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Sammanfattning

Huvudsyftet med denna uppsats &r att genom anvandning av receptionsanalys studera vad tva
reklamfilmer som anses vara normbrytande mot den heteronormativa konsordningen kan
véacka for uppfattningar hos en heterosexuell publik. | denna studie kommer det dels att
undersokas de attityder som kan uppsta nar respondenter ser utvalda reklamfilmer och dels
diskutera bakomliggande orsaker till deras attityder utifran respondenternas demografiska
faktorer. For att kunna fa ett kunskapsunderlag inom detta omrade kommer jag saledes att
anvanda mig av olika teorier om bland annat publikforskning, attityder, bakomliggande
orsaker for uppfattningar och marknadsféringsknep. Mitt empiriska material kommer att vara
i form av kvalitativa fokusgruppsintervjuer med tio bestdmda respondenter. Respondenterna
kommer i foljning att fordelas i tva fokusgrupper med hansyn till respondenternas alder for att
slutligen kunna diskutera for en jamforelse. Grupp 1 bestar av fem respondenter (3 kvinnor
och 2 man) mellan 20-30 ar medan grupp 2 bestar av respondenter mellan 50-60 ars alder (3

man och 2 kvinnor). Kénsfordelningen kommer att vara fem kvinnor och fem maén.

Efter genomford receptionsanalys har det visats att bada fokusgrupperna har haft olika
attityder gallande homosexuell framstéllning i XXL och i Svensk adressandring
reklamfilmerna. Grupp 2 visade ha en mindre positiv instéllning till homosexualitet i
jamforelse mot grupp 1, da respondenterna ansag att foretagen gjorde bra att synliggora
homosexualitet. Nar det gallde homogenisering av alder i varje fokusgrupp har det kunna
bevisa att alder har varit en av orsakerna till respondenternas attityder och uppfattningar. Men
dven att andra demografiska faktorer sdsom kon, religion, ursprung har ocksa varit en

forklaring till framkallning av attityderna i enskilt respondent.

Nyckelord

Reklamfilm, homosexuell framstallning, receptionsanalys, attityder, demografiska faktorer,

uppfattningar, Schroders multidimensionella modell.
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Inledning

Tidigare studier visar entydigt att manniskor dagligen mots av flertalet olika former av reklam
genom olika mediekanaler som t.ex. tv, tidningar och internet, och blir saledes alltmer starkt
influerad av flera forestallningar som sprids genom dessa kanaler (Grusell 2008, Franzén
1999). Det ar da naturligt att fraga sig hur manniskor forhaller sig till reklam och i detta fall
av reklamfilmer som ar normbrytande mot den heteronormativa koénsordningen. Vilka
attityder kan forekomma nar en heterosexuell person moéts av sadana reklamfilmer? Vad finns

det for bakomliggande faktorer till framkallandet av dessa attityder?

For att kunna besvara dessa fragor utgérs min studie av en receptionsanalys dar
utgangspunkten ligger i att studera motet mellan publiken och reklamfilmerna utifran
demografiska faktorer. Fokusgruppsintervjuer genomférdes for att kunna lyfta fram olika
attityder hos respondenterna och &ven for att kunna diskutera bakomliggande orsaker till
attityderna. Fokusgrupperna fordelades med hansyn till respondenternas alder, for att sedan
kunna genomfora en jamforelse mellan fokusgruppernas attityder, men ocksa med hansyn till
andra demografiska faktorer. Studiens analys kommer att bearbetas utifran Kim Schroders
teori om den multidimensionella modell, for att pa detta satt kunna tematisera analysen och ge
ett overskadligt resultat. Dessutom kommer analysen att forstarkas med hjélp av olika teorier
kring publik, uppfattningar/attityder, hbtg-reklamer och tidigare forskning.

Medieinnehall har forandrats markant genom den snabba kommunikationsutvecklingen men
huvudsyftet har alltid varit detsamma, namligen att fanga upp malgruppers uppmarksamhet
genom att berdra olika normer och varderingar (Grusell 2008:56-58). Nar det kommer till
fragan om att det ska finnas reklam som ska inrikta sig mot den homosexuella konsumentens
intresse, utan att kunna skapa missanpassningar i den heterosexuella malgruppens intresse, har
under senaste tiderna varit ett stort dilemma (Oakenfull et al. 2008:192). Huvudsakligen for
att marknadsforare vill slippa de konfrontationer som kan férekomma, om de anvander sig av

reklam som framstaller homosexualitet (Oakenfull et al. 2008:191).

Aven om detta kan vara problematiskt ur ett konsumentperspektiv ar marknadsforare val
medvetna om att homosexuella konsumenter ocksa kan vara en potentiell malgrupp (ibid.).

Enligt en forskning som gjordes ar 1993 fran marknadsundersokningsbolagen Overlooked



Opinion, redovisades att homosexuella konsumenter (ca 21 miljoner) motsvarade en arlig
inkomst av Over 641 biljoner dollar (Witeck & Combs 2006 refererad i Oakenfull et al.
2008:191). Saledes kan konstateras att homosexuella personer kan vara potentiella
konsumenter som multinationella foretag inte kan glomma att inkludera under skapandet av

bade marknadsforings- och forséljningsplanen.

Idag finns det specifika reklamfilmer som enbart ar inriktade till homosexuella konsumenter,
daremot har det enligt en studie framkommit att de flesta homosexuella personer inte alls &r
intresserade av reklamfilmer som &r homosexuellt kategoriserade (Poux 1998 refererad i
Oakenfull et al. 2008:191). Darfor finns det en stravan fran producenterna att utforma
reklamfilmer som kan integrera bade de heterosexuella och homosexuella malgrupperna pa ett
mer icke-provokativt satt. Men hur svart blir det om den heteronormativradande inte

accepterar detta?

Tillvdgagangssatt

Huvudtanken med denna uppsats grundlades nér jag borjade fundera Over olika personliga
intressen och reklam kéndes som ett intressant damne att undersoka. Vidare tyckte jag att det
skulle vara intressant att analysera olika attityder som reklam framkallar hos en publik.
Receptionsanalys kandes da som det mest lampliga tillvadgagangssattet, med tanke pa att en
receptionsanalys studerar motet mellan medietexten och publiken, samt allt som hander vid
detta mote (Ross 2008:55).

Vad galler vilket slags reklam jag skulle anvanda mig av, kom jag att tanka pa reklamfilmer
som gestaltar homosexualitet vilka blev normbrytande reklamfilmer mot den heteronormativa
konsordningen. Detta kom darmed att utgdra grunden for min studie.

Respondenterna som har bidragit i denna studie har jag kontaktat personligen via
telefonsamtal da jag &r bekant med respondenterna. Tillvagagangssattet utvecklades
inledningsvis genom att personligen informera respondenterna att jag skulle skriva en C-

uppsats for att senare introducera syftet bakom min studie, och val av metod.

Inlednings vis tyckte respondenterna att min studie var intressant och av denna anledning ville
dem delta i undersdkningen. Respondenterna blev vidare informerade att huvudsyftet bakom
intervjun var enbart for studiens vetenskapliga andamal och att det inte var ssmmanbindande
da anonymitet skulle rada i denna studie. Intervjun genomfordes i april vid tre olika tillfallen

som dgde rum i olika lugna hemmiljoer. | grupp 1 blev det ett intervjutillfélle eftersom alla
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respondenter kunde vara narvarande i det bestdmda datumet, daremot i grupp 2 genomférdes
tva intervjutillfallen istallet. Under varje intervjutillfalle genomfordes personliga anteckningar
och rostinspelningar.

Syfte & Fragestallningar

Syfte

Syftet med denna receptionsanalys ar att undersoka hur tva reklamfilmer som anses vara
normbrytande mot den heteronormativa kdnsordningen kan uppfattas av tio heterosexuella
respondenter. Det kommer att undersokas vilka attityder som kan uppsta hos respondenterna
néar de mots av reklamfilmerna samt diskutera bakomliggande orsaker till upphovet av deras
attityder, utifran respondenternas demografiska faktorer. Som tidigare namnts har
fokusgrupperna fordelats utifran respondenternas alder, darfor att det kan vara en intressant
faktor att analysera och jamfdra senare i analysavsnittet, tillsammans med andra Ovriga
demografiska faktorer.

Fragestillningar

> Vilka attityder forekommer ndr respondenterna mots av reklamfilmerna? Och hur

skiljer sig dessa mellan respektive fokusgrupp?

Alla negativa och positiva attityder kommer vara av stor betydelse for denna studie da
syftet 4r att analysera métet mellan respondenterna och reklamfilmerna. Aven ocksé

att kunna diskutera for eventuella skillnader av resultat.

» Vilka demografiska faktorer anses vara viktiga nédr det géller uppkomsten av
respondenternas attityder?
Respondenternas demografiska faktorer kommer hér att diskuteras, for att pa detta satt

kunna forsta orsaken till deras attityder.



Material och avgransning

Material

Materialet som anvants for att kunna genomfora denna receptionsanalys &r huvudsakligen tva
reklamfilmer. Den forsta reklamfilmen kommer fran den norska sportbutiken XXL All sports
United som séndes i sociala medier ar 2014 och i svensk tv samma ar. Den andra
reklamfilmen handlar om Svensk adressandring som sandes pa den svenska televisionen ar
2012. Mer ingdende information om dessa reklamfilmer presenteras langre fram i

metodavsnitten.

Det empiriska materialet kommer framforallt att hamtas fran kvalitativa fokusgruppsintervjuer
som uppdelas i tva fokusgrupper med hansyn till respondenternas alder, for att slutligen kunna
redogora for en jamforelse mellan attityder och bakomliggande orsaker. Grupp 1 kommer att
bestd av fem respondenter (3 kvinnor och 2 mén) mellan 20-30 ar, medan grupp 2 bestar av
respondenter (3 man och 2 kvinnor) mellan 50-60 ar. Konsfordelningen blir saledes fem
kvinnor och fem mén. Det & &ven av avsikt att anvanda mig av Kim Schrdders

multidimensionella modell for att kunna tematisera analysen i ett mer forstaeligt sétt.

Avgransning

| foljande C-uppsats kommer studien att avgransas genom att inte ldgga stor fokus pa
reklamavsandarens perspektiv, det vill sdga sadana fragor som behandlar bland annat varfor
reklamfilmerna har anvént sig av homosexuell framstéllning, vad de vill vinna med denna
framstéallning och sa vidare. Urval av respondenterna kommer ocksa att avgransas till enbart
tva fokusgrupper. Att genomfora flera gruppintervjuer skulle ha kravt betydligt mer tid vilket
inte ansags vara klokt i och med den korta tid som erh6lls for studiens d&ndamal. | bakgrund
till detta kan min studie anses vara begrénsad for att kunna generalisera uppfattningarna kring
reklamfilmerna, eftersom tio respondenter motsvarar ett for litet antal for att ge resultat som
kan anses generella. Trots detta kommer denna receptionsanalys bidra till att ge en
éverskadning kring uppfattningar och attityder som tio respondenter hade gentemot

reklamfilmerna.



Tidigare Forskning

Queer as folk (QAF)

Pink dollars, White Collars: Queer as Folk, Valuable Viewers, and the Price of Gay TV av
Wendy Peters (2011) ar en vetenskaplig artikel som handlar om representationen av
homosexuella man i en engelsk tv-serie som kallas for Queer as folk (USA). Begreppet queer

eller hbtq refererats till homosexuella, bisexuella och transsexuella personer.

Peters beskriver i sin artikel att homosexuella personer ansags tillhdra en minoritetsgrupp i
samhallet vilket gjorde att homosexualitet varken kunde presenteras eller omtalas i medierna
pa den tiden. Peters undersokning ar 2011 uppmarksammade i grunden olika viktiga
synpunkter kring mediernas paverkningskraft i ett samhélle. Dels genom att utreda hur QAF
presenterades for publiken i televisionen, om det férekom stereotyper eller sociala ménster,

och dels om effekten som tv-serien kunde skapa hos publiken (Peters 2011:194f).

Genom att anvanda sig av en kvalitativ analys i publikforskning med sammanlagt fyrtio
kanadensiska respondenter som var bekanta med tv-serien Queer as folk (vita medelklassen
och homosexuella man), beskriver Peters hur QAF ansags vara en tv-serie som paborjade en
ny forestallning kring homosexuella mén. 1 och med att serien visade olika avsnitt kring en
mer realistisk och vanlig syn kring det homosexuella livet, ledde detta till att sexualiteten
borjade betraktas som en mer normal foreteelse. Detta ansdgs vara revolutionerande i
samhéllet eftersom representationen av minoritetsgrupperna under tidigare ar varken varit
tillatet eller vanligt. Faktum &r att Peters talar om homosexualiteten som nastintill helt
franvarande i den amerikanska televisionen fram till ar 1970, vilket kan spegla vad samhallet

hade for attityder mot homosexualitet pa den tiden (Peters 2011:194).

Tack vare den homosexuella rorelsen som skedde senare under 70-talet kunde homosexuella
karaktarer fa en bredare plats i den amerikanska televisionen, fastan framstéllningen av
homosexualitet begréansades till karaktarer som skurkar, offer eller komiker. Under tre
decennier visades denna framstéllning till publiken, det var vanligt att se homosexuella
karaktarer i exempelvis komiska tv-serier. Tva exempel som anvande sig av ledande
homosexuella karaktarer med komiska inslag var Ellen (1994-1998) och Will & Grace (1998-
2006) (ibid.).



QAF ansags i grunden vara tv-serien som gav forestallningen kring homosexualitet nya
mojligheter. Nar det kommer till uppfattningen hos QAFs publik gentemot tv-serien hade
Peters kommit fram till att det var blandad respons, en del personer ansag sig vara oroliga
over tv-seriens innehall, medan andra personer (dven ocksa den homosexuella gemenskapen)

hade en mer positiv uppfattning av tv-serien.

En annan effekt som Peters hade fatt fram i undersokningen var att under tiden nar QAF
sandes i tv, var det manga man (t.ex. nordamerikanska och kanadensiska) som bestamde sig
for att inte ddlja sin homosexualitet langre, och darmed blev QAF en symbol for alla
homosexuella personer som nu kunde vara éppna om sin sexualitet. Dessutom blev QAF
valdigt uppskattad i sadana miljoer dar personer hade mindre tillgang av den homosexuella
kulturen (Peters 2011).

Vidare i Peters analys identifierade hon nagra stereotyper kring karaktirerna i QAF tv-serien
dar hon beskriver att karaktarerna ofta forestdlldes som den vita, smala, medelklassiga
homosexuella mannen. Detta ledde till att funderingar kring homosexualitet endast blev
tillatet for manniskor som uppfyllde dessa kriterier. Tydligen oberoende pa hur QAF tv-serien
utmarkte homosexuella personer; hur de borde se ut, kan vi konstatera att QAF tv-serien

(USA) hade en stor paverkningskraft pa publiken enligt Peters undersokning.

Attityder och framstallningen av hbtq-reklam

Forskningsstudien utford av Oakenfull et al. i Nordamerika ar 2008 kring hur marknadsforare
kunde skapa publicitet som riktades till den homosexuella konsumenten, utan att alienera den
heterosexuella majoriteten, bidrog till viktiga utgangspunkter som kunde anvéandas i
publicitetssyften.

Undersokningen uppréttades i grunden for att studera olika attityder som bade heterosexuella
och homosexuella fokusgrupper hade gentemot subkulturella innehdll och mainstreamreklam
(Oakenfull et al. 2008:192). Oakenfull et al. forklarar att subkulturellt innehall refererades
mer till sadana reklamer som syftade pa att beréra de mentala associationerna, &n att inrikta
sig till medvetenheten. Exempelvis en regnbdge och andra ikonografiska koder som
homosexuella personer kénner igen, kallas for implicit reklam, i motsats till

mainstream/explicit reklam som uttalar och hénvisar en tydlig koppling till homosexualitet.

Forskningen redovisade i princip att homosexuella personer hade en mer accepterande attityd

mot reklam som var av subkulturellt innehdll jamfort med mainstreamreklamer, vilket
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overensstamde med de heterosexuella respondenternas synpunkter. Faktumen var att reklam
av subkulturellt innehdll kunde orsaka en mindre negativ attityd hos de heterosexuella
respondenterna i forhallande till mainstreamreklam, vilket framlades ocksa i studien med
tanken pa att de heterosexuella respondenterna inte tog hansyn till alla ikonografiska koder

som visades i reklamfilmerna.

Pa samma séatt utredde Oakenfull et al. (2008) i sin undersékning viktiga synpunkter kring
respondenternas attityder i forhallande till fordelning av kon, dar studien kunde visa att
heterosexuella kvinnliga respondenter kunde ha en mindre negativ attityd mot reklam av
homosexuella kvinnor, i jamférelse mot man som kunde visa storre negativa attityder
gentemot reklam av homosexuella mén. Detta resultat har aven kunnat bevisas i andra
liknande studier som forklarar att mén ar mindre positiva till hbtg-reklam, i synnerhet till
representationen av homosexuella mén (Herek 1988 refererad i Oakenfull et al. 2008:193). Av
detta skél talar Herek om homofobi som en representation av fordomar, hat och avskiljelser,

som ofta forekom hos méan vilket ocksa kan leda till negativa attityder mot homosexuella
grupper.

Den homosexuella responsen framhéver ett likvardigt resultat dar homosexuella man hade en
mer negativ attityd till reklamer med homosexuellt innehdll &n de homosexuella kvinnliga
respondenterna. Daremot grundas hdr en problematik ur andra aspekter som visar att den
homosexuella kvinnan identifieras mer som kvinnor medan homosexuella mén tenderar att
identifieras som homosexuella (Eliason 1996 refererad i Oakenfull et al. 2008:193), harmed

innebar att uppfattningen av konen ar mer relevant i forhallande till den sexuella laggningen.

Auvslutningsvis forklarar Oakenfull et al.(2008) att resultatet pa denna undersokning skapar
tvivel kring om det ens & mojligt att skapa reklam som inkluderar de homosexuella och
heterosexuella personerna i helhet eller inte. Trots allt ar det tydligt att om marknadsforare vill
ha mindre negativa attityder ar anvandningen av subkulturella reklamer med homosexuellt
innehall mer lampligt, daremot ar risken att den heterosexuella mannens intresse gar bort
vilket ocksa ska vara i atanke. Darfor kommenterar Oakenfull et al. (2008) att om
marknadsférare vill rikta sig till den kvinnliga konsumenten kan denna metod fungera i en

storre skala an gentemot mannen.

En annan strategi ar att marknadsforare fortsatter anvénda sig av den tidigare metoden som
har varit att publicera reklam som enbart vander sig mot homosexuella personer, vilket
forhoppningsvis kan leda till ett storre antal av homosexuella personer som tar till sig

informationen, och kan sprida den vidare till andra med homosexuell laggning. Pa detta satt
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skulle den nuvarande metoden vara mer anvandbar dn den som anvands i dagsléaget och

samtidigt skulle inte sddana reklamer paverka majoriteten.

En liknande studie som delar vissa likheter om reklam med homosexuellt innehall &r en
uppsats som publicerades varterminen 2014 skriven av Isa Hoffman Hansen i JMK
Stockholms universitet. Hoffmans studie fokuserades kring “Homosexuell ikonografi” dar
hon studerar heterosexuellas och hbtg-personers attityder till tv-reklamer med homosexuellt
innehall och aven anvandningen av homosexuell ikonografi (Hoffman 2014).

Hoffman (2014) och Oakenfull et al.(2008) talar tillsammans om anvéndningen av
homosexuell ikonografi, daremot refererar Hoffman till visuellt (subkulturell innehall) och
verbalt (mainstreamreklam). Hoffmans resultat visade att utvalda respondenter hade fler
asikter om den visuella an den verbala reklamen eftersom den visuella ansags som mer
dverraskande och okonventionell enligt Hoffman. Detta ledde till en storre diskussion kring
dessa reklamer da Hoffman papekar att den verbala ansdgs som mer extrem enligt bada
grupperna (mer problematisk och utmanande). Framst for att respondenterna tyckte att
reklamfilmerna visade personer som hade svart att komma ut som homosexuella vilket gav

intrycket av att homosexualitet &r onormalt eller svarforstaeligt.

Oakenfull et al. (2008) forskningsstudie sammankopplar nagot liknande med Hoffmans
undersokning da Oakenfull et al. (2008) ocksa kom fram till att méanniskor, oavsett sin
sexuella laggning, tenderar att ha mer negativa attityder gentemot mainstreamreklam &n
reklam med subkulturellt innehdll (Oakenfull et al. 2008:195f). I sin helhet kom Hoffman
fram till att respondenterna fran bada grupper visade en generell negativ attityd gentemot
reklamfilmerna och nagorlunda positiv attityd visades hos den homosexuella gruppen. Med
hénsyn till att respondenterna i hetero-gruppen tyckte att reklamfilmerna utnyttjade
representationen av homosexuella personer som en egen vinst for foretaget, sa ansag hbtg-
gruppen ocksa att foretagarna tjanade pengar med sadana reklamer. Daremot ansag hbtg-

respondenterna att det anda var bra att synliggéra homosexuella personer i reklamfaltet.



Svenska folket har en mer positiv installning till
homosexualitet

Forskningsstudien som togs fram av FSI (Forskningsgruppen for Samhélls- och
Informationsstudier) ar 2001 av Torsten Osterman var i sig ett viktigt utgangslage for att
studera attityderna gentemot homosexuella i Sverige. Denna studie var en av de mest
omfattade studierna da cirka 9000 personer mellan 16-79 ar medverkade. Resultatet lyfte fram
att sa lange manniskor ingar i ett samhalle dar erfarenheter av homosexualitet finns eller
konversationer &r oppna i dialog kring amnet kan personer fa en mer positiv attityd mot
homosexuella personer. Detta jamfort med personerna som inte umgas, samtalar eller vill
traffa homosexuella personer och ofta har en mindre positiv attityd, detta dd manniskor ofta

skapar en barriar mot saker som man inte kanner till.

Resultatsiffrorna som kom fram under denna studie var att 27 procent av deltagarna kunde ha
olika negativa instéllningar till homosexuella dar 16 procent motsvarade kvinnor och 35
procent mannen. Med hénsyn till deras alder visade det sig att 20 procent av personerna bland
15-25 ar hade en mindre negativ installning i férhallande till personerna mellan 71-79 ar som

motsvarade en 33 procent storre negativ installning.

Betraffande deltagarnas ursprung bevisades ocksa skillnader da personerna som kom fran
stora stader hade en mindre negativ installning (18 procent) i jamforelse till personerna som
kom frdn sma stader (31 procent). Aven utbildningsnivd kunde utgéra en skillnad,
hogutbildade personer hade en mer positiv installning an personer med lag utbildning, bland
de hogutbildade var det 16 procent som visade negativa installningar och 30 procent
motsvarande personerna som var lagre utbildade. Studien visade darmed att svenska folket har
en mer positiv installning till homosexualitet och samtidigt att den positiva attityden blivit allt
storre genom aren. Landet som har bevisat ha en allra stérst positiv installning till
homosexualitet & Nederlanderna (rfsl.se).



Teorli

Den aktiva publiken

Universitetslektor Sven Ross pa medie- och kommunikationsvetenskap vid JMK publicerade
en avhandling: En receptionsanalys av hur klassaspekter uppfattas i Tre karlekar, Falcon
Crest och TV-nyheter ar 2008, vilket av eget intresse har varit anvandbart i fragan om
publikforskning. Synnerligen avsnittet om den aktiva publiken dar Ross forsoker exemplifiera
vad begreppen aktiva innebér (Ross 2008:67—-68). Ross berattar att inom receptionsforskning
(Ross exempel om TV-tittaren) avses publiken vara aktiv, vilket innebar att publikens
tolkning sker genom “[e]n komplex process av selektion, klassificering och slutsatser ” (Ross
2008:67). Ross menar aven att publiken inte behdver anstrdngas igenom dessa processer, samt
att publiken bestammer pa vilket satt de forhaller sig till olika TV-program. Vidare
argumenterar Ross att for att kunna forsta begreppen om den aktiva publiken, bor det
analyseras vilka typer av aktiviteter som forekommer nér publiken mots av ett medium (ibid.)
Som bakgrund till detta foreslar Ross en lista 6ver olika typer av aktiviteter fran publikens
sida som Ross har formulerat med delvis influens av Biocca (1988). Denna lista kommer
foljaktligen tas upp pa det exakta sprak som Ross har skrivit i sin avhandling, med tanke pa
att listan &r latt att begripa och ingen simplifiering krévs.

1. Tittaren ar selektiv ifraga om programval och uppmarksamhet
2. Tittaren utfér en automatisk process av meningskonstruktion
3. Tittaren utfér en medveten process av meningskonstruktion
4. Tittaren ar uppmarksam

5. Tittaren &r involverad

6. Tittaren & motstandskraftig mot paverkan

7. Tittaren &ar idémassigt reflekterande 6ver programmet (Ross 2008:67f).

Avslutningsvis poangterar Ross att publiken alltid &r aktiv i nagon form i samband med TV
konsumtion, men att denna aktivitet kan variera hos varje individ. Med detta menade Ross att

publiken kan vara aktiv i en viss dimension, men ocksa passiv i en annan (Ross 2008:68).
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Vad ar attityd?

Begreppet attityd inom psykologi innebar att en person utvérderar en enhet i en viss grad som
antigen positiv eller negativ dar enheten i sig bland annat kan vara ett varumarke, ett
beteende, och &ven en person. Utvérderingen av denna enhet anses vara viktig eftersom detta
avgor om personen gillar nagot eller inte, nar personen har skapat sig en attityd ar det inte latt
att kunna andra pa den. Darfor kan det vara svart nar nagon forsoker andra vara attityder och
ibland kan det ta en lang tidsperiod innan vara attityder forandras (Dahlén & Lange
2009:453).

Da vi anser att attityder ar nagot som skett via inlarning kan de pa samma satt laras om och
omformas exempelvis med hjélp av kunskap fran en trovardig kalla eller kunskaper som
kommer fran personer vi kanner och anses trovardiga (lattattlara.com). P& detta satt kan

attityder vara latta att skifta och kan anses foranderliga.

Hur skapas vara attityder? Attityder ar generella installningar till nagot eller en person som till
stor del kan vara inlarda och kan paverkas av olika faktorer. Alltifran social inlarning, som
innebar att vi manniskor lar av de vi gillar, till att vara en effekt av olika konsekvenser som
finns i var omgivning och aven associationer till ndgot som vi blir paminda av (ibid.) En
annan faktor kring attityder &r att vi har en mindre negativ attityd mot de som vi ofta
exponeras for vilket kallas for exponeringseffekt som betyder att vi gillar det som vi &r vana
vid (Osterman 2001).

De tre komponenter i attityden

Komponentmodellen dr en grundldggande modell kring attityder som upplyser om
maéanniskors utvarderingar kring ett bestamt objekt (attityd) som komponeras i tre
komponenter; en kognitiv, en affektiv och en handlingsinriktad komponent. Genom denna
modell kan vi analysera attitydernas utformning och hur attityderna kan analyseras fran dessa
tre olika perspektiv (Fiske 2010:226f).

Den kognitiva komponenten handlar i princip om manniskans kunskap i forhallandet till ett
objekt som kan vara mer eller mindre sant, vilket kan handla om exempelvis att det &ar fel att
ta droger eftersom manga personer kan dé av drogmissbruk, darmed avgor manniskans
kunskapsbas om detta kan bedomas vara sant eller falsk. Vidare sa kan en affektiv komponent
omfatta olika kanslor manniskor kan ha om nagot eller mot nagon. Exempelvis da somliga

manniskor inte tycker om personer som ar drogmissbrukare, vilket kan leda till att det bildas
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en majoritet av manniskor som far en alltmer negativ kéansla av sadana personer. Till sist en
handlingsinriktad komponent som star for hur manniskor reagerar mot olika objekt beroende
pa olika faktorer som antingen kan framkalla en positiv eller negativ reaktion. Exempelvis
fran tidigare sammanhang; att majoriteten av manniskor bestammer sig for att inte umgas med

personer som tar droger.

Som vi kan se kan dessa tre komponenter forhalla sig till varandra genom att bestdimma hur
vara attityder kan utformas och véxelverka mellan dessa komponenter. | bakgrund till denna
teori kan vi komma fram till att attityder enligt denna modell visserligen kan paverka kanslor
och manniskors kunskap, och samtidigt foranleda manniskor att handla pa ett visst satt
beroende sin miljo. Saledes kan manniskors attityder véaxelverka mellan den kognitiva,
affektiva och handlingsinriktade komponenterna.

Om vi analyserar denna teori om attityderna kan vi likasa se likheter med foregaende
avhandling av Sven Ross (2008) gallande den aktiva publiken (Ross 2008). Ross menar att
publikens tolkning sker genom olika processer och att publiken sjalv bestdmmer i stort sétt
vad som tolkas (Ross 2008:67) Ross har stadgat sju punkter om vilka typer av aktiviteter som
kan uppsta hos publiken i relation till TV- tittandet, vilket darmed kan kopplas till Fiskes
(2010) komponentattityder. Den kognitiva komponenten kan forhallas till Ross forsta punkt
“tittaren ar selektiv ifraga om programval och uppmérksamhet” (Ross 2008:67). Innebdrden i
detta kan sdagas vara att publiken genom sina ké&nslor om vad de tycker, selektivt véljer vad de
vill titta pd samt vilken grad av uppmarksamhet de ger till TV-program. Den affektiva kan
forhallas till att “tittaren utfor en medveten process av meningskonstruktion” (Ross 2008:68)
Det vill sdga att publiken genom medvetenhet och kunskap tolkar TV-programmet. Den sista
komponenten, ndmligen handlingsinriktad komponent, kan forhallas till "tittaren ar idémaéssigt
reflekterande dver programmet” (ibid.) Har galler vilka reflektioner som uppstar hos publiken

samt hur publiken forhaller sig till TV-programmet.

Varfor tycker vi olika om reklam?

Manniskor tanker och tycker olika i forhallande till varandra vilket alla kan komma Gverens
om, nagot som kan vara intressant for en person behdver inte vara intressant for en annan.
Likartade skillnader kan vi ocksa hitta i hur manniskor uppfattar olika slags reklamer i det
vardagliga livet, reklam kan anses vara omtyckt eller trakig beroende pa hur individen moter

reklamen via de olika mediekanalerna (Grusell 2008:19). Med tanke pa att min studie
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kommer att analysera fokusgruppernas attityder ar jag val medveten om grundforutséttningen
att genomlysa grundtankar kring uppkomsten av uppfattningar, da attityder ar nara
forknippade till uppfattningar och vice versa.

| boken Reklam - En objuden gast? av Grusell ar 2008 talar hon om viktiga grundtankar kring
reklam och manniskors uppfattningar, da hon berattar i grunden att det finns olika faktorer
som paverkar hur manniskor uppfattar reklam i medierna. Grusell betonar i stort satt tva
betydelsefulla faktorer som bor analyseras, ndmligen personliga/samhélleliga faktorer och
demografiska faktorer (Grusell 2008:78).

Personliga och samhidlleliga faktorer

De personliga faktorerna associeras i grunden till personens egna intressen, ideologiska
standpunkter, och egna erfarenheter. Ett tydligt exempel for att kunna forklara det personliga
intresset ar nar personer mots av reklam som anses vara ointressant for dem, reklamen kan
uppfattas som meningslés. Ur denna synpunkt kan vi antyda att personens uppfattning om
reklam alltid till viss del kommer att forhalla sig till personens egna intressen.

Samhalleliga faktorer omfattar makten som samhallet personifierar vilket formar personens
uppfattning av reklam, allt om politiska, ekonomiska och kulturella faktorer ingar i denna
kategori. Av detta skél belyser Grusell att politiska beslut ar centrala faktorer att ta hansyn till
da dessa beslut leder till att faststélla lagar och férordningar kring hur medier och reklam ska
fungera (Grusell 2008:82).

Demografiska faktorer

Enligt Grusell ar de framsta demografiska faktorerna kon och alder, men andra faktorer som
utbildning, religion, etnicitet, civilstand anses ocksa vara viktiga i hur personer uppfattar
nagot. Tidigare genomforda studier visar att personer kan uppfatta reklam pa olika satt om
man tar hansyn till de demografiska faktorerna (Grusell 2008:86) Ett exempel som stédjer
denna teori som Grusell personligen ndmner i hennes bok &r uppfattningarna mellan &ldre och
yngre respondenter gentemot tv-reklam, eftersom den yngre generation foddes i en varld da
reklam ar mer vanlig an hur det var under tidigare ar. Faktum &r att idag uppskattar den yngre
generationen alltmer tv-reklam jamfort med de dldre generationerna, detta kan i sin tur leda
vidare till att reklamens paverkan blir allt stérre hos den yngre generationen (ibid.). Grusell
refereras har till generationsperspektiv. som innebér att det studeras och jamfors

likheter/skillnader mellan respondenternas uppfattning med hansyn till vilken generation de ar
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fran, da exempelvis nutida generationer har olika erfarenheter av reklam &n andra

generationer (ibid).

Trots att denna teori om demografiska faktorer finns har det ocksa funnits motstridiga resultat
mot denna teori. En av studierna som visade att demografiska faktorer inte spelar nagon stor
roll kring manniskors uppfattningar var exempelvis en nationell amerikansk studie fran Bauer
och Greyser ar 1968. | studierna hittades inte nagra stora skillnader varken mellan kén och
aldersskillnad. Daremot identifierades nagra tydliga skillnader i universitetsutbildade personer
som tenderade att ha blandade kanslor for reklam och att de kunde uttrycka fler tankegangar
kring dem. (Grusell 2008:81).

| detta sammanhang kan vi faststélla att alla dessa faktorer som vi har gatt igenom kan mer
eller mindre paverka hur reklam kan uppfattas av maénniskor, daremot &ar det ocksa
betydelsefullt for manniskor att tanka pa hur reklamen presenteras, man har friheten att vélja
mellan vilka olika medieval man anvénder. Med andra ord som Grusell kommenterar; bara for
att reklam presenteras for publiken behover detta inte betyda att publiken uppskattar all
reklam (Grusell 2008:88). Grusells teori om de personliga och demografiska faktorer som
ledande faktorer kring manniskans attityder och uppfattningar kan saledes ocksa bestyrkas
med béde Oakenfull et al (2008) och Osterman (2001) studien gallande attityder gentemot en
viss reklam. Bada tidigare forskningarna visade att demografiska faktorer sasom kon, ar,
utbildning, och ursprung &r ledande faktorer i fragan om hur personerna forhaller sig till
delvis reklam med homosexuellt innehall (Oakenfull et al. 2008) och homosexualitet
(Osterman 2001). Bada studierna ansg att genom att studera personens demografiska faktorer
kunde saledes forstaelse till deras attityder presenteras. Eftersom det forekom skillnader
mellan exempelvis man respektive kvinnor, dldre respektive yngre, hogutbildade respektive

lagutbildade, personer fran storstader respektive personer fran smastader.

Effektiv visuell kommunikation

| bakgrund av att denna studie kommer att analysera hur métet mellan reklamfilmerna och
respondenternas blir, ar det av behov att ocksa ta upp en viss marknadsforingslitteratur, for att

pa sa satt kunna skapa en forstaelse for avsandarnas tekniker och produktion av reklam.

Vidare behandlar studien olika knep som foretag kan anvanda sig av i marknadsféring, samt
forsok till att exemplifiera vad producenter for reklam bér ha i atanke vid reklamproduktion.
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Manniskor ar vana att kontinuerligt omges av reklam i olika tider, via olika medier, och pa
olika platser vilket kan leda till att reklamen antingen tas emot positivt eller negativt beroende
pa askadarens uppfattning. Avsandaren som vill anvanda sig av reklam for att presentera en
idé eller produkt bor darfor tanka ordentlig pa hur man kan skapa den visuella
kommunikationen som maste forekomma i reklam. Dessutom ska den vara effektiv, vilket

innebdr att askadaren ska bli uppmarksammad i reklamen (Bergstrom 2004)

Bergstrom (2004) beskriver i sin bok; Effektiv visuell kommunikation att den visuella
kommunikationen har ett kroppssprak som i sig ar reklamens budskap som kan formedla olika
intuitioner till askadaren. For att askadaren ska uppleva dessa intuitioner som trovérdiga bor
darfor reklamen utformas med betydelsefulla faktorer i form och innehdll for att skapa
positiva intryck hos askadaren. Forsta intrycket sags vara avgorande och for reklam handlar
det i grunden om att endast ha ett forsok att skapa ratt effekt eftersom féljder kan bli
kostsamma, far personen ett negativt eller felaktig intryck redan fran borjan blir det svart att
kunna &ndra pa det (Bergstrom 2004:218). Av detta skal bor reklam tankas ut med hjélp av
olika effektiva knep som kan gora att askadaren far en bra upplevelse av reklam redan fran

forsta borjan.

Perceptionsknep

Perception innebér i princip manniskors uppfattningar om vad som hander i omgivningen via
sinnesintryck som i sin tur gor att manniskor kan ha olika grader av uppfattningsformaga
beroende pa sinnesintrycksformagan. Perceptionsknep ar darmed laran om grundldggande
knep som finns for att avsandaren ska na manniskors uppmarksamhet och dessutom stravan
att behalla deras intresse (Dahlén & Lange 2009:406), i detta fall i form av trogna

konsumenter.

Den grundlaggande principen i perceptionsldara har att gora med stimulus i form av
anvandbara och effektiva knep som stimulerar askadaren pa nagot sétt. Resultatet av detta ar
att reklam kan bli omtyckt, vilket i sin tur kan skapa bra forutséttningar hos askadaren. Inom
perceptionsknep finns tio olika kategoriseringar som &r foljande: férg, storlek, kontrast,
intensitet, rorelser, riktning, nyhet, fel, naturliga signaler och motivation (Dahlén & Lange
2009:406-414). Synen kategoriseras som det centrala sinnet som ger flera signaler till hjarnan
(Bergstrom 2004:105), och darfor ar det vésentligt att avsédndaren anvénder sig av ratt

stimulus i reklam nar den introduceras for askadaren.

15



Tva betydelsefulla grundtankar som kommer att behandlas i denna studie &r nyhetsknepet och
motivationsknepet. Nyhetsknepet handlar i princip om att anvanda sig av ovantade inslag i
form av ovantade ljud eller ovantade bilder, exempelvis en bild som inte passar in i viss
kontext eller en reklam om cd-skivor som istéllet utformas av tomatskivor. Huvudargumentet
i nyhetsknepet &r att genom ovantade inslag sa kan askadaren fa en 6verraskningseffekt som i
sin tur kan leda till uppmarksamhet (Dahlén & Lange 2009:411).

Motivationsknep innebér istéllet att uppméarksamma ett grundldggande behov exempelvis i
form av hunger, somn, och trygghet (Dahlén & Lange 2009:414). Om askadaren upplever
detta behov uppmarksammas reklamen mer, da gar det dven bra att anvanda andra bilder som
inte behover vara relaterade till produkten. Ett exempel kan vara smorreklam som istallet for
att visa huvudprodukten, visar den en brodskiva eller en majskolv. Pa sa satt kan reklamen
anses vara motiverande och dessutom aptitretande och far darefter askadarens
uppmarksamhet. Andra tillvagagangssatt for att anvianda sig av motivationsknep kan
exempelvis vara reklam for klader eller parfymer som anvénder sig av sexuella anspelningar,
dock kan detta, ur etiska och lagliga perspektiv, anses olampligt (ibid.). Exempelvis reklam
som anvander sig av den kvinnliga kroppen men som visar en snedvriden stereotyp.
Stereotyper ar i sig interna bilder som manniskor kan ha fran en viss person eller malgrupp
som kan vara positiva, men ofta kan vara negativt laddade uppfattningar (cliffsnotes.com). |
detta fall fora exempel visas kvinnan i reklam som en sexistisk stereotyp vilket har setts som

en forolampning av det kvinnliga konet.

Metod

Fokusgrupper

Metodval for denna receptionsanalys &r i huvudsak fokusgruppsintervjuer for att kunna
jamfora respondenternas olika attityder efter att de har sett reklamfilmerna som demonstrerar
homosexualiteten. Jag anvande mig av Oppna fragor samt foljdfragor, vilket kommer att

finnas med i slutet av studien (intervjuguiden).

Inledningsvis utformades fokusgrupper under ca 1920-talet av Robert Merton och Paul
Lazarsfeld som pabdrjade den forsta fokusgruppintervjun, de insag fordelen med att ha en
person (moderator) i intervjugrupperna som kunde stalla ledande fragor vilket ledde till att det
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forekom en interaktion mellan respondenterna (Wibeck 2010:19). | bérjan var det bara
forskarna som kunde anvéanda sig av fokusgrupper under denna tidsepok. Den offentliga
anvandningen av fokusgrupper borjade fran och med 1950-talet framst for att gora
marknadsundersokningar, dar konsumtion och produktreferenser var till intresse vid studierna
(Kvale & Brinkmann 2009:166).

Genom historien och vid olika tillfallen har fokusgruppsintervjuer fatt en allt storre
anvandning och bredare betydelse som metod. Att arbeta med fokusgrupper idag innebér att
en moderator (personen som intervjuar) samlar in personer dar utgangspunkten ar att prata
kring ett bestdmt studiedmne. Denna metod studerar bland annat méanniskors forestéllningar,
attityder och varderingar (Wibeck 2010:11f). Huvudsyftet &r att uppticka och samla in olika
uppfattningar och asikter kring det forutsitta &mne men &aven studera interaktionen mellan
gruppmedlemmarna (Wibeck 2010:149).

Ett annat &ndamal med fokusgrupper &r att denna metod anses vara lamplig om man vill starta
en dialog kring ett ké&nsligt &mne, i detta fall om sexuell laggning. Wibeck betonar att
eftersom fokusgruppsintervjuer har for avsikt att framhdva en fri diskussion mellan
gruppdeltagarna, mer &én att ha envagskommunikation med moderatorn, kan respondenterna
darmed kanna sig lattare till mods och mer villiga att prata 6ppet om kansliga amnen (Wibeck
2010:23). Wibeck forklarar dessutom att respondenterna kan kdnna sig mer bekvdma genom
att vara flera personer till antalet an forskarna (ibid.).

Antal respondenter som bor finnas i fokusgrupper varierar och det finns inte en exakt siffra.
Enligt Wibeck bor fokusgrupper besta av fyra till sex personer (Wibeck 2010:23). Kvale &
Brinkmann séger istallet att fokusgrupper bor besta av sex till tio respondenter (Kvale &
Brinkmann 2009:166). Dock finns det en likhet nar bada séger att fokusgrupper inte bor vara
alltfor stora da dynamiken och interaktioner i gruppen skulle ga forlorad (Wibeck 2010, Kvale
& Brinkmann 2009).

Homogena eller heterogena grupper?

Wibeck vidareutvecklar tva kategorigrupper i fokusgruppsintervjuer dar hon forklarar att
moderatorn bor ta héansyn till respondenternas standpunkter for att kunna skapa en bra
fokusgrupp. Harmed pratar man om homogena och heterogena grupper. Homogena grupper
innebdr i princip manniskor som har nagot gemensamt som exempelvis religion, stad, osv.
Till skillnad fran den heterogena grupp dér respondenterna har blandad bakgrund (Wibeck

2010:63). Wibeck anser att om moderatorn vill géra en jamforelse av gruppers asikter med
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olika bakgrunder bor moderatorn skapa fokusgrupper som ar inbordes homogena, pa sa satt
skulle det vara lattare att uppna en intimitet mellan gruppmedlemmarna och interaktionen

mellan asikter underlattas.

Om moderatorn vill skapa gruppdynamiken med olika argument och motargument ar
heterogena grupper den ratta metoden, eftersom interaktionen mellan respondenterna da
skulle utvecklas ytterligare eftersom varje respondent kan representera sin asikt oavsett andras
tankesatt (Wibeck 2010:64). Med detta sagt &r det bra att klarlagga att i den homogena
gruppen behover det inte betyda att resultatet blir likadant i respondenternas asikter, da det

ocksa kan forekomma skillnader som Wibeck forklarar (ibid.)

For och nackdelar

En fordel &r att interaktionen mellan respondenterna i fokusgrupperna ar 6ppen och deltagarna
kan stilla fragor till varandra vilket kan leda till att de gemensamt kan utveckla sina
tankegangar. En annan fordel ar att fokusgrupper kan liknas vid vardagliga situationer dar en
grupp av manniskor samlas for att prata om ett &mne. Forskaren har darmed nytta av denna
metod eftersom han kan ta med sig det som sades av respondenterna och slutligen studera
deras samtal (Wibeck 2010:149).

En nackdel med denna metod kan vara moderatorns roll, eftersom moderatorn kan anses som
personen med mer makt an respondenterna sjalva pa grund av sin position som moderator
(Wibeck 2010:31). Ett exempel som kan minska denna effekt kan vara att moderatorn
forklarar for respondenterna att hen sjalv inte ar expert pa amnet och darfor sokte hen
respondenternas medverkan. Ytterligare en nackdel kan vara den fria interaktionen mellan
respondenterna som kan forsvara moderatorns transkribering. Detta avser exempelvis att
moderatorn inte alltid kan ha kontroll 6ver hur &mnet diskuteras, vilket kan bli kaotiskt nér
transkriberingen sker (Kvale & Brinkmann 2009:166).

Receptionsanalys

Reception refereras som processen mellan text och mottagaren, dar utgangspunkten ar att
studera hur mottagaren tolkar texten och hur medieinnehallet anvands (Ross 2008:55). Ross
forklarar vidare att receptionsforskning ocksa betonar att mottagaren inte tar emot ett bestamt
budskap, utan att mottagandet kan vara en aktiv process av olika meningskonstruktion (ibid.).

Det vill sdga att &ven om mottagaren motts av olika symboliska aktiviteter (etablerade koder),
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finns det alltid utrymme for andra skilda tolkningar (Ekstrom & Larsson 2010:308).
Receptionsanalys har darmed varit av intresse for denna studie eftersom utgangspunkten ar att
studera hur respondenterna forhaller sig till reklamfilmer som ar normbrytande mot den
heteronormativa konsordningen. Studien innefattar ocksa respondenternas attityder, saval som
utredande av orsaken till dessa. Saledes kommer ocksa anvandning av Kim Schroders
multidimensionella modell ta plats, for att pa detta satt kunna tematisera respondenternas
resultat enligt Schréders dimensioner.

Nér det galler studier om medieforskning och inte minst om publikforskning kan det vara bra
att ta namna inspirationskallan av Stuart Halls encoding/decoding-modell. 1 Halls modell star
det om vilka betydelser och definitioner som finns bakom produktionen av en text (encoding),
samt vilka betydelser mottagaren tolkar, skapar och konstruerar av texten (decoding) (Ross
2008:57). Denna modell har dock varit kritiserad fran andra teoretiker och forskare, for att
vara for endimensionell (Schréder 2003:64). Bland annat kritiserade David Morley att Halls
modell “tenderar att blanda aspekter som erkinnande, forstdelse, tolkning och respons” (Morley
1981, 1992, 121 ur Schrdder 2003:66). Vidare kommenterade Schroder &ven att om Morley
hade kritiserat Halls modell utgav han inte en alternativ modell, vilket Schréder tyckte var
nodvandigt att bearbetas. Saledes inspirerades Schroder till att forma en ny modell (Schroder
2003:67).

Schroders multidimensionella modell

Som grund for denna kritik formade Schroder den multidimensionella modellen, vars syfte
var att kategorisera mottagarens tolkningar oavsett hur de bildades (Schréder 2000:242).
Samtidigt bor denna modell inte utses vara en processmodell eftersom modellen bidrar till
vissa aspekter som receptionsforskare bor ha i atanke vid en receptionsanalys, snarare an att
bestamma hur tolkningsprocess gar till (Schroder 2000, 2003 ur Ross 2008:56).

Foljande presenteras Schroders femdimensionella modell:

Motivation: Om en person inte k&nner en viss motivation i medietexten, kan personen inte
vilja ta en nérmare titt som i sig gor att medietexten blir undvikt. Motivationen kan kopplas
till intresse, paminnelse, innovation, identifikation och samhorighet. Schroder argumenterar
vidare att det boér analyseras om motivationen for mottagaren ligger i sjdlva medietexten eller

i anvandarsituationen (Schroder 2003:68).

Forstaelse: | denna dimension tar man hansyn till tecken, vilka associeras till semiotiska

teorier. Tecken sdgs framkomma i medietexten, vilket kan tolkas olika beroende pa
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mottagarens forstaelse av dessa tecken. Schroders refererar till Pierces, eftersom han menade
att tecken &r av social 6verenskommelse, vilket innebdr att ménniskor har vissa ord (tecken)
som har en bestamd betydelse. Dessa tecken kan dock uppfattas olika, beroende pa bland

annat personens klass, kon och etnicitet (Schroder 2000:245).

Konstruktionsmedvetenhet: Med denna dimension refererar Schréder hur mottagaren
forhaller sig till medietexten, exempelvis som kritiska reflektioner géllande medietextens
innehall (Schrdder 2000:247). Det kan namligen vara sa att mottagaren tanker pa hur en text
ar producerad (Ross 2008:56), antingen att det finns en producent bakom medietexten, eller
att medietexten kan kopplas till transparent verklighets representation (fonster mot
verkligheten perspektiv) (Schroder 2000:247). Mottagaren kan visa denna medvetenhet
genom en direkt kommentar eller indirekt genom att associera detta till andra faktorer
(2000:247).

Installning till budskap: Hur mottagaren forhaller sig subjektiv till medietextens budskap,
det vill sdga vilka attityder som kan uppstd som antingen accepterande eller avfardad av
medietexten och dess komponenter (Schroder 2000:249). Utgangspunkten blir saledes att

studera vad mottagaren kanner for medietexten (Schroder 2003:68).

Handling: Den sista dimensionen innebar hur man anvénder det uppfattade budskapet i
vardagslivet (Ross:2008:56) Antingen i personens sjalva vardag eller i en mer social
anvandning (Schrdder 2003:68f).

Tematisering av teorierna

Efter att ha beskrivit Schroders multidimensionella modell, tdnker jag i foljaktligen gruppera
foregaende teorier till hans dimensioner for att pa detta satt kunna fa en tematisering av
teorierna. Detta kommer att underlatta den kommande analysprocessen. Dock bor observation
vidtas géllandes anvandande av dimensionerna, dd endast de mest lampliga dimensionerna

kommer att behandlas i denna studie, det vill sdga inte alla.

Konstruktionsmedvetenhet: Marknadsféringsstrategier som bland annat receptionsknep
ingar i denna dimension, eftersom intressen ligger i hur mottagaren forhaller sig till

reklamfilmernas innehall.

Motivation & Instéllning till budskap: Attityder (kognitiv och affektiv) och uppfattningar
kan kopplas till bada dessa dimensioner, da syftet &r att studera vad som motiverar publiken

till reklamfilmerna, samt vad publiken k&nner for dessa.
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Handling: Agerande kan kopplas till publik som aktiv, eftersom denna dimension innefattar

hur publiken anvéander budskapet av reklamfilmerna pa bade en personlig och social niva.

Urval

Respondenterna for denna receptionsanalys representerades av tio personer som jag
personligen kanner. Dessa personer fordelades i sin tur i tva fokusgrupper dar grupp 1
tillnérde respondenterna mellan 20-30 ar (3 kvinnor och 2 man) och grupp 2 motsvarande
respondenter mellan 50-60 ar (3 man och 2 kvinnor). Utav dessa tio respondenter var det fem

kvinnor och fem man eftersom jag ville ha lika antal méan och kvinnor i denna studie.

Homogenisering i grupperna har saledes varit alder, med tanke pa att det kan vara en
intressant faktor for att jamfora olika attityder som uppstar i respektive fokusgrupp. Med detta
menar jag inte att studien endast ska beréra aldersfaktorn, da andra demografiska faktorer
kommer ocksa att vara lika viktiga att analysera. Detta pa grund av att de olika teorier och
tidigare forskning som presenterats i denna studie har bevisat att demografiska faktorer sasom
kon, alder, utbildning, ursprung (med flera) ar betydelsefulla till framkomsten av attityder och
uppfattningar (Oakenfull et al. 2008, Osterman 2001, Grusell 2008). Séledes ar alla méjliga

demografiska faktorer ocksa av vikt for mig att presentera i denna studie.

Reklamfilmer

For denna receptionsanalys har jag valt tva reklamfilmer som & normbrytande mot den
heteronormativa konsordningen dar det forekommer representationer av homosexuella
personer. Bada reklamfilmerna séandes pa den svenska televisionen vid olika tidpunkter.
Forsta reklamfilm representerar foretaget XXL som &r fran Norge och som lanserades ar 2014.
XXL &r en norsk sportkedja vars logotyp ar All sports United, de har olika butiker dver hela
Norden inklusive i Sverige. | denna reklamfilm som &r cirka en minut och trettio sekunder kan
vi se relationen mellan tva lesbiska kvinnor. Mer ingaende presentation av denna reklamfilm
foljer efter presentationen av bada reklamfilmerna. Genom undersokning av denna reklamfilm
kunde jag ta reda pa att fem anmaélningar hade lamnats fran privatpersoner samma ar som den
publicerades. Huvudanledningar till de privata anmélningar var att reklamen ansags vara
“konsdiskriminerande, dels da den objektifierar kvinnan och framstéller henne som ett
sexobjekt”, samtidigt att reklamfilmen visade ”stereotypa konsroller” dir kvinnan var ett

passivt sexobjekt och ménnen den aktiva sportsliga stereotypen. Reklamombudsmannens
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opinionsndmnd ansédg dock inte att reklamfilmerna var “’diskriminerande mot kon eller sexuell
liggning” pa grund av flera faktorer som motargumenterade anmalningar, exempelvis att
reklamfilmens tvist dar kvinnan struntar i mannens forsok for att sedan kyssa sin flickvan var
nagot som skulle ta bort det eventuella konsdiskriminerande intrycket

(reklamombudsmannen.org).

Den andra reklamfilmen som jag har valt ar en svensk produktion fran bolaget Svensk
adressandring som sandes i den svenska television ar 2012 dar reklamfilmen visar relationen
mellan tva homosexuella mén. Anledningen till att jag valde dessa tva reklamfilmer var att de
visade bade den manliga (Svensk adresséndring) och kvinnliga (XXL) homosexualiteten.
Detta var vardefullt eftersom jag ville ha framstallningen mellan bada kon. Saledes kunde
detta vara intressant for att kunna studera skillnader i respondenternas attityder i
framstallningen mellan de homosexuella mannen och de lesbiska kvinnorna. En annan orsak
var att jag personligen hade sett dessa reklamfilmer pa televisionen tidigare och darfor kandes

det naturligt att studera ett bekant material.
| foljd presenterar jag en 6vergripande berattelsen av bada reklamfilmerna.
XXL - Airport love (1:30)

| den forsta scenen kan vi se en flygplats dar texten Aeroport syns hogst upp pa flygplatsen.
Vi kan se att en lila bil parkerar framfor flygplatsterminalen och en morkharig tjej kliver ur
bilen dar hon bar hogklackade skor, en svart, kort klanning, svarta solglaségon och en
rullvaska. Medan hon gar genom flygplatsen kan vi se manga sportman bland annat
fotbollsspelare, basketspelare, hockeyspelare med mera. Alla dessa man imponeras av
kvinnans skdnhet och gor stunts for att fa kvinnans uppmarksamhet. Kvinnan kollar inte pa
nagon av killarna eller ens deras stunts, hon ser inte imponerad ut. Nar hon gar ut fran

flygplatsen forsoker dven andra killar imponera henne.

Vidare i en annan scen kan vi se att kvinnan promenerar fram till ett flygplan som &r rod- och
vitfargat. Nar hon &r néra jetflygplanet tar hon av sig solglaségonen och vinkar med handen. |
hennes folje ser vi en ljusharig kvinna i vit tennisliknande drakt. Bada kvinnorna ler mot
varandra och kysser varandra. Darefter ser vi att alla man som forsokte imponera pa henne ser
ledsna och forvirrade ut. Slutligen ser vi dessa tva kvinnorna igen. Den morkhariga kvinnan
blickar tillbaka pa mannen och rycker pa axlarna. Filmen avslutas och texten ”Whatever team

you play for” visas upp, tillsammans med logotypen ”XXL All sports united”.
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Svensk adressdndring - Paris (0:32)

Reklamfilmen visar i stort sett hur tva unga homosexuella man (svensk och fransman) lever
sina basta dagar av sitt liv i kdrlekens stad Paris. De aker motorcykel, promenerar runt i Paris,
och visar sin karlek for varandra i varje sekund tillsammans. Medan vi ser allt detta i samma
tid borjar fransmannen berétta hur mycket den svenska killen Kjell betyder for honom. Han
sdger bland annat: ”’I have been in love with you since the second I saw you”. Lite senare i
filmen framstalls att Kjell akte tillbaka till Sverige och att fransmannen hade skrivit till
honom men inte fatt ndgot svar. Under filmens gang och medan fransmannen pratar kan vi
hora hur nagon skriver med en penna. | detta fall kan vi tdnka oss att det ar ett brev som
fransmannen haller pa att skriva till Kjell. Efter att fransmannen har sagt sin del kommer Kjell
upp pa bilden i en mer mogen alder. Han ser olyckligt ut medan han gor kaffe i sma koppar
som det star Paris pa. Croissant ser vi ocksa bredvid kaffebryggaren. Over bilden syns texten
’Idag lever Kjell med Britt-Marie”, ”Missa ingen viktig post”, “Bestill eftersindning nér du
flyttar”.Efter texterna kan vi se Kjell sitta med Britt-Marie i tradgarden och han fragar henne
om hon vill ha en croissant och d& svarar hon “nej, det dr bra”. Slutligen visas texten
”Adressidndring fa din post dit du vill”. Avslutningsvis kan vi siga att Kjell bodde idag med
en kvinna som han formodligen inte dlskar pa riktigt och levde ett olyckligt liv, da hans stora
och akta karlek fanns kvar i Paris. Daremot pa grund av att Kjell inte adressandrade miste han

alla sina brev. Om han hade fatt sina brev skulle hans liv kanske kunnat se annorlunda ut.
Tal som forekommer i reklamfilmen:

- Fransman: Paris, second of June 1999. My darling Kjell, my little bonbon. I have been
in love with you since the second | saw you. You stole my heart and you took it with
you back to Sweden. This is the third time | write you. Please answer. Kjell come live

with me at Paris.
- Kjell: Croissant?

- Britt-Marie: Nej, det ar bra.
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Analys/Resultatredovisning

| detta avsnitt kommer jag att redovisa fér receptionsanalysen genom resultaten fran
intervjuerna med fokusgrupperna. Darmed kommer analysen att bearbetas med hénsyn till
Kim Schroders multidimensionella modell, dér jag tematiserar analysen utifran motivation,
konstruktionsmedvetenhet, instéllning, attityder och handlingsdimensioner. Dessa
dimensioner kommer att anvandas i storre eller mindre utstrackning beroende pa innehall i
analysen. Inledningsvis bifogas en tabell med respondenternas namn, alder och sysselsattning.
Observera att samtliga namn &r fiktiva pa grund av respondenternas integritet. 1 analysen
kommer &ven att citeras nagra synpunkter fran intervjuerna for att ge lasaren en 6verskadlig

uppfattning av respondenternas respons.

Respondenter i grupp 1 Respondenter i grupp 2
Amanda: 25 ar. Forskollarare. Adam: 57 ar. Systemingenjor.
Jeanette: 25 ar. Vaxeltelefonist. Eddie: 55 ar. Fordonstekniker.
Jenny: 26 ar. Student. George: 60 ar. Underskoterska och

mentalskotare.

Jon: 20 &r. Student. Leah: 50 ar. Skollarare.

Pontus: 30 ar Programmerare. Sofia: 54 ar. Sekreterare.
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Grupp 1: respondenter mellan 20-30 &r.

Reklamfilm 1: XXL - Airport Love

Konstruktionsmedvetenhet

Forsta reaktionerna fran respondenterna kring reklamfilmen var generellt sett negativa
eftersom nagra ansag att man objektifierade kvinnan i den svarta klanningen, da ménnen

under reklamfilmen inriktade alla sportaktiviteter enbart for att fa hennes uppmarksamhet.

Amanda: Den vécker negativa kanslor hos mig och jag kanner irritation. Den visar en sa
typisk och lite osmaklig bild av man som forsoker imponera pa en kvinna. Denna kvinna
visas aven upp som ett slags objekt i dverdrivet kvinnliga klader som ska framhéva det
sexuella hos henne.

Jenny hade en liknande uppfattning da hon i intervjun beskrev att reklamen objektifierar
kvinnan. Respondenterna uppfattade i sin tur att reklamfilmen ocksa kunde visa stereotyper
kring man och kvinnor; da Jeanette upplyste att “mannen stylar for att bli sedda och kvinnan
4r nonchalant” och dven Jon som sade att “alla killar dreglar Gver en tjej vilket jag ansag var
trakigt”.

Med anvéndning av Schroders dimension om konstruktionsmedvetenhet kan analysen visa att
respondenterna forhaller sig kritisk till reklamfilmernas innehdll. Detta med tanke pa att
respondenterna visade ta en kritisk stallning gentemot representationen av kvinnan i

reklamfilmen, vilket de uppfattade som negativ.

En ndarmare tolkning géllande respondenternas respons, var att de kvinnliga respondenterna
tenderade att prata mer kring den moraliska aspekten. Detta utreddes under intervjun som
kopplades till framstéllningen av kvinnan i XXL-reklamfilmen medan de manliga
respondenterna resonerade mer kring det som mannen gjorde for att fd kvinnans
uppmarksamhet och kring de sportaktiviteter som utspelades. En av orsakerna for denna
uppfattningsskillnad mellan de bada konen kan bero pa den personliga faktor som Grusell
hanvisade till nar han namnde att en persons uppfattning kan bero pa personens egna intressen
(Grusell 2008:78). Tillika lade de kvinnliga respondenterna marke till allt som foérknippas

med kvinnan i reklamfilmen, medan ménnen lade marke till sportaktiviteterna.

Jenny: Alltsd det hander mycket pa kort tid, och allting &r fokuserad pa kvinnan, som sagt.
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Jon: Alla killar dreglar over en tjej vilket jag ansdg var trakig. Men samtidigt sa var det

kul med allt som hande runtomkring.
En vidare aspekt kring respondenternas uppfattning var att reklamfilmen hade for manga
héndelser och beskrevs bland annat som “rorig, 6verdriven och vilseledande”. Bergstroms
synsétt kring en effektiv visuell kommunikation som beskriver att reklam bor ha viktiga
faktorer i innehallet for att skapa ett bra intryck hos askadaren (Bergstrom 2004:218), kunde
utifran detta skal ocksa utredas i forhallande till denna studie. Huvudsakligen kunde den detta
eftersom respondenternas respons kring XXL-reklamfilmen ansag att innehallet var bristande
da den uppfattades som rorig, 6verdrivande och vilseledande och darfor skapade ett negativt

intryck hos dem.

Jeanette: Man undrar vad reklamen har for syfte och budskap, och det skulle kunna vara
vad som helst egentligen. Man funderar under hela filmen igenom men har anda en tanke,
om att det maste handla om sport eftersom att de sparkar pa fotbollar och trixas med.

Installning till budskap & Motivation

Nar fragan om representation av homosexuellt innehall lyftes fram under intervjun ledde detta
till ett mycket positivt resultat fran alla kvinnliga och manliga respondenterna eftersom

respondenterna uttryckte att det var bra att synliggéra homosexuella personer i medierna.

Jon: Foretaget gor ratt i att visa sitt stéllningstagande for jamstélldhet, for att
homosexualitet ar nagot som finns i samhéllet och nagot som &r naturligt.

Pontus: Precis, de vill gora reklamvarlden mer réttvis genom att inkludera homosexuella
och bisexuella.

Respondenterna hanvisade i princip till att homosexualitet & nagot normalt som finns i
samhéllet och hade en positiv installning till reklamfilmens budskap. Dessutom kunde
reklamfilmens positiv antagande ocksa kopplas till dimensionen om motivation. Detta
eftersom den homosexuella framstallningen ansag respondenterna som positiv, genom att
uppfattas som en innovation, da nagra respondenter kommenterade att de hade inte sett manga

reklamfilmer med homosexuellt innehall.

Vi kan ocksa har dra koppling till att respondenternas positiva attityder till homosexualitet ar
resultatet av det svenska samhéllet som har visats ha en mer positiv stillning till

homosexuella personer, vilket Osterman (2001) framvisade genom sin studie gallande
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svenska personers attityd gentemot homosexualitet. Det resultatet visade att svenska
personers, i synnerhet unga personers attityder, ansags vara mer positiv till homosexualitet
(Osterman 2001).

Ett annat resonemang kring installningen till budskapet ar dven att om respondenterna tyckte
reklamfilmen “utmanar den rddande heteronormen” kunde respondenterna (i synnerhet
kvinnliga respondenter) kanna att det forekom vissa normer gallande synen i det
homosexuella férhallandet.

Amanda: Det ar synd att reklamfilmen pa nagot satt valjer att stigmatisera och halla fast
vid synen pa samkoénade kvinnliga relationer som nagot exotiskt. Det kénns som att tanken
ar god, att férmedla dessa relationer, men att man anda maste halla sig till vissa typer av
ramar och uppfattningar, s& som att en relation med kvinnor ofta tycks kopplas till unga
vackra kvinnor med éverdrivna sexuella attribut.

Likasa tyckte Jeanette att nir de tva lesbiska kvinnor kysstes sa kéndes det "16jligt”, eftersom
det var “si demonstrativt” da hon forklarade att reklamfilmen gav en bild av att tjejen

”definitivt maste vara lesbisk”, vilket uppfattades som dramatiserad.

Handling

Som tidigare ndmnts i dimensionen om konstruktionsmedvetenhet, uppfattade respondenterna
reklamfilmen (gallande utformning) som bland annat rorig, 6verdriven och vilseledande,
vilket i sig framvisade negativa attityderna hos respondenterna da reklamfilmens sportliga
budskap inte var tydligt. Om vi forhaller detta till handlings dimension kan det sammanstéllas
att det ar osakert att veta i vilken man respondenterna skulle anvanda sig av reklamfilmens
budskap. Namligen om samtliga respondenter skulle foredra XXL affaren &n konkurrenterna,

nar de vill kdpa sportutrustningar.

En vidare koppling till handling som dimension kan vara Ross (2008) punkterna kring
aktiviteter 1 publiken. Ross antydde att publikens tolkning sker genom olika “process av
selektion, Klassificering och slutsatser” (Ross 2008:67). Dessutom att publiken kan visas vara
mer eller mindre aktiva i samband med TV-konsumtion (ibid.) Vilket har tydligt visas i denna
fokusgrupp, da kvinnliga respondenternas visades vara mer aktiva i diskussionen av olika

moraliska aspekter innehall, &n de manliga respondenterna.

27



Reklamfilm 2: Svensk adressandring — Paris

Motivation & instdllning till budskap

Denna reklamfilm fick foretradesvis en positiv respons fran alla respondenterna fran grupp 1
eftersom min och kvinnor uppfattade reklamfilmen som “glad/rolig” och ’positivt”. Séledes
kan vi sdga att det inte forekom nagra markbara skillnader gallande koénen bland
respondenterna gentemot Svensk adressandring reklamfilm. Nagra respondenter kunde kanna
igen reklamfilmen som gjorde att de kunde roa sig eftersom deras uppfattning kring
reklamfilmen var positiv sedan innan. Dartill kan vi gora en koppling till de tre olika

komponenter i respondenternas attityder:

1. Den kognitiva komponenten (respondenterna hade en bakomliggande kunskap om denna

reklamfilm eftersom reklamfilmen var k&nd sen innan).

2. Den affektiva komponenten (som frambringade positiva kanslor ndr respondenterna kunde

se reklamfilmen igen).

3. Den handlingsinriktade komponenten (vilket i sig gjorde att respondenterna agerade pa ett

positivt sétt).

Jon: Den var bra gjord for den var kort, och valdigt latt att hdnga med i de korta snuttarna
som reklamen visade. Man forstod allt som hande.

Konstruktionsmedvetenhet

Framstallningen av homosexualitet i denna reklamfilm tyckte samtliga respondenter pa det
stora hela var en naturlig handelse pa grund av att respondenterna uppfattade att den

homosexuella relationen inte dramatiserades.

Pontus: Reklamfilmen k&ndes mer realistisk, vilket den andra inte gjorde.

Amanda: Den &r lattsam och kanns inte lika dverdriven nar det géller att framstélla en
homosexuell relation.

Respondenternas  forhallningssatt  kring reklamfilmen kunde ocksa framvisas nar
reklamfilmen visades att Kjell i dagslaget levde med en kvinna. Detta ansags vara sorgligt och

chockande enligt respondenterna pa grund av kontrasten som forekom mellan borjan och
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slutet pa reklamfilmen. Jon beskrev exempelvis att Kjell inte var arlig varken mot sig sjalv

eller mot kvinnan han bodde tillsammans med.

Jon: Allts& den bringar gladje nar Kjell och sin kille ar i Paris och verkar ha det bra, men
jag blev lite tagen av att reklamen gav inslag av att Kjell levde nagon sorts 16gn, och var
olycklig for att han var med en tjej, vilket kAndes taskigt mot henne.

Slutet pad reklamfilmen var éverraskande for alla respondenter. Aven om respondenterna
tyckte att slutet var sorgligt kan vi anda konstatera att detta ovéntade inslag fick
respondenterna att inse vilken konsekvens som kan intr&ffa nar en person inte adresséndrar.
Detta kan vi koppla till nyhetsperception som beskriver hur reklam genom anvéandning av
ovantade inslag kan fa askadaren att bearbeta reklamens syfte pa ett battre satt (Dahlén &
Lange 2009:411f).

Resultatet fran det ovéantade inslaget ledde av detta skal till att de fem respondenterna
uppfattade att reklamfilmen hade ett tydligt budskap eftersom alla visade en positiv attityd till

hur adressandring hade bestamt sig for att utforma en sadan reklamfilm.

Jeanette: Budskapet ar att om man inte adressandrar s kan livet bli lite trdkigare och det
inte riktigt blir som man har ténkt sig. Darfor tycker jag att foretaget lyckas bra att
formedla sitt budskap och man vill inte gldmma bort att adressandra.

Handling

Samtliga respondenter uppfattade reklamfilmens budskap som tydligt, vilket i sig kan betyda
att respondenterna vet vikten av adressandring. Pa sa satt kan handlingen resultera i bade
personlig niva (de sjdlva kan adressandra) samt pa en social niva (respondenterna kan rada for

adressandring).

Jamforelse mellan perception i XXL och Svensk adressandring

reklamfilmer

Det finns uppenbarliga skillnader kring respondenternas perception gentemot bada
reklamfilmer. Respondenterna visade sig ha en mer positiv attityd mot Svensk adressandring

reklamfilm, och en nagorlunda negativ attityd mot XXL reklamfilm. Orsaken till att det blev
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sa var att respondenterna antydde att Svensk adressandring reklamfilm var mer tydlig med att
formedla sitt budskap. Samt att den hade ett mera positivt innehall.

Det som utgjorde orsaken till respondenternas nagorlunda negativ attityd mot XXL
reklamfilm, var att de kom pa att tdnka pa sexobjektifierande perspektiv. Som reklamfilmen
ger den lesbiska kvinnan, med tanke pa att alla man tittar henne och gor tricks for att fa
hennes uppméarksamhet.

En ytterligare jamforelse mellan reklamfilmerna var att respondenterna antydde att
framstallningen av det kvinnliga homosexuella forhallande i XXL reklamfilm upplevdes som
dramatiserad. Nar det géllde hur Svensk adressandring reklamfilm framstallde den manliga
homosexuellas forhallande, upplevde respondenterna att den visades pa ett mer naturligt och
normalt satt.

Nar det géller vad respondenterna tyckte om dessa reklamfilmer med homosexuellt innehall,
uppskattade alla fem respondenter att det var bra att bada reklamfilmerna visade detta. Nagot

som namligen inte alla féretag gor, vilket kommenterades fran nagra respondenter.

Grupp 2: respondenter mellan 50-60 ar.

Reklamfilm 1: XXL - Airport Love

Konstruktionsmedvetenhet

Respondenterna i denna grupp visade bade positiva och negativa attityder mot denna
reklamfilm. Framforallt ansdg respondenterna att reklamfilmen var bra gjort, spannande och
hade bra sportaktiviteter som utspelades. Dédrmed kan denna uppfattning kring reklamfilmen
associeras till Dahlén & Lange (2009) motivationsknep eftersom det skapades en
motivationskansla hos bade de manliga och kvinnliga respondenterna som kom att tanka pa

hur trevligt det &r att utdva sportaktiviteter.

Eddie: Man ser att de har jobbat mycket med den. Den gav mig en kéansla av gladje nar
den visades alla dessa sportmén. Den var energisk.

Sofia: Den var bra utformad!

Aven om respondenterna tyckte reklamens utformning var bra (sporten i centrum). Var detta

inte till stor hjalp nar de skulle uppfatta budskapet, da respondenterna tyckte att det fanns tva
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grundldggande uppfattningar som reklamfilmen férmedlade; namligen uppfattningen om
sportaktiviteter och forestallningen om leshiska kvinnor vilka till stor grad forsvarade for
respondenterna att forsta foretagets huvudkoncept.

Eddie: Jag vet inte vad deras budskap var. Forst var det sportmén man kunde se, sen var
det ett annat koncept som visades.

Andra negativa attityderna som férekom hos respondenterna var tva bakomliggande orsaker.
Den forsta orsaken var kopplad till forestallningen att kvinnan framstalldes som ett objekt
eftersom respondenterna tyckte att detta var fel och att foretaget inte borde ha skapat denna
bild av kvinnan. Detta diskuterades under intervjun med tva kvinnliga respondenter respektive

en manlig respondent.

George: Reklamen anvander sig av kvinnan som ett objekt. Det ar inte bra att foretaget gor
sa.

Leah: Jag kan ocksa kanna att det ar fel att behandla kvinnan som ett objekt. Alla man
kollar p& henne och vill ha henne.

Sofia: Kvinnan ar alltid i fokus kanns det som.

Den andra bakomliggande orsaken var att reklamfilmen anvénde sig av homosexualitet.

Instdllning till budskap

Fyra respondenter (tvd mén och tvd kvinnor) tyckte att homosexualitet dr nagot “onormalt”
medan den sista manliga respondenten tyckte att det & nagot normalt. Av de fyra
respondenterna som namnde ordet onormalt tyckte Sofia att det var okej, sa lange den inte

visade starka sexistiska bilder, medan George, Adam och Eddie kommenterade féljande:

George: Jag tycker inte att man bor gora reklamer dar man visar homosexualitet.
Foretagarna som gor reklam maste tinka att reklamen gar till en bred publik. Barn som
kollar pa& sddana reklamfilmer kan da ombilda sig att det a&r normalt att personer med
samma kon &r med varandra. Homosexualitet ma vara mer Gppet nu for tiden, men det ar
inte normalt.

Adam: Det har blivit sa att homosexualitet ar mer accepterad nu for tiden, och jag tycker
att det ar battre att det &r Gppet dn att vara gémd sa att saga. Aven om jag sjalv inte tycker
det ar normalt att se att tvd kvinnor som kysser varandra, eller tvd man som &r med
varandra.

Eddie: Jag tycker att man bor acceptera homosexualitet. Det &r nagot som finns.
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Dessa attityder som respondenterna visades gjorde att reklamfilmens budskap
gallande homosexualitet inte var accepterande for 4 av fem respondenter. Saledes

kan det ségas att de hade en negativ instéllning till budskap.

Handling

Anvandning av reklamfilmens budskap kan inte redogoras, med tanke pa att de flesta
respondenter inte uppfattade reklamfilmens budskap som tydligt. Saledes &r det svart att veta
om respondenterna efter att ha tittat pa reklamfilmen skulle tdanka pa XXL som en sportbutik.
En annan aspekt géllande handling som dimension, kan vara att eftersom fyra av fem
respondenter inte tyckte homosexualitet vara nagot normalt, kan saledes bruket av

reklamfilmens innehall vara forlorad inom denna fokusgrupp.

Reklamfilm 2: Adressandring — Paris

Instdllning till budskap

Den forsta reaktionen som alla fem respondenter visade kring denna reklamfilm var generellt
en lang tystnad eftersom man sa smaningom kunde observera uppkomsten av stora negativa
attityder, 1 synnerhet hos de manliga respondenterna nédr de uttryckte ord som “omoral”,
“overdrivet”, “absurd” och &ven ”svart att forklara”. En av respondenterna uttryckte

exempelvis att:

Eddie: Man kanner sig konstig efter att ha sett denna reklamfilm. Jag tycker det ar sa
eftersom jag sjalv ar en man, och att se tvd méan tillsammans &r motbjudande.

Detta resonemang kan kopplas till den tidigare studie som Oakenfull et al. (2008) hade gjort
eftersom det visades att man brukar ha en mer negativ attityd nar de ser homosexuella mén &n
nér de ser lesbiska kvinnor. Herek som refererades i Oakenfull et al. (2008) kallade detta for
homofobi som i sig leder till negativa attityder (Herek 1988 refererad i Oakenfull et al.
2008:193). | detta sammanhang kan vi ocksa koppla samman resultatet som forekom i den
svenska studien FSI (Forskningsgruppen for Samhalls- och Informationsstudier) av Osterman
ar 2001, dar det visades att dldre man kunde ha en mer negativ respons till homosexualitet an

de &ldre kvinnorna (Osterman 2001).
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Sofia berittar att eftersom reklamfilmen visar “’starka scener” kunde reklamfilmen uppfattas
som nagot fel vilket ledde till att en negativ attityd forekom hos henne under hela
reklamfilmen, tillsammans med George som samtidigt tyckte att ”den gér emot ménniskors

kdnslor”, och Leah som tyckte att den var ’provokativ”.

Leah: Adressandring vet inte hur man skapar ett bra och effektiv reklamfilm.
Reklaminnehall bor vara nagot viktig, men detta var meningslos.

Sofia: Det kunde ha visats upp i nagot annat sammanhang, men inte just homosexualitet.

Nar jag fragade respondenterna anledning till att det kandes fel med den homosexuella
framstallningen forklarade de utéver att det var onormalt, att det ocksa var pa grund av deras
demografiska faktorer sdsom religion och ursprung. Adam exempelvis kommenterade att
“homosexualitet 4r nagot som inte anses sa bra dér jag kommer ifran” och Leah som sade att
“enligt kristendomen anses homosexualitet vara en synd”. Dessa bakomliggande faktorer 1ag i
stort sett till respondenterna installning till reklamfilmens budskap, som de inte verkade
acceptera. Dartill kan vi konstatera att sddana faktorer 6verensstammer med Grusells teori om
att demografiska faktorer &r av stor betydelse nar personernas uppfattningar ska forsoka

forstas (Grusell 2008:78).
Konstruktionsmedvetenhet

Respondenterna tyckte foretradesvis att det inte fanns nagon lank mellan reklamfilmen fran
Svensk adressandring och homosexualitet. P4 sa satt tog respondenterna en kritisk stallning
till reklamfilmens konstruktion, eftersom reklamfilmen uppfattades av de flesta
respondenterna som onddig, samt att respondenterna antydde att adressandringen kunde ha

gjort nagot annorlunda och béttre.

Handling

Aven om respondenterna inte tyckte om reklamens utformning, kunde det eventuellt bevisas
att samtliga respondenterna var medvetna om reklamens budskap, ndmligen att adresséndra.
Sofia exempelvis uttryckte sig: “om man missar posten kan man missa nagot viktigt, precis
som det hinde for Kjell”. Aterigen kan vi anknyta detta resonemang till Dahlén & Lange

(2009) nyhetsperception, da aven i fallet dar respondenterna inte var verens om reklamens
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homosexuella innehdll var de &verens om att budskapet fran Svensk adressandring

tydliggjordes.

Jamforelse mellan perception i XXL och Svensk adressandring

reklamfilmer

Respondenterna visade bade negativa och positiva attityder kring bada reklamfilmerna. Dock
har det framvisats att det var mer negativa attityder de hade i relation till det homosexuella
innehdllet i bada reklamfilmerna. Den homosexuella framstallningen uppfattade
respondenterna som omoralisk och darfor var det konstigt nédr dessa reklamfilmer
presenterades till dem.

Det kunde ockséa jamforas att om respondenterna skulle vélja en reklamfilm &n den andra,
skulle de valja XXL reklamfilmen. Med tanke pa att respondenter visade ha mindre negativa
attityder, i jamforelse med Svensk adressandring reklamfilm. En annan tydlig aspekt som
visades var att man hade en mer negativ attityd av att se de homosexuella ménnen, &n att se de
homosexuella kvinnorna, vilket vi kunde relatera till studien om Oakenfull et al (2008).
Respondenterna verkade dessutom behandla det homosexuella innehallet mer an foretagets
budskap. Samt att diskussionen som tog plats gallande Svensk adressandring var i en mindre
utstrackning i jamforelse till XXL reklamfilm. Detta resultat kan vara pa grund av att samtliga
respondenter uppfattade den homosexuell framstéllning i Svensk adressandring reklamfilmen
som mer provocerande, vilket gjorde att respondenterna agerade i en mindre diskussion.
Séledes kan argumentation av Ross (2008) ocksa kopplas har, nar det géller hur aktiv publik
kan vara. | denna fokusgrupp tenderade respondenterna att samtala i en mindre konversations
langd, vilket visade att publiken var mindre aktiv &n exempelvis receptionsfragan géllande

foregaende reklamfilm for XXL.
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Slutsatser och diskussion

Slutsatser

Typer av attityder

Grupp 1 - Yngre generation

| varje grupp har jag anvant mig av homogena respondenter som tillhdr en generation. Wibeck
argumenterade att homogena grupper (grupper med nagot gemensamt) under en intervju kan
ha liknande uppfattningar géllande nagot men ocksa att det kan forekomma vissa skillnader
(Wibeck 2010:63). Detta éverensstaimde med min studie i forhallande till respondenternas
attityder eftersom respondenterna hade en gemensam positiv attityd mot representationen av
homosexuella personer i bada reklamfilmerna. Men det forekom ocksa blandade attityder fran

respondenterna mot reklamens andra komponenter.
En forklaring till detta kan belysas genom att understryka foljande bakomliggande faktorer
som karaktariserades fran respondenterna:
1. Homosexuell framstallning:
Positiv attityd pa grund av att samtliga respondenter ansag homosexualitet som nagot
normalt som samhallet borde vara mer accepterande till.
2. Innehall i reklamfilmer:

a) De kvinnliga respondenterna visade sig ha en mer negativ attityd an det manliga
respondenterna i frigan om objektiverandet av kvinnan som upplevdes i XXL

reklamfilmen.
b) Samtliga respondenter visade ha positiva attityder i alla faktorer som visades i
Svensk adressandring reklamfilmen.
3. Budskap i reklamfilmer:

a) Budskapet i XXL reklamfilmen uppfattades som rorig och vilseledande vilket

fororsakade negativa attityder hos respondenterna.
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b) Budskapet i Svensk adresséandring uppfattades som tydligt eftersom samtliga

respondenter ansag att reklamfilmen var koncis och effektivt.

Alla ovanstaende attityder bade negativa och positiva kan klargoras med hjalp av de tre
komponentmodellen som Fiske betonade i sin bok om Social beings. Huvudsakligen for att
Fiske sammanlankar dessa tre komponenter pa ett askadligt satt som karaktariserades hos
respondenter nar de méttes av bada reklamfilmer, men samtidigt da dessa tre komponenter i

grunden har ett orsakssamband som kan redovisas pa foljande satt:

1. Den kognitiva komponenten: har ké&nnetecknades att samtliga respondenter hade
gemensamma uppfattningar mot homosexuell framstéllning eftersom detta ansags som

normalt.

2. Den affektiva komponenten: har forekom bade positiva och negativa kanslor hos

respondenterna mot innehallet i bada reklamfilmer.

3. Den handlingsinriktade komponenten: vilket ledde till att respondenterna framkallade
olika handlingar i férhallande till tidigare upplevda komponenter.

Grupp 2 - Aldre generation

| foljande grupp undersoktes daremot att respondenterna hade betydligt mer negativa attityder
mot den homosexuella framstéllningen i bada reklamfilmerna, eftersom foljande faktorer

kategoriserades hos respondenterna i undersokningen:
1. Homosexuell framstallning:

a) XXL reklamfilm: fyra av fem respondenter visade ha en negativ attityd mot den
homosexuella framstéllning eftersom detta upplevdes som onormalt.

b) Svensk adressandring reklamfilm: samtliga fem respondenter visade en
gemensamt negativ attityd men sarskilt forekom dessa negativa attityder hos de

manliga respondenterna.
2. Innehall i reklamfilmer:

Gallandet innehallet i bada reklamfilmerna forekom en enhetlig negativ attityd hos
respondenterna, daremot med hansyn till enbart XXL reklamfilmen férekom en

gemensam positiv attityd hos respondenterna mot det sportliga innehallet.
3. Budskap i reklamfilmer:
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Budskapet fran XXL reklamfilmen uppfattades som otydligt eftersom den skapade
negativa attityder, vilket var gemensamt for alla respondenter. | reklamfilmen om
Svensk adressandring upplevdes budskapet vara tydligt, &ven om respondenterna inte
tyckte om metoden som foretagen anvande. Saledes blev det blandade attityder hos

respondenterna, men mest negativa attityder.

En vidare aspekt kring orsaken till att respondenterna visade ha en mer negativ attityd till
Svensk adressandring reklamfilm &n till XXL reklamfilm kan vi forklara med Oakenfull et al.
(2008) begrepp om mainstreamreklam (explicit), da enligt deras studie visade att
heterosexuella personer brukar ha en betydligt mer negativ attityd till reklam som anses ha en
tydlig koppling till homosexualitet an reklam som har ett subkulturellt innehdll (implicit)
(Oakenfull et al. 2008: 195f). Reklam for Svensk adressandring kan anses som
mainstreamreklam da representationen av homosexualitet var presenterad under hela
reklamfilmen. Till skillnad till XXL reklamfilm som presenterade de homosexuella kvinnorna
endast i slutet av reklamfilmen. Saledes ser vi en tydlig koppling till den aldre generationens
attityder gentemot bade reklamfilmerna.

| foljande tar jag upp deras attityder gentemot homosexuellt innehall, med hjalp av

komponentmodellen i attityderna:
1. Den kognitiva komponenten: respondenterna hade en uppfattning om att

homosexualitet var nagot onormalt.

2. Den affektiva komponenten: respondenternas kénslor kunde gora att de inte kom
dverens om att reklam ska anvédnda sig av homosexuell representation eftersom
detta kéndes fel.

3. Den handlingsinriktade komponenten: saledes agerade respondenterna emot

framstallning av homosexualitet i reklamfilmer.
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Respondenternas demografiska faktorer, i

relation till deras attityder

Grupp 1 - Yngre generation

Om vi tar hansyn till Grusells teori om de demografiska faktorer som bakomliggande orsaker
for manniskors uppfattning (Grusell 2008:86) kan vi saledes forsta varfor det blev en stor
skillnad mellan gruppernas attityder mot framstallningen av homosexuellt innehall, da Grusell
menade att demografiska faktorer gor att personer ingar i olika tankemonster (Grusell 2008:
85).

Alla kvinnliga och manliga respondenterna i denna grupp 1 visade en allmant positiv attityd
mot framstallningen av homosexuella personer, dels pa grund av att de foddes mellan 85 och
90-talet, da framstallningen av homosexualitet var mer accepterande under denna tid an
tidigare generationer (Peters 2011). Vi kan ocksa koppla detta till grundtankarna kring
exponeringseffekten som betydde att sa lange manniskor ingar i ett samhélle dar erfarenhet av
homosexualitet finns tenderar manniskor att fa en mer positiv attityd mot homosexuella
personer (Osterman 2001). Dessutom uttryckte bade de yngre kvinnliga och manliga
respondenterna hur bra det var att foretagarna inkluderade homosexuella personer i
reklamfaltet eftersom detta ansags som en normbrytande faktor som kunde bidra till en mer

jamstélld varld.

Nér det géllde attityderna i de kvinnliga respondenterna i grupp 1, déar de visade ha en mer
negativ attityd till framstéllningen av den kvinnliga karaktdren i XXL reklamfilm &n de
manliga respondenterna. Kan denna skiftelse ha blivit sa eftersom kvinnorna tog en mer
allvar instéllning till fragan av sitt eget kon. Da kvinnorna kunde uppfatta objektifieringen

som en féroldmpning for kvinnor i allméanhet.
Grupp 2 - Aldre generation

Orsakerna till respondenternas negativa attityder kan i stort satt forklaras med hansyn till
tidigare studier (Oakenfull at el 2008, Peters 2011, Osterman 2001) som visade att den aldre
generationen oftast har en mindre positiv attityd till homosexualitet, eftersom respondenterna
kommer fran en generation dar homosexualitet inte var nagot som var accepterad i samhallet.
Exempelvis framgar det i Peters (2011) studie att homosexualiteten nastan var helt

franvarande i den amerikanska televisionen fram till ar 1970. Vilket speglade vad samhallet
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hade for attityder mot homosexualitet pa den tiden, namligen att homosexualitet inte
exponerades i samhéllet, samt att homosexualitet oftast kopplades till ndgot negativ (Peters
2011:194 ). Detta kopplas dven till exponeringseffekt som orsaken till de aldre negativa

attityderna.

Oakenfull et al.(2008) talade ocksa i sin undersokning om viktiga synpunkter kring
respondenternas attityder i forhallande till fordelning av kon, dar studien kunde visa att
heterosexuella kvinnliga respondenter kunde ha en mindre negativ attityd mot reklam av
homosexuella kvinnor, till skillnad fran de heterosexuella mannen som kunde visa storre
negativa attityder gentemot reklam av homosexuella man (Oakenfull et al. 2008:196). Detta
kunde dverensstamma med studien resultat, da de maniga respondenterna i grupp 2 visade sig
ha mer negativa attityder till den homosexuella framstallningen av ménnen i Svensk

adressandring, an till framstéllningen av den homosexuella kvinnan i XXL reklamfilm.

Tva andra viktiga demografiska faktorer som ocksa visades i denna grupp var namligen
religion och ursprung. En respondent namnde att enligt kristendomen anses homosexualitet
vara en synd vilket gjorde att respondenten inte tyckte att homosexualitet & ndgot normal som
borde accepteras. En annan respondent kommenterade ocksa att homosexualitet inte anses
vara nagot bra och normal dar han kommer ifran. Darmed kan vi associera detta med
Ostermans (2001) studie dir resultat visade att personens ursprung var ocksé ledande till
framkallning av olika attityder (Osterman 2001).

Sammanfattningsvis kan vi sdga att respondenternas demografiska faktorer som kunde
diskuteras i forhallning till deras attityder i bada fokusgrupperna var alder, kon, religion och
ursprung. Detta har varit 6verens med tidigare forskningens resultat och samtidigt
askadliggjorts i olika teorier som har anvands i denna receptionsanalys (Peters 2011,
Oakenfull et al 2008, Hoffman 2014, Osterman 2001, Grusell 2008).

Diskussion

Vi har nu sett att bada fokusgrupperna har haft olika attityder gallande homosexuell
framstéllning i XXL och i Svensk adressandring reklamfilmerna. Med hjalp av andra teorier
och tidigare forskning har det underlattats att redogora for dessa attityder med hansyn till
respondenternas demografiska faktorer. Nar det gallde homogenisering av alder i varje
fokusgrupp har det kunna bevisa att alder har varit en av forklaringar till respondenternas

attityder och uppfattningar. Men &aven att andra demografiska faktorer sasom kon, religion,
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ursprung har ocksa varit bakomliggande orsaker till framkallning av attityderna i enskilt
respondent. Det ar dven nodvandigt att papeