetsuppgifter. Hon befinner sig i ett kontrollrum framför flera skärmar,

fixar med utrustning i båten, pratar i headset, tränar och studerar något som liknar en karta.

Sekvensen där vi ser henne studera en karta kan sättas i förbindelse med Furnham & Skaes
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(2000) resonemang om att det vanligtvis finns en tanke bakom var kvinnan är placerad i

reklamer. Ofta är det grundat i gamla genusstereotypa föreställningar för miljö, handlingar

och sammanhang. Till exempel att kvinnor i reklam ofta placeras i skolmiljö eller i hemmet,

och visas upp som duktiga och flitiga. Det grundar sig i att det enligt den kvinnliga

genusstereotypen är viktigt att kvinnor utbildar sig. Genom de situationer och handlingar vi

får se henne i, upplevs hon vara seriös och duktig i en roll med mycket ansvar. Kanske är hon

en ledargestalt på båten.

Vidare hörs ljudet av en båt som åker på havet och vi konnoterar därför att händelserna

utspelar sig på en båt. Konnotationen förstärks av filmens blåa ton, färgen bidrar till

stämningen och får betydelse för hur vi upplever det vi ser. De blåa färgen framhäver miljön i

filmen. Vi drar slutsatsen att filmen utspelar sig utomhus, vattnet ser grått och kallt ut och

säger något om var vi befinner oss. Förmodligen i Sverige på hösten eller vintern. Det blir

ganska platt, eftersom inget skiljer sig eller står i kontrast mot omgivningen.

Vidare i filmen står kvinnan i ett badrum med en man och borstar tänderna. Mannen har

skandinaviskt utseende och båda bär mörkblåa t-shirts, det konnoterar att de troligtvis är

kollegor eftersom de bär likadana kläder. Därefter byter kvinnan om till civila vardagskläder i

ett litet omklädningsrum. Rekryteringsfilmen avslutas med att vi genom fönstret i ett gult hus

ser en ung kille sitta vid ett köksbord. Under hela videon spelas en voice-over där vi hör en

ung kille fundera kring om hans och flickväns relation verkligen kommer att fungera om hon

arbetar inom Försvarsmakten. Utifrån voice-overn förstår vi att den unga killen i fönstret är

huvudkaraktärens pojkvän. Pojkvännen målar upp en bild av sin flickvän, hur hon är, eller

kanske borde vara i en relation, ifrågasätter hennes val och yrkesstatus och förstärker således

en genusstereotyp uppfattning genom det han säger. Återigen ett sätt att använda sig av en

stereotyp uppfattning för att förmedla ett budskap och försöka slå ner myten kring något.

Filmens budskap anspelar på ett antagande om att en kärleksrelation kräver att man är

tillsammans i vardagen hela tiden för att det ska fungera.

30



Mannens oroskänslor över att hans flickvän ska arbeta med det hon gör, göra karriär och

dessutom spendera mycket tid tillsammans med en massa andra män, som han kallar

“militärhunkar”, kan vi tolka som att det har sitt ursprung i normen om att män är starka och

kvinnor svaga och att kvinnor därför inte anses vara dugliga nog för militära yrken (Hirdman,

1988:12). Uttalandet kan även tolkas i relation till föreställningen om män som aktiva och

kvinnor som passiva och enligt den traditionella synen på könsroller, där mannen är dominant

över kvinnan (Tsichla, 2020). Som att pojkvännen känner sig hotad och ser framför sig hur

“militärhunkarna” aktivt försöka förföra hans flickvän som blir passivt förförd.

Enligt de traditionella föreställningarna anses mannen aktiv och karriärsorienterad i relation

till kvinnan som anses vara beroende av mannen och befinna sig mer i hemmets sfär (Tsichla,

2020). Kvinnor bör således inte arbeta inom försvaret, utan ha andra former av jobb, vara

hemma mer och vårda sina relationer. Flickvännen utmanar denna traditionella

genusstereotypa roll som pojkvännen målar upp. I slutet av filmen placeras de i ombytta

roller, där flickvännen kommer hem från arbetet och pojkvännen befinner sig i hemmet,

väntandes på sin partner. Kvinnan presenteras som arbetsam eftersom hon kommer hem från

ett slitigt arbete i Försvaret bärandes på sin packning. Hon är självständig och

karriärsinriktad, vilket skildrar en mer modern genusrepresentation av verklighetens unga

kvinnor och värderingar idag. Trots detta bidrar Försvarsmakten till att gamla, stereotypa

uppfattningar kring kön får synliggöras och därmed fortfarande existera genom det

pojkvännen säger. Försvarsmakten använder sig av stereotypa uppfattningar som kulturella

resurser för att förmedla ett budskap, det vill säga dra nytta av den kulturella innebörden som

är förknippad med specifika representationer för att skapa reklambudskapet (Windels, 2016).
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6.1.3 Kompisen

Rekryteringsfilmens inledande denotationer är en ung, blond kvinna med lång fläta och

fältuniform. Hon bär hjälm och är målad i ansiktet med grön färg. Hon är utomhus i skogen,

står framför en bil och lyfter upp handen och säger “fem skadade...”. Hennes gest konnoterar

att hon informerar ut något till gruppen. Hon framställs som en ledare och har en aktiv roll.

Därefter utspelar flera olika situationer. Vi ser flera personer som åker i en bil ute på ett fält, i

nästa klipp ser vi en mörkhårig tjej med glasögon vända och vrida på en karta. Hon har mörkt

hår samlat i en fläta och är smutsig i ansiktet. Vi förstår situationen som att hon har en viktig

roll, hon är duktig och flitig vilket framhävs i samband med att hon studerar kartan och vrider

och vänder på den för att informera resten av gruppen och leda dem på rätt väg. Denna

situation kan sättas i förbindelse med Furnham & Skaes (2000) resonemang om att kvinnor

ofta porträtteras som flitiga och duktiga i samband med miljön de placeras i.

Vidare ser vi personer som tar hand om en skadad, klättrar in i ett militärfordon, den

mörkhåriga tjejen tar på sig sin hjälm och därefter har vi förflyttat oss helt till en ny miljö,

inomhus i en korridor. Tre tjejer går genom en korridor, skrattar och pratar. Alla tre tjejer har

fläta och bär gråa tjocktröjor. Två av tjejerna har ljust hår och deras utseende konnoterar att

de ser skandinaviska ut. Eftersom de skrattar och diskuterar ihop konnoterar vi att de verkar

trivas ihop och att det finns en gemenskap mellan dem. Däremot är det bara en liten grupp

kvinnor och vi undrar om tjejerna blir en grupp i gruppen på grund av att de är tjejer? De

kanske tyr sig till varandra eftersom de inte att de känner sig inkluderade eller att de

möjligtvis är svårt att ta sig in i den stora gemenskapen.

I slutet av filmen befinner vi oss i en situation där den mörkhåriga tjejen ligger i sin säng

ensam inne i sitt rum. Hon befinner sig i den undre delen av en våningssäng, det är mörkt i

rummet och hennes ansikte lyser upp av en mobiltelefon. Eftersom hon befinner sig ensam

och rummet är mörkt skapas känslan av att hon möjligtvis känner sig utanför. Hon läser sms

och på skärmen ser vi att det är från en person som heter “Lisa”. Eftersom meddelandet
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överensstämmer med voiceover konnoterar vi att det är Lisa som är orolig för sin kompis.

Hon undrar om man får många ny kompisar i Försvarsmakten. Kan det vara så att den

mörkhåriga tjejen var ensam i sitt rum, hade lite hemlängtan och bestämde sig för att ta upp

telefonen för att skriva med en vän hemifrån för att känna trygghet?

Under filmens gång hör vi Lisa säga “ Det verkar som man blir väldigt tighta med varandra,

och då kanske man glömmer bort sina gamla kompisar, eller?”. Detta kan kopplas till

Lundkvist (2015) som menar att inom olika yrken skapas specifika kulturer. I Försvarsmakten

förstår vi att det finns en idé om att en kultur och stark gemenskap finns mellan kollegorna.

Detta utifrån konnotationer av olika situationer där kollegorna befinner sig tillsammans i

rektyreringsfilmen. Att vara en del av “Försvarsmakten” är att vara en del av en stark

gemenskap, men vi kan också läsa in en idé om att måste vara på ett visst sätt för att passa in.

Som att kvinnor och män, behöver stöpas i en viss form och till viss del anpassa sig för att ha

en plats i Försvarsmakten (Hirdman 1988:7). Som Carreiras (2006) påpekar ser hon tydliga

tendenser kring att kvinnor anpassar sig i arbeten som är mansdominerade (Carreira, 2006:5).

Rekryteringsfilmen kan således tolkas handla om att Försvarsmakten försöker mota bort

denna föreställning om att det finns en viss kultur inom yrket och kring vem som passar in i

gemenskapen. Utifrån de roller kvinnorna i rekryteringfilmen antar, tolkar vi det som att

kvinnor passar in, men ser också att det finns en myt kring att kvinnor måste vara framåt,

våga ta plats och stå i framkant för att överrösta männen framkomma. Det vill säga att det

möjligtvis är så att kvinnor behöver anta stereotypt maskulina drag för att lyckas ta sig in och

bli en del av gemenskapen.

Likt föregående rekryteringsfilm konnoterar även denna en underliggande oro i en relation

gentemot en kvinna. Kompisen nämner “man måste ju förändras helt” och det tolkar vi som

en oro av att hennes kompis kommer bli annorlunda och anpassa sig av att vara med i

försvaret. Kompisen är rädd att hon kommer att påverkas av yrkets kultur, till exempel

anamma de mer maskulina drag som associeras med yrket (Carreira, 2006:5).

Sammanfattning av kampanjen

Kampanjen “Många har många frågor” innehåller tre olika rekryteringsfilmer. “Föräldern”

som handlar om en orolig mamma som inte vill att hennes dotter Caroline ska börja i

Försvarsmakten, “Pojkvännen” som oroar sig över hans relation med flickvännen som arbetar
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i Försvarsmakten och “Kompisen” som funderar över om man får så många nya vänner i

Försvarsmakten att man glömmer sina gamla. Utifrån de teman vi använt för att bryta ner

filmerna och hitta de tecken som konstruerar mening, upptäcker vi en del framträdande saker.

I alla rekryteringsfilmer finns det även en oro gentemot den representerade personen i

Försvarsmakten. En oro om relationerna faktiskt kommer att hålla, oavsett om det är en

kärleksrelation, familjerelation eller kompisrelation. Det kan kopplas till normen om att

kvinnor inte hör hemma i krig och i mansdominerade yrken och bygger på föreställningen om

den objektifierande passiva kvinnan som måste beskyddas (Carreiras, 2006:5). Kvinnorna i

filmerna går emot den traditionella kvinnliga stereotypen och följer den negativa stereotypen

(Tsichla, 2020, Cinnirella & Zawisza, 2010). Mammans, pojkvännen och kompisens frågor

och funderingar används för att visa på fördomar och myter, de som skapar en negativ bild av

försvaret. De förmedlar känslan av att Försvarsmakten påverkar dig och dina relationer på ett

negativt sätt och att kvinnor inte passar in. Försvarsmakten trycker på att det är nyttigt för dig

som individ att ha erfarenheter av Försvarsmakten och du utvecklas som person. Men hur blir

det egentligen för dina nära och kära? Försvarsmakten vill med hjälp av fördomar och

stereotypa uppfattningar motbevisa bilden av hur det är i yrket. Det vi fann gemensamt med

alla rekryteringsfilmer är att de spelar på en underliggande idé om att kvinnor måste ändra sig

till det mer maskulina för att passa in i försvaret och vara en kvinnlig kandidat som

representerar yrket. Till exempel genom att vara aktiv, ha en ledande roll och ta för sig som

Hirdman (1988:7) hävdar är stereotypa manliga drag. Alla tre rekryteringsfilmer består även

varsin drivande huvudroll som tittaren får följa. Stereotyper används således i denna kampanj

för att skapa en retorisk poäng, det vill säga vända på och gå emot stereotypen. Samtidigt ser

vi dock att en del stereotyper förstärks genom dessa representationer.
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6.2 Kom som du är (2019)

Rekryteringsfilmen börjar med en ung tjej som står på en gräsplätt med en stor brun hund i

koppel. Fågelkvitter hörs samt hunden som skäller. Den unga tjejen tittar in i kameran och

säger “ hm, det finns typ en stereotypisk bild eller nåt”. Vidare i filmen ser vi flera olika

personer, både män och kvinnor, med olika utseenden i varierande miljöer och situationer. De

flesta är porträtterade i närbild, oftast något ovanifrån. En person är en ung kille som åker

skateboard. Han har ett blått och ett brunt öga, vilket kan anspela på normen om att vilja vara

normal och passa in som alla andra. Vi tolkar att Försvarsmakten vill förmedla att de tycker

att det är okej med olikheter. Vidare i filmen möter vi även två kvinnor som ser ut att vara

tvillingar då de är väldigt lika utseendemässigt. De förefaller befinna sig på en skolgård vid

ett pingisbord och de håller i varsitt pingisrack.

Från pingisbordet och skolgården förflyttas vi sedan till en busshållplats. På bänken i

busskuren sitter en man i mitten med två kvinnor på varsin sida. Av att döma av texten på

mannens tröja konnoterar vi att han har feministiska värderingar.

Liksom mannen med feminist t-shirten, visar sig kvinnan till höger om honom också vara det.

Det förstår vi genom att hon också särar på sina ben så att hon sitter bredbent och tar mer

plats från mannen. Han reagerar med att föra ihop sina samtidigt som voice-overn berättar:

“du som också är feminist”
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Att sitta bredbent är allmänt associeras till att ha ett manligt kroppsspråk, således blir detta ett

sätt för kvinnan att symboliskt visa att hon inte accepterar den maktrelation som Hirdman

(1988) talar om. Hirdman menar att det finns underliggande idé om en maktrelation mellan

män och kvinnor där kvinnor är underställda männen (Hirdman, 1988:30). Följaktligen blir

kvinnans handling ett sätt att använda denna stereotypa uppfattning för att förmedla ett

budskap, för henne att utan ord uttrycka sina värderingar som inte accepterar att mannen tar

mer plats än kvinnorna. Utifrån denna situation kan vi konstatera att Försvarsmakten även i

denna rekryteringsfilm använder sig av genusstereotyper för att lyfta fram ett budskap. I detta

fall använder de sig av de stereotypa manliga kroppsspråket, som grundar sig i att män ofta

sitter väldigt bredbent i jämförelse med kvinnor som ofta har benen i kors eller ihop för att

anspela på jämställdhet.

I nästa klipp ser vi en yngre flicka som sitter på golvet och målar över nordpolen på en

badboll med blå penna, plötsligt stannar upp och ser upp och in i kameran. Hon porträtteras

ur ett fågelperspektiv, vilket kan skapa en upplevelse av att hon är liten och hon får en roll

som utsatt. Den blåa färgen är tecken för vatten och eftersom flickan målar över isen på

nordpolen konnoterar detta att isen smälter och havet expanderar. Övergången från detta

klipp till nästa utgörs av en scen när en glaciär på nordpolen kalvar. I närbild möter vi en

mörkhyad kille som ser på tv:n där klippet spelas. Han ser därefter in i kameran, hans blick är

ganska tom och eftersom han inte ler skapar hans ansiktsuttryck konnotationer av att han inte

är glad över det han ser på tv-skärmen. Utifrån miljön runt omkring honom verkar han

befinna sig inomhus. Tecken och denotationer av bilder på olika maträtter och menyer som

hänger på väggen bakom honom konnoterar att han antagligen befinner sig i en

snabbmats-kiosk. Till vänster om föregående kille står ytterligare en ung kille i kiosken. Han

har rött spretigt hår, ljus hy och bär en olivgrön tröja. Han håller i en mobiltelefon i sin högra

hand och det verkar som att han pratar med någon via mobilen. Han gör gester mot skärmen

som konnoterar att han kommunicerar med någon. Han talar något utländskt språk och därför

konnoterar vi även att han inte är svensk. Därefter visas några snabba klipp på de personer

som redan varit synliga i filmen. De flesta ler och ser in i kameran. En ny person dyker

däremot upp i samband med de snabba klippen. Han har mörk hy, lite stubbigt skägg och

mörka ögon och snurrar ett gult paraply över axeln.

En kvinna med ett mer androgynt utseende kommer sedan in i bilden. Hon har brunt kort hår

som fladdrar i vinden och ser in i kameran med en aning allvarlig blick. Att vi tillskriver
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henne ett mer androgynt utseende kan var på grund av att hennes kortklippta frisyr och

ansiktsuttryck konnoterar en hårdare bild av henne, än hos de kvinnor vi mött tidigare i

filmen. Gaucher et al. menar att män ofta associeras till orden “hård”, “bestämd” och “sträng”

och kvinnor tvärtom (Gaucher et al., 2011:125). Att hon har kort hår kan tänkas vara ett sätt

för Försvarsmakten att utmana normen och den stereotypa föreställningen kring att långt hår

representerar kvinnlighet. Av hur håret rör sig tolkar vi det som att hon befinner sig utomhus,

även om bakgrunden är mestadels grå och ur fokus. Nästa klipp visar hur en man tar på sig en

båtmössa ur samma perspektiv. Vi ser även att han bär en marinblå uniform.

Därefter möter vi en ny tjej i uniform, med sitt blonda hår och blåa ögon får hon ett väldigt

skandinaviskt utseende. Även hon tar på sig en båtmössa och ser in i kameran med ett

neutralt ansiktsuttryck på samma plats som de två föregående personerna. I näst sista klipp

ser vi tjejen ovan igen, nu tillsammans med en annan blond tjej och texten “kom som du är”.

Studeras deras klädsel ser vi tecken av märken på axlarna vilket konnoterar att de bär uniform

och arbetar för Försvarsmakten. Denna tolkning kopplar vi till Halls (2013:2) teorier om att

mening skapas genom mentala föreställningar i förbindelse till olika representationer. Märket

vi ser på deras axlar representerar Försvarsmakten och det skapas därmed en ideologisk

betydelse kring märket. Hall menar att det är när våra mentala kartor, det vill säga att vi har

tillgång till samma kulturella sociala koder som vi människor kan förstå och tolka

representationer på ett visst sätt.

Tjejerna blickar lite snett nedåt in mot kameran. Riktningen av deras blickar är nedåt på

betraktaren, munnen är stel och ett knappt försök till ett leende skapar konnotationer av att de

nästan är lite dömande och överlägsna. Inte särskilt inbjudande som texten “kom som du är”

är menad att vara. Därefter klipps vi till en sista bild av en stealth-båt ute på havet.
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Sammanfattning av kampanjen

I rekryteringsfilmen “Kom som du är” följer vi flera personer med olika bakgrunder,

utseenden och personligheter. Alla personer är placerade i olika miljöer och därför är det ena

mest framträdande temat miljöer. Vi följer folk som befinner sig i parker, på tunnelbanan, på

busshållplatsen, inne i badrummet, i lekrummet, i en snabbmats-kiosk, i en skatepark, vid ett

pingisbord och inne i en båt. Andra utmärkande teman är utseende och situationer. Vi följer

flera personer med olika bakgrunder och filmen har ingen specifik huvudroll. Vi anser att de

alla har förhållandevis passiva roller, eftersom de flesta har blicken direkt mot kameran och

på så sätt visar upp och står för sina olikheter. Faktum är att 11 av 13 kvinnor representerades

passivt genom att stå eller sitta rakt upp och ner och titta direkt in i kameran utan att på något

sätt göra en handling i scenen. Det är givetvis mer märkbart i vissa scener än andra, men värt

att noteras. Det fanns också en tydlig skillnad mellan kvinnor och män i rekryteringsfilmen.

Männen gestaltas i mer aktiva roller vilket gör att fokus hamnar på deras handlingar snarare

än utseende. En kille som gör tricks med sin skateboard, en kille i kiosken pratar i sin mobil

och killen på tunnelbanan har blicken mot spåren. Majoriteten av kvinnorna däremot står och

stirrar in i kameran och presenteras som passiva vilket gör att deras ansikte, utseende och

kropp blir fokus för åskådarna. Hirdman (1988:7) lyfter att kvinnor ofta presenteras i passiva

roller och män i aktiva, och även Tsichla hävdar att den traditionella stereotypa mannen är

aktiv och den stereotypa kvinnan ses som ett objekt. I rekryteringsfilmen kan flertalet kvinnor

därför anses sättas i det Tsichla talar om som dekorativa roller (Tsichla, 2020).

Av tecken och dess konnotationer i filmen tolkas budskapet vara att slå hål på myten om att

det finns en stereotypiskt bild av vem som får vara med i Försvarsmakten. Genom att visa

flera olika personligheter vill de visa att vem som helst kan ansöka till Försvarsmakten, även

om du inte tror det själv. Det kan vara just du som besitter de egenskaper som behövs, oavsett

hur du ser ut. Med filmen visar Försvarsmakten att de är medvetna om att det finns fördomar,

myter och stereotypa föreställningar om hur man ska vara för att passa in i försvaret. De gör

således en retorisk poäng av att använda de kända stereotypa föreställningarna och på detta

sätt försöka slå ner myten om att du ska behöva vara på ett visst sätt eller anpassa dig för att

passa in. Filmen förmedlar att denna myt är en felaktig uppfattning. Budskapet understryks

av orden “kom som du är” och genom att visa upp olika representationer av både manligt och

kvinnligt kön i rekryteringsfilmen.
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6.3 Vad ska du göra? (2021)

6.3.1 Vad ska du göra Dani?

Rekryteringsfilmen inleds med att ett gäng tjejer sitter på golvet i en sporthall. Denotativt har

alla olika utseenden, de stretchar, någon dricker ur sin vattenflaska. I idrottshallen ser vi

ribbstolar, en tjockmatta och ett handbollsmål. Dessa tecken kan upplevas konnotera att de

precis avslutat en idrottslektion i skolan. Furnham och Skae (2000) argumenterar för att det

finns en betydelse i var kön är placerat i ett sammanhang. De poängterar att kvinnor oftast

placeras på skolmiljö i reklam eftersom det finns en tanke om att tjejer hör hemma bakom

skolbänken (Furnham & Skae, 2000). Med tanke på att Försvarsmaktens målgrupp för denna

rekryteringsfilm är unga kvinnor i gymnasieåldern, kan det finnas en anledning till

placeringen och miljön i filmen. Miljön kan med andra ord vara vald utifrån en tanke om att

målgruppen ska kunna relatera till och känna igen sig i situationen de ser i

rekryteringsfilmen. Placeringen av tjejerna i en idrottshall kan också spela på genusstereotypa

föreställningar (Furnham och Skae, 2000). Som en medveten strategi för att föra fram sitt

budskap.

I filmen får vi se Dani vara smutsig i ansiktet, ha likadana kläder och utföra samma uppgifter

som männen samt befinna sig i samma miljöer som dem. När hon vistas ute i skogen, tar en

aktiv roll och inte befinner sig i hemmet, som Furnham och Skae (2000) även anser vara en

typisk “kvinnlig miljö”, kan hon sägas utmana den kvinnliga genusstereotypen (Furnham &

Skae, 2000). Dani framstår även som ganska naturlig. Hon upplevs inte ha speciellt mycket

smink eller vara rädd för att vara smutsig i ansiktet ute i skogen, något som enligt Tsichla

(2020) går emot den traditionella synen på kvinnlighet som säger att kvinnor bryr sig mycket

om utseendet (Tsichla, 2020).

Tjejerna diskuterar sinsemellan vad de vill göra efter studenten. Studenten kan här anses som

ett tecken för och konnotera framtiden. Tjejerna har precis som så många andra stora planer
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för livet efter att de tagit studenten. De poängterar att de vill göra något “vettigt” men ändå

leva livet och tar upp exempel som att bo kollektiv, backpacka och resa. Deras uttalande

bygger på en underliggande tanke om att detta är sådant som man borde göra eftersom “alla

andra” gör det. Dani börjar sväva iväg i tankarna och hon ser frånvarande ut.

Från sporthallen förflyttas vi till skogen. Vi ser Dani i gröna camouflagefärgade kläder, ett

tecken som konnoterar att hon bär kläder i militärtjänst. Hon står i skogen och borstar

tänderna, ljudet av en hackspett hörs och förstärker känslan av att de befinner sig ute i

naturen. Lite längre bort står en kille som Dani kastar iväg sin tandkrämstub mot och ler. Vi

ser även att det befinner sig flera personer runt omkring som alla står och gör sig i ordning.

Därefter ser vi Dani i olika situationer, på ett öppet fält med folk i uniform och vapen som

rusar fram och i planering med gruppen under kvällen

I nästa scen befinner vi oss i en foajé inomhus. Flera personer packar ryggsäckar och gör sig i

ordning. Vissa springer, andra står längs väggen. Vidare presenteras en kort sekvens inne i en

bil där Dani sitter i framsätet, vänder sig bakåt mot kameran och ler. Hon bär hjälm, uniform

och är målad grön i hela ansiktet. Vidare dras vi tillbaka till när Dani står och borstar tänderna

i skogen, vi ser Dani stå andfådd på fältet igen och sist klipps vi tillbaka till tjejerna i

idrottshallen. Dani är i fokus och hon dras tillbaka från sina dagdrömmar och hamnar tillbaka

till situationen i idrottshallen med tjejerna, när en av tjejerna ställer frågan: “Vad vill du

göra?”. Dani skakar på huvudet och tänker, hon svarar “typ samma”. En möjlig tolkning är

att Dani inte vågar berätta vad hon faktiskt tänker på, eftersom hon hellre vill vara som resten

av tjejerna och inte sticka ut. Möjligtvis grundar detta sig i de allmänt vedertagna normer och

myter som finns kring Försvarsmakten, kvinnor och män. Till exempel att det inte anses vara

typiskt kvinnligt att söka sig till Försvarsmakten. Hennes beteende kan kopplas till hur

Goffman (1979) beskriver att den kvinnliga stereotypen ses som lägre och mindre än män,

vilket synliggörs genom att kvinnor till exempel framstår som mer blyga, försiktiga och

tillbakadragna. Han menar även att det finns även en tanke om att män är aktiva och kvinnor

passiva, vilket gör att militära yrken främst kan anses anpassade för män (Goffman, 1979:16).

Det hon säger ger dock upphov till dubbla läsningar. Vi kan å ena sida tolka det som ovan, att

hon inte vill vara ärlig, eller å andra sidan tolka det som att hon faktiskt tänker på en liknande

framtid som sina vänner. Dani vill göra liknande saker fast på ett annat sätt, ett sätt som

tolkas som mer maskulint eftersom det handlar om försvaret (Carreiras 2006:5).

Genusstereotyper synliggörs genom att vi får se tjejgänget tillsammans och genom det de
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säger. Återigen fungerar de som retoriska figurer och förmedlar budskapet genom att få

tittaren att associera till det ena, för att sedan vända på det och till exempel se backpacking ur

ett annat perspektiv, i försvaret.

Filmen avslutas med att vi ser alla tjejer sitta på golvet och ytterligare en som står vid

ribbväggen och stretchar. Tjejerna prata om vad de ska göra under kvällen och texten “ vad

ska du göra” med Försvarsmaktens logga täcker rutan. I rekryteringsfilmen leker

Försvarsmakten med fördomen och den stereotypa uppfattningen om att tjejer inte passar in i

militären. Till exempel att samhällets norm om att män är starka och kvinnor svaga kopplas

till att kvinnor inte anses vara tillräckligt kapabla för militära yrken (Hirdman, 1988:12). Men

även det Carreiras (2006) menar med att det länge funnits en idé om att kvinnor associeras

med fred och män med krig, vilket kan vara en anledning till att stereotypa föreställningar

kring genus förstärks (Carreiras, 2006:5).

6.3.2 Vad ska du göra Amelie?

Denotativt ser vi ett tjejgäng som sitter och pratar. De befinner sig utanför en byggnad där det

står “teater, dans, biograf och restaurang”. Som tidigare nämnt i rekryteringsfilmen om Dani

kan det enligt Furnhamn och Skae (2000) finnas en betydelse i var könet är placerat i reklam,

men det kan också vara så enkelt som att Försvarsmakten använder sig av denna miljö för att

målgruppen ska kunna relatera till vad de ser.

Huvudpersonen i filmen är Amelie. Hon har ett skandinaviskt utseende och blont hår.

Tjejerna pratar om vad de ska göra efter studenten, till exempel tåga genom Asien och skaffa

körkort. Det kan finnas en underliggande idé om vad studenter borde göra efter sin examen.

Att tågluffa och skaffa körkort är ganska “vanliga” drömmar som de flesta studenter vill

uppnå, och som kanske har kommit att bli normen i dagens samhälle. Amelie deltar inte i
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samtalet utan försvinner i sina egna tankar och vi får vi se henne i skogen, klädd i gröna

camouflagekläder vilket konnoterar att hon bär en fältuniform. Hon är målad grön i ansiktet

och ser smutsig ut. Vi följer Amelie i olika situationer som konnoteras vara väldigt seriösa då

hennes ansiktsuttryck ger tecken av att hon är spänd och allvarlig. Genom sina handlingar

konnoterar vi att hon har en aktiv roll. Att befinna sig i skogen i arbete är något som går emot

normen om en typisk “kvinnlig miljö” och Amelie gör något som egentligen anses vara

stereotypiskt maskulint (Furnham & Skae, 2000).

I nästa klipp ser vi en bil köra snabbt över ett öppet fält. Vi hör ljudet av skratt och förflyttas

till inuti bilen där Amelie sitter. Hon skrattar, har fältuniform på sig, keps, hörselkåpor och är

målad grön i ansiktet. Amelie tillsammans med fler personer i uniform utför olika uppgifter

och därefter ser vi Amelie i närbild. Hon bär hjälm och är målad grön i ansiktet, befinner sig

utomhus och det är mulet väder. Hennes ansiktsuttryck är nu allvarligt och konnoterar en

spänd situation. I nästa scen är Amelie i skogen, målar grön färg i sitt ansiktet med sina bara

händer och sedan bär Amelie och resten av gruppen sina tunga väskor upp för en backe, solen

är på väg att gå ner och vi hör hennes flåsande andetag. Därefter följer olika situationer från

skogen som slutligen avbryts när en kompis frågar: “Amelie? Amelie?”. Amelie rycks

tillbaka till verkligheten på torget. Tecken som kan läsas av hennes ansiktsuttryck konnoterar

att hon inte ser hon speciellt glad ut. Vännerna runt omkring frågar henne “vad ska du göra

Amelie?” varpå Amelie svarar “samma som ni”. Hon ler inte och är ganska nedstämd i sin

ton. I dagdrömmen, som en del av Försvarsmakten ser hon däremot glad ut och skrattar. I

verkligheten med sina vänner, upplevs hon som deppig och vi får en känsla av att hon längtar

efter något annat.

När vi följer Amelies tankar genom rekryteringsfilmen förstår vi att hon tänker på en lite

annorlunda framtid än sina vänner. Hon vill precis som Dani i föregående rekryteringsfilm

göra liknande saker fast på ett annat sätt, på ett mer maskulint kodat sätt sett till Tsichlas

kodningsschema (Tsichla, 2020). Amelies svar, “samma som ni” är identiskt med Danis och

skapar en känsla av att det inte är en vanlig grej att som tjej söka sig till Försvarsmakten. Det

kan således sättas i förbindelse med myten om att kvinnor inte hör hemma i maskulina

arbeten, som militär till exempel. Det kan även kopplas till Hirdmans (1988:12) argument om

samhällets normer som hävdar att män är starka och kvinnor är svaga och Goffman (1979)

som menar att kvinnan könsroll är underordnad männen. Därför anses män vara är aktiva och

kvinnor passiva. Han menar att det väldigt ofta synliggörs genom att kvinnor ska
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representeras som blyga, tillbakadragna och försiktiga (Goffman, 1979:16). Detta kan

kopplas till Amelies svar gentemot hennes vänner, där det tydligt framgår att hon inte vågar

berätta vad hon drömmer om, kanske för att de sticker ut från hennes vänners? Däremot

tolkar vi det som att Försvarsmakten använder detta som en retorisk figur för att kontrastera

den föreställningen med att Amelie faktiskt sedan gör militärtjänst. Genusstereotypa

uppfattningar om att kvinnor inte hör hemma i krig synliggörs på detta sätt i

rekryteringfilmen (Carreiras, 2006:5).

En möjlig tolkning kan därmed vara att Försvarsmakten, utåt sett i alla fall, signalerar att

kvinnor behöver anpassa sig och stöpas i en viss maskulin form för att passa in i och få vara

med i gemenskapen i ett mansdominerat yrke som Försvarsmakten (Carreiras, 2006,

Hirdman, 1988).

Sammanfattning av kampanjen

I kampanjen följer vi två tjejer, Dani och Amelie, som drömmer om att vara en del av

försvaret. De porträtteras som aktiva tjejer, framförallt genom utseende och klädstil. Amelie

har ledig stil med jeansshorts och somrig skjorta samt ett plåster på knät som antyder att hon

utfört någon fysisk aktivitet där hon på något sätt skrapat upp ett sår. Dani har uppsatt hår,

träningskläder och i första klippet torkar hon svett ur pannan.

Båda rekryteringsfilmerna utgår ifrån att Amelie och Dani sitter med sitt kompisgäng och

diskuterar vad de ska göra efter sommaren. Medan tjejkompisarna pratar drömmer sig både

Dani och Amelie iväg. När kompisarna pratar om att de vill backpacka, bila genom Sverige

eller skaffa körkort, kopplar Amelie och Dani det till något helt annat än den kontext

kompisarna tänker sig i. I båda filmerna hoppar vi mellan olika miljöer, till exempel från

sporthallen till skogen. I filmerna skildras en bild av både hur vardagslivet och livet i

Försvarsmakten kan ser ut, vilket får oss att tänka att de kanske inte är så olika varandra ändå.

Genom att visa scener som motsvarar varandra, till exempel hur bila genom Sverige kan

göras i ett militärfordon eller bo i kollektiv kan innebära att dela tält ute i skogen förstår vi

hur de liknar varandra. Att anspela på det vardagliga kan vara ett sätt att försöka få

målgruppen att relatera och ta till sig budskapet och få mottagaren att känna att

Försvarsmakten ligger närmre vardagslivet och de situationer som uppstår där än vad vi

egentligen tror. Ett sätt att som Madhavaram, Badrinarayanan och McDonald menar, skapar
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en form av relation och stärker varumärket (Madhavaram, Badrinarayanan & McDonald,

2013). Detta genom att locka genom att bilda de som tror att vardagslivet behöver ges upp för

att ha ett yrke inom det militära. Narrativet i de båda filmerna är identiskt. I slutet av varje

film dras både Amelie och Dani tillbaka till verkligenheten ifrån sina tankar när en i

kompisgänget frågar vad de ska göra efter sommaren, varav både Amelie och Dani svara “typ

samma”. Å ena sidan väckte denna händelse en känsla av att de inte vågar berätta om sina

drömmar, utan vill vara som de andra, passa in och inte sticka ut. Å andra sidan kan det även

tolkas som att Dani och Amelie från sitt perspektiv anser att det är “typ samma” som de andra

tjejerna.

Amelie och Dani ler när de drömmer sig bort och ser sig själva i rollen som militär och som

en del av Försvarsmakten. Vår tolkning blir således att Försvarsmakten med denna

rekryteringsfilm inte endast vill förmedla ett budskap om att just det kvinnliga könet är

eftertraktat. De menar inte att alla tjejer passar in, men filmen förmedlar att många kvinnor

besitter de egenskaper som kan passa för jobbet och nå de kvinnor som kan se möjligheten i

en försvarsutbildning, som Dani och Amelie till exempel. Att i filmen få se Dani och Amelie

i sina tjejgrupper får oss att förstå det underliggande budskapet om att det i varje tjejgrupp

finns minst en som kan trivas & passa in i Försvarsmakten. Alla kvinnor är kanske inte

potentiella rekryter eftersom deras bild av verkligheten ser ut på ett visst sätt, men tjejer som

Dani och Amelie är eftersom de ser sin verklighet ur ett annat perspektiv. Tjejkompisarna ser

en bild av vad de vill göra efter studenten, studenten som utgör ett tecken för framtiden, men

Dani och Amelie ser något annat och drar helt andra paralleller till vad det innebär att bo i

kollektiv, backpacka eller bila genom Sverige. I rekryteringsfilmen synliggörs på så sätt olika

former av genusrepresentationer av unga kvinnor idag 2021. Alla kan inte se sig själva i

rollen som militär, men de som gör och som kanske egentligen är fler än de tror, är de som

Försvarsmakten vill nå med dessa filmer. De som känner att de kan relatera till exempel till

Dani och Amelie.
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7. Resultat av analys

7.1 Stereotypa föreställningar som strategi

I våra två första frågeställningar vill vi få en övergripande bild av hur kvinnor representeras

och synliggörs i kampanjerna, samt hur det sker på olika sätt. Vårt fokus var att utifrån

utseende, miljö, situation och roller studera om vi ser några samband och undersöka vilka

former av genusstereotypa kvinnliga representationer som framkommer.

Genom att analysera de olika kampanjerna har vi kunnat identifiera en del mönster för att

kunna besvara vår frågeställning kring hur Försvarsmakten representerar kvinnor i sina

rekryteringsfilmer. Studiens resultat visar att Försvarsmakten medvetet arbetar med att

använda stereotyper som retoriska figurer för att bygga sitt case. Vi kan till exempel se detta

som en representation av en fiktiv persona som representerar arbetsgivaren som varumärke

samt yrkets uppdrag och syfte (Alashmawy & Yazdanaifard, 2019). Strategin är således att

synliggöra och använda sig av kvinnliga genusstereotyper i rekryteringsfilmerna för att

medvetet förmedla ett budskap. Försvarsmakten säger sig vara medvetna om att det finns

stereotypa föreställningar om hur yrket är och hur man bör vara för att passa in i försvaret,

därför använder de sig av dessa stereotyper som det Windels (2016) kallar kulturella resurser,

för att förmedla ett budskap och peka på motsatsen. De drar nytta av den kulturella

innebörden som är förknippad med specifika representationer för att föra fram ett budskap

(Windels, 2016). De vill slå ner myter och fördomar genom att göra en retorisk poäng av det

och med detta sudda bort bilden av att det finns ett “vi” och “dem” (Eagly &

Mladinic,1989:2). “Vi” representerar här anställda inom Försvarsmakten, “de” som befinner

sig utanför. “Vi” och “dem” kan också förklaras som ett innanför-utanför perspektiv. Som att

det finns en myt kring att de som befinner sig innanför, alltså arbetar inom myndigheten, kan

anses ha anammat en viss stereotyp attityd eller är på ett visst sätt. De utanför blir således “de

andra”, de som inte passar in. Försvarsmakten vill med filmerna försöka förmedla att dessa

fördomar inte stämmer. Får fördomarna leva kvar hindrar de målet med att uppnå

jämställdhet inom myndigheten. Trots det ser vi tydligt att det förmedlas en viss stereotypisk

bild av de kvinnor som arbetar inom myndigheten, till skillnad från de “andra” kvinnor som

representeras. Det vill säga de som syns som potentiella nya rekryter i filmerna.
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7.1 Kvinnan inom försvaret

En ofta återkommande genusstereotyp representation av kvinnan inom Försvarsmakten är en

blond kvinna med ett skandinaviskt utseende. I rekryteringsfilmerna har hon alltid håret

uppsatt, antingen i en lång hästsvans, knut eller fläta och hon bär någon form av uniform.

Hon är stark, tar aktiva roller och är framåt, men uppfattas samtidigt som lugn och fokuserad.

Hon förekommer ofta i utomhusmiljöer, är inte rädd för att vara smutsig i ansiktet eller att

dela badrum med männen. Enligt kodningschemat stämmer således hennes fysiska

egenskaper, rollbeteenden och yrkesstatus in på stereotypt maskulint förknippade drag

(Tsichla, 2020). Genom henne vänder Försvarsmakten på den traditionella genusstereotypa

uppfattningen av kvinnligt och ger henne en ny, mer modern roll. Vi menar att kvinnorna i

filmerna utgör ett semiotiskt tecken för arbetet mot jämställdhet inom en mansdominerad

bransch. Detta för att försöka skapa en positiv bild av att Försvarsmakten vill motarbeta

fördomen om att kvinnor inte passar in i försvaret.

7.3 Motstridiga föreställningar

I relation till frågeställning nummer tre där frågan om olika motstridiga föreställningar

kopplat till genus kan urskiljas i rekryteringsfilmerna, och i så fall på vilka sätt kan vi dra

slutsatsen att det framträder en del motstridiga föreställningar. Dessa föreställningar kan

kopplas till samhällets myter och normer samt de kulturella betydelser och värdeladdningar

som tecken i filmerna bär med sig (Barthes, 2007). Försvarsmakten vill förmedla ett budskap

om att de vill vara inkluderande och oavsett till exempel kön eller utseende kan just du passa

in. Vad som dock blir problematiskt om Försvarsmakten vill framstå som en inkluderande

myndighet, är att om och om igen visa upp den blonda kvinnan med ett skandinaviskt

utseende som “kvinnan inom försvaret”. Detta eftersom representationen fortsätter

reproducera stereotypa föreställningar och skapar en känsla av att de som “lyckas” och

faktiskt blir en del av försvaret trots allt motsvarar en viss stereotyp bild ändå. Något som kan

fortsätta avskräcka kvinnor som inte anser sig stämma in på denna bild att söka sig till

myndigheten. Samtidigt är det kanske så det ser ut i dagsläget, det kanske bara finns sådana

tjejer inom yrket idag. Rekryteringsfilmerna representerar således hur Försvarsmakten ser ut

idag, men förmedlar ett budskap om att de önskar nå förändring. Detta genom att representera

potentiella kvinnliga rekryter på ett sätt som inte stämmer överens med bilden av hur

“kvinnan inom försvaret” ser ut idag. Ett exempel ser vi i Dani. Hon ser sig själv i rollen som
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kvinna inom försvaret, porträtteras gå emot stereotypen och blir ett sätt att symboliskt visa på

hur Försvarsmakten önskar bli en mer inkluderande myndighet.

I kampanjen “Kom som du är” blir problematiken med den stereotypa representationen av

kvinnan inom försvaret extra tydlig. Med kampanjen vill myndigheten likt det Lundkvist

argumenterar för, visa på att de är medvetna om sin svaghet, det vill säga att det råder en

stereotypisk uppfattning kring vilka det är som passar in i försvaret, men förmedla att de

önskar uppnå förändring. En organisation som eftersträvar att uppnå jämställdhet behöver

visa medvetenhet kring utanförskapet av kvinnor för att ambitionen om att åstadkomma ett

attraktivt EVP ska lyckas (Lundkvist, 2015). Detta genom att säga att även om du inte tror att

du passar in, att du är avvikande från stereotypen, vill vi ha dig ändå eftersom alla behövs i

ett starkt försvar (Försvarsmakten, 2021a). Samtidigt som de vill visa sin tro på öppenhet

inom myndigheten och utmana bilden av vem man tror passar in i Försvarsmakten,

framträder motstridiga föreställningar i filmen. Filmen visar upp flera personer med olika

bakgrunder, utseenden och personligheter, mer eller mindre annorlunda eller avvikande från

normen på olika sätt. Däremot avslutas filmen med att visa två blonda svenska tjejer iklädda

Försvarsmaktens uniform, det vill säga den könsstereotypa representation som ofta

porträtterar “kvinnan inom försvaret”. Filmen blir därmed tvetydig eftersom det kan tolkas

som att det i slutändan är en viss typ av kvinnor som lyckas i ta sig in. Denna film går även

emot det återkommande drag vi ser där kvinnor inom försvaret verkar framställas med mer

maskulina koder. I kampanjen “Kom som du är” representerades 11 av 13 kvinnor i passiva

roller genom att stå eller sitta rakt upp och ner och se direkt in i kameran utan att på något sätt

utföra en handling i scenen. Männen däremot, utför till större del handlingar och presenteras i

aktiva roller. Denna typ av skillnad i representation av män och kvinnor lyfter både Hirdman

(1988:7) och Tsichla (2020) som problematisk. Tischla (2020) hävdar att kvinnan i denna

position objektifieras genom sin passivitet och får en dekorativ roll. Utifrån denna

observation ser vi tydliga skillnader i representation av Försvarsmaktens män och kvinnor.

Försvarsmaktens kampanjer utmanar till viss del traditionella kvinnliga genusstereotyper

genom femvertisering och att presentera dagens unga kvinnor som mer aktiva och

självständiga (Åkestam, 2018). Att gå emot den traditionella kvinnliga stereotypen innebär att

de enligt Cinnirella & Zawisza (2010:5) följer den så kallade negativa stereotypen. Detta kan

sättas i förbindelse med normen om att kvinnor inte hör hemma i krig och speciellt inte i ett

mansdominerat yrke som Försvarsmakten (Carreiras, 2006:5). Det finns enligt oss potential
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att fortsätta utveckla arbetet mot jämställdhet inom yrket genom ytterligare fokus på

femvertising (Åkestam, 2018).

8. Sammanfattning

Syftet med studien var att göra en semiotisk analys av Försvarsmaktens rekryteringsfilmer.

Detta för att ta reda på hur unga kvinnor representeras i Försvarsmaktens reklamfilmer,

huruvida och i så fall på vilka sätt genusstereotypa kvinnliga representationer synliggörs och

om motstridiga föreställningar kopplat till genus framkommer i rekryteringsfilmerna.

I vårt material fann vi att rekryteringskampanjerna mellan 2018-2021 använder sig av

traditionella genusstereotypa föreställningar för att framföra ett budskap. Försvarsmakten

utmanar till viss del traditionella kvinnliga genusstereotyper genom att presentera dagens

unga kvinnor som mer aktiva och självständiga. Samtidigt som de använder sig av klassiska

genusstereotyper som retoriska figurer för att bygga sina reklambudskap, fortsätter de således

synliggöra och reproducera traditionella könsstereotypa föreställningar. Det framkommer

tydligt att det förmedlas en viss stereotypisk bild av de kvinnor som arbetar inom yrket, det

vill säga den blonda kvinnan med skandinaviskt utseende, men även vilka “andra”, kvinnor

Försvarsmakten önskar söker sig till myndigheten. De som inte stämmer in på denna

stereotyp. Detta skapar motstridiga föreställningar i form av att Försvarsmakten säger sig

vilja vara inkluderande men samtidigt presenterar en återkommande stereotyp bild av

“kvinnan inom försvaret” i sina rekryteringsfilmer. En bild av en blond kvinna med

skandinaviskt utseende, som framställs med mer maskulina koder. Denna bild kan skapa en

problematik genom att fortsätta reproducera en stereotyp föreställning och skapa en känsla av

att de som “lyckas” och faktiskt blir en del av försvaret trots allt motsvarar den stereotypa

bilden ändå.

Slutsatsen blir att Försvarsmakten å ena sidan vill visa att kvinnor platsar i försvaret, trots att

det är ett mansdominerat yrke och innebär att göra det som män gör. Å andra sidan skapar

detta en bild av att kvinnor behöver stöpas i en viss maskulin roll för att kunna bli en del av

Försvarsmakten. De myter kring Försvarsmakten och genus som rekryteringsfilmerna bygger

på, fortsätter reproducera stereotypa föreställningar. Genom att de synliggörs får de således

också leva kvar, även om det är i syfte att föra fram ett motsatt budskap.
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8.1 Diskussion av Stina Rix

Analysen av Försvarsmaktens rekryteringsfilmer 2018-2021 har medfört flera intressanta

slutsatser och nya perspektiv kring genusstereotyper och representation av kvinnor i reklam.

Filmerna bygger på myter kring genus, manligt och kvinnligt och framförallt träder en

uppfattning om att Försvarsmakten inte är för kvinnor fram. Det är inom dessa myter som de

stereotypa egenskaperna, roller och handlingar som personerna i filmerna utför finns, vilket

gör att karaktärerna framstår som mer eller mindre genusstereotypa vid olika tillfällen.

Försvarsmaktens användande av dessa myter, stämmer således överens med vad Tsichlas

(2020) forskning säger, det vill säga att reklam tenderar att falla tillbaka på traditionella

genusstereotypa framställningar av kvinnor (Tsichla, 2020). Genom att Försvarsmakten

bygger rekryteringsfilmernas handling på genusstereotypa myter får dessa stereotypa

uppfattningar trots allt leva kvar. De bibehålls genom att de synliggörs även om det är i syfte

att föra fram ett annat budskap. Som Grau och Zoto (2016) menar, formar och upprätthåller

reklambudskap våra åsikter och uppfattningar om rådande samhälle och normer, eftersom vi

relaterar till och förstår dem genom dess inbäddade sociala koder. De etablerade myter kring

genus som rekryteringsfilmernas handling anspelar på, överdrivs och nästan förlöjligas som

gammalmodiga av Försvarsmakten. Det framgår tydligt att de anser dessa myter som

förlegade och hindrar dem som myndighet att utvecklas. Ett exempel ser vi i de motstridiga

föreställningar som uppstår mellan Caroline och mamman i filmen “Föräldern”. Mamman

tillskrivs enligt våra sociala koder en väldigt könsstereotyp föreställning av en äldre kvinna

som har svårt att acceptera sin dotters mer moderna syn på att vilja gå sin egen väg. En väg

som går emot mammans värderingar och det hennes verklighetsuppfattning säger om vad

kvinnor i Carolines ålder borde göra.

Trots användandet av mer traditionella genusstereotyper, kan vi samtidigt konstatera att

Försvarsmakten till viss del är på väg mot att representera kvinnor på ett mer modernt sätt.

Ett sätt som utmanar traditionella kvinnliga genusstereotyper och på ett mer realistiskt sätt

framställer unga kvinnor i relation till rådande samhällsnormer idag. Både genom

representationer av de som redan är inom yrket och de i det civila. Den fiktiva persona som

representerar den kandidattyp som kan passa för jobbet i Försvarsmakten porträtteras i

filmerna som en aktiv och självständig kvinna, ibland även i ledarroller. En del av hennes
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fysiska egenskaper och rollbeteenden stämmer således in på mer traditionellt stereotypa

maskulina drag och utmanar den kvinnliga stereotypen (Tsichla, 2020). Med detta märks det

tydligt att Försvarsmakten har hakat på den trend som både Champlin, Sternbenk, Windels

och Poteet (2019) och Åkestam (2018) talar om, det vill säga Femvertising och att

konceptuellt koppla ihop sitt varumärke med en social fråga i form av jämställdhet och

kvinnligt empowerment. Detta i hopp om att slå hål på de myter och stereotypa uppfattningar

som säger att kvinnor inte passar in i Försvarsmakten, och med det få antalet unga kvinnor

som söker sig till myndigheten att öka. Vad som blir problematiskt är hur det i

rekryteringsfilmerna uppstår motstridiga föreställningar, som istället för att vara en del i att

motbekämpa de stereotypa uppfattningarna kring yrket bidrar till att reproducera eller till och

med skapa nya. Det blir problematiskt om Försvarsmakten vill framstå som en inkluderande

myndighet, att om och om igen visa upp den blonda kvinnan med ett skandinaviskt utseende

som “kvinnan inom försvaret”. Detta eftersom representationen fortsätter reproducera

stereotypa föreställningar och skapar en känsla av att de som “lyckas” och faktiskt blir en del

av försvaret trots allt motsvarar en viss stereotyp bild ändå.

Detta får mig att fundera kring hur den rätta bilden av kvinnor inom Försvarsmakten

egentligen ser ut och vad det gör med myndighetens förtroende beroende på hur den kommer

till uttryck i rekryteringsfilmerna. Ett lyckat varumärkesbyggande kräver i längden en

trovärdig och personlig relation som skapas och upprätthålls, vilket innebär att den identitet

Försvarsmakten förmedlar ut således behöver stämma överens med verkligheten. I annat fall

riskerar den trovärdighet de eftersträvar i sin vision, både hos hos folket och inom sin egen

organisation, gå förlorad (Madhavaram, Badrinarayanan & McDonald, 2013). Eftersom

tolkningar hos mottagaren alltid kommer att ske på olika sätt på grund av till exempel tidigare

erfarenheter, kultur eller ålder, blir en absolut grundläggande förutsättning för att

Försvarsmakten att annonsera med trovärdigt och med transparens för att vinna respekt i

omvärlden och förtroende hos sina uppdragsgivare, redan anställda och frivilliga. Förmedlas

en bild som inte stämmer överens med människors förväntningar av hur Försvarsmakten

faktiskt agerar, riskerar förtroendet att snabbt försvinna. Framförallt hos målgruppen kvinnor

som Försvarsmakten tydligt uttrycker är av prioritet. Såväl redan anställda som potentiella

nya rekryter behöver kunna identifiera sig med de värderingar som förmedlas i

marknadsföringen för att känna sig motiverade att arbeta inom myndigheten och vara en del

av att stärka varumärkeskapitalet (Keller, 2009).
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Å ena sidan kanske det är så att verkligheten inom myndigheten ser ut på ett visst sätt idag,

vilket betyder att den bara kan representeras från ett visst perspektiv. De flesta kvinnor inom

yrket idag kanske har ett skandinaviskt utseende och har genom yrket stöpts i en viss

maskulin form likt de som syns i rekryteringsfilmerna. Å andra sidan kan det ses som att

Försvarsmakten visar på medvetenhet kring hur situationen ser ut, att det finns en

problematik och visar upp vad det är de istället eftersträvar (Lundkvist, 2015). Sett ur detta

perspektiv speglas alltså verkligheten i rekryteringsfilmerna (Eisend, 2010).

Då vi ser en början till femvertisering i form av att kvinnliga representationer utmanar de

traditionella stereotyperna, har Försvarsmakten tagit ett steg mot att försöka samtidssäkra sin

reklam och förändra bilden av vem som passar in i Försvarsmakten. Detta blir viktigt för att

inte fortsätta stöta bort och skapa reaktans hos kvinnor. Då Åkestams forskning tyder på att

femvertising är en framgångsrik marknadsföringsstrategi för att nå en kvinnlig målgrupp,

fungerar de kvinnor som synliggörs i rekryteringsfilmerna som tecken för arbetet mot

jämställdhet inom branschen (Åkestam, 2018). Att Försvarsmakten implementerar

femvertising i sitt employer branding-arbete på detta sätt, kan vara ett steg mot

jämställdhetsmålet.

Trots att Försvarsmaktens femvertisering är på frammarsch står vi som tidigare nämnt

fortfarande inför det faktum att de faller tillbaka på och använder traditionella stereotypa

genusframställningar i sina rekryteringsfilmer (Tsichla, 2020). Med dagens med allt mer

engagerade och medvetna medborgare är min reflektion att företag, myndigheter och

organisationer i allt större utsträckning kommer tvingas att aktivt ta ställning och förmedla

mer normbrytande reklam, om de ska kunna behålla sitt förtroende hos målgruppen och

förmedla en bild som stämmer överens med verkligheten. Dagens samhällsklimat är betydligt

öppnare och strävar i allt större utsträckning efter jämlikhet i samhälle och arbetsliv, vilket

kommer kräva att fler uttrycker stöd för kvinnligt empowerment i sin marknadsföring för att

behålla förtroendet. Då Windels (2016) menar att stereotyper fungerar som kulturella resurser

vilka annonsörer kan använda sig av för att skapa mening och förmedla ett budskap, blir de

lika viktiga att inte använda för att försöka skapa förändring och förmedla bilden av

Försvarsmakten (Windels, 2016). Med ovanstående reflektioner i beaktande, skulle det

således kunna antas att vi befinner oss någonstans i ett kontinuum mellan Eisends

spegelperspektiv och Hirdman (2015), Grau och Zotos (2016) och Windels (2016) argument
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om att reklam skapar mening och formar vår sociala verklighet och världsbild. Med andra ord

både reflekterar och bidrar reklamen till kulturen, vilket gör det till ett kraftfullt vapen.

Framtida forskning

Efter denna studies genomförande står det klart att vidare forskning behöver fokusera på vad

genus i reklam innebär idag. Gränsen mellan manligt och kvinnligt är inte längre lika skarp

vilket betyder att gamla kategoriseringarna för manligt och kvinnligt är inte längre är

relevanta när nya tendenser och roller träder fram i samhället. Nya kategorier och tabeller

behövs för att reklamen ska kunna komma ikapp och förmedla såväl samhället som

myndigheten Försvarsmakten ur rätt perspektiv.
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8.2 Diskussion av Michelle Benkus

Utifrån studiens resultat och analys kommer jag i denna diskussion lyfta frågor kring hur

Försvarsmakten representerar kvinnor i sina kampanjer 2018-2021. Jag kommer även

diskutera tidigare forskning och ifrågasätta deras teorier om kvinnliga genusstereotyper i

förankring till dagens samhälle.

Vid analys av alla tre kampanjer fann vi en framträdande stereotyp kvinnlig representation.

En blond, blåögd kvinna med skarpa skandinaviska drag som porträtteras som aktiv och

självsäker. Hon blev en fiktiv persona som representerar Försvarsmakten som myndighet.

Däremot uttrycker Försvarsmakten sin medvetenhet om de stereotypa föreställningarna som

råder, föreställningar om vem som passar in och hur yrket är. Sin medvetenhet visar dem

genom att använda sig av genusstereotyper som retoriska figurer för att förmedla sitt

budskap, vilket kan kopplas till Windels (2016) argument om att stereotyper kan användas

som metod för att skapa förändring.

Försvarsmakten uttalar att de vill bli mer inkluderade och sudda bort bilden av att det finns ett

“vi” och “dem” som Eagly & Mladinic(1989:2) diskuterar. Eagly & Mladinic(1989:2) menar

att “vi” har en tendens att antas som den positiva sidan, och “dem” som den negativa. I detta

fall är “vi” personer inom Försvaret och “dem” personer som söker sig till yrket. Denna

uppdelning kan även argumenteras som ett innanför-utanför perspektiv. De som är innanför,

det vill säga som arbetar för Försvarsmakten, efterliknar den stereotyp som Försvarsmakten

tenderar att ha. De som däremot är utanför faller under “de andra”, de som inte efterliknar

Försvarsmaktens stereotyp. Å ena sidan vill Försvarsmakten genom sina kampanjer

motbevisa dessa fördomar. Minskas fördomarna kan de således uppnå målet om en mer

jämställd myndighet. Å andra sidan ser vi att det framträder en stereotypisk bild av kvinnor

som arbetar inom myndigheten i jämförelse med de “andra” kvinnor som representeras som

tänkbara rekryter. Eagly & Mladinic (1989:2) poängterar att uppdelningen av “vi” och “dem”

skapar stereotyper och bildar distans mellan två grupper. Detta är något vi ser uppstår i

Försvarsmaktens kampanjer utifrån deras kvinnliga representationer. Den stereotypa

representationen av kvinnan i Försvaret presenteras som tidigare nämnt med ett skandinaviskt

utseende i starka och aktiva roller. Dessa egenskaper överensstämmer med de maskulina

stereotypa dragen som Tischla (2020), Goffman (1979:16), Hirdman (1988:12) och Gaucher

et al. (2011:125) tar upp i sin forskning. När kvinnor presenteras i maskulina roller bortom de
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traditionella genusstereotypa rollerna, sätts kvinnan i en mer modern roll. Vi ser i

försvarsmaktens kampanjer att de försöker lyfta denna representation av kvinnor som på ett

mer rättvist sätt ska spegla dagens unga kvinnor (Eisend, 2010).

Trots Försvarsmaktens mål mot mer inkludering fann vi en del motstridiga föreställningar.

Försvarsmakten använder flertalet gånger i sina kampanjer den tidigare nämnda stereotypa

kvinnliga representationen som kvinnan “inom försvaret”. Således skapas en idé om att de

som lyckas i försvaret och får vara en del av deras verksamhet, behöver stämma överens med

den blonda, blåögda skandinaviska stereotypa kvinnan. Denna observation såg vi tydligast i

kampanjen “kom som du är”. I denna kampanj introduceras flera olika personer med

varierande bakgrunder och personligheter för att förtydliga att vem som helst är välkommen,

oavsett kön och utseende. Däremot avslutas rekryteringsfilmen med två blonda svenska tjejer

som överensstämmer med deras stereotyp, iklädda i Försvarsmaktens uniform. Återigen får vi

en känsla av att de som “lyckas” och faktiskt blir en del av Försvaret är i slutändan bara deras

egna stereotyp. Istället för “kom som du är” blir det istället “ kom som detta”. Detta skapar i

sin tur ett utanförskap för de som inte stämmer in i den presenterande stereotypen (Keller,

2009). En tänkbar konsekvens av detta kan vara att Försvarsmaktens trovärdighet påverkas

negativt. Precis som i tidigare forskning menar Madhavaram, Badrinarayanan och McDonald

(2013) att det krävs trovärdighet och personliga relationer för ett lyckat varumärkesbyggande.

Deras representationer och framträdande stereotyper kommer att förknippas med dem som

varumärke och formar därefter deras image.

Däremot kan det finnas en förklaring till varför det främst är skandinaviska kvinnor som är

ansiktet utåt för Försvarsmakten. En möjlig förklaring till detta kan vara att det faktiskt ser ut

så i dagsläget. Kampanjerna visar hur det ser ut idag, det vill säga att det finns en majoritet av

svenska kvinnor, men att de strävar efter förändring. Försvarsmakten använder sig av en

samhällsfråga såsom jämställdhet för att förstärka sitt varumärke och känslan av att de stödjer

kvinnligt empowerment. Detta är en metod som Champlin et al.,(2019) och Åkerstam (2018)

lyfter i sin forskning som något givande för ett företag eller organisations image. Deras

strävan av förändring syns till exempel i kampanjen “Vad ska du göra, Dani?”, där

huvudkaraktären Dani som i detta fall inte stämmer överens med stereotypen, presenteras i

Försvarsmaktens uniform och därmed som en del av Försvaret. Ytterligare ett exempel såg vi

i kampanjen “kom som du är”. Kampanjens syfte är att föra fram medvetenheten om att det

finns en stereotypisk bild av dem som passar in i Försvaret. Detta görs på ett tydligt sätt i

54



rekryteringsfilmen genom att en ung tjej filmas i närbild när hon säger “Det finns en

stereotypisk bild eller nåt”. I detta uttalande får vi som tittare bättre förståelser av

Försvarsmaktens medvetenhet.

En ytterligare observation från studiens resultat är att det finns ett samband mellan

kampanjerna genom deras representationer av kvinnor. Majoriteten av gångerna

representerades kvinnor som bar försvarsmaktens uniform som väldigt aktiva och självsäkra.

Kvinnorna som däremot inte var en del av Försvaret, vilket syntes i att de bar civila kläder,

representerades som passiva och tillbakadragna. Diskursen mellan passiva och aktiva fann vi

även extra tydlig ur ett genusperspektiv i kampanjen “kom som du är”. I kampanjen

presenterades männen som aktiva genom att de gjorde en specifik handledning som till

exempel att skejta, prata i telefon och leta efter ett kommande tåg. Hela 11 av 13 kvinnor

framställs istället som passiva i sitt uttryck genom att inte aktivt göra en handling, utan endast

står rakt upp och ner och titta in mot kameran. Både Hirdman (1989) och Tischla (2020)

poängterar att kvinnor oftast presenteras som objekt som ska åskådas genom sin passivitet.

Eftersom männen utförde handlingar blev själva handlingen i fokus istället deras kroppar och

utseende. Ett märkbart exempel finner vi i Kampanjen “kom som du är” där två kvinnor står

med varsitt pingisrack i handen vid ett pingisbord och tittar in mot kameran. De står vid

pingisbordet men gör inget aktivt, de varken rör sig eller säger något. I slutet av denna scenen

studsar en pingisboll från höger sida av bordet och studsar förbi kvinnorna som inte reagerar

utan fortsätter istället att titta in i kameran. Utifrån denna sekvens ifrågasätter vi varför

kvinnorna som stod vid pingisbordet inte fick använda sig av utrustningen som fanns

tillgängligt. De höll i varsitt pingisrack och vi såg att det fanns en pingisboll. Tidigare i

kampanjen såg vi en ung kille som kommer in åkandes i bild på en skateboard och han gör

tricks framför kameran. Mannen med skateboarden fick en aktiv roll medan kvinnorna vid

pingisbordet bara stod och såg pingisbollen studsa förbi dem. Varför får inte kvinnorna göra

tricks med pinigracken?

Avslutningsvis fann föreliggande studie att Försvarsmaktens kampanjer i vissa fall  utmanade

de traditionella kvinnliga genusstereotyper. I deras representationer presenterades kvinnorna i

några fall i en ledande roll som mer aktiva och självständiga, främst i rollen som en del av

försvaret. Men i andra fall sågs tydliga tendenser av gamla traditionella genusstereotyper där

kvinnan presenteras som en tillbakadragen, passiv och något blyg. Det senare är något som

stämmer överens med tidigare forskning från Tsichla (2020). Det som bör poängteras är att vi
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kunde se hur Försvarsmakten använde sig av de traditionella genusstereotyperna som

presenterades i filmerna för att skapa en retorisk poäng av det. Det fick oss att förstå att

Försvarsmakten visar sin medvetenhet i detta genom att visa att det finns något att förbättra

och eftersträva.

Framtida forskning

Något jag fann som lite problematiskt under studiens gång var att mycket tidigare forskning

om genusstereotyper pekar främst på sexism. Det skrivs mycket om att kvinnor framstår som

mer avklädda och nakna till skillnad från männen som oftast presenteras fullt påklädda. Jag

tror att vi idag har gått ifrån det synsättet. Det är nästan lite gammalmodigt att se en reklam

som anspelar på mycket sexism med kvinnor. Oftast får avsändare också mycket hat om de på

något sätt skulle utstråla sexism i sin reklam. Idag är de flesta företag och organisationer väl

medvetna om könsskillnaderna och är mer aktiva i de frågorna än förr. Därför hade det varit

intressant att undersöka könsskillnader i ett uppdaterat samhälle som är väl medvetna om just

sexism. Jag anser att det behövs mer nyanserad forskning kring olika genusstereotyper. Finns

det någon skillnad fastän medvetenheten har kommit allt mer upp till ytan, eller har

skillnaderna suddas ut genom åren? Finns det andra skillnader mellan män och kvinnor som

inte anspelar på de traditionella argumenten om att kvinnor är svaga och män är starka,

kvinnor är lättklädda och män påklädda?

Utan nyanserade diskussioner om könsskillnader finns det en risk att samhället precis som

Tsichla (2020) poängterar, stannar av och endast lutar sig tillbaka till de gamla traditionella

tankesätten och normerna. Konsekvenserna blir således att de nya rollerna inte kan blomma

ut eftersom de gamla finns kvar, vilket sänder ut fel version av verkligheten.
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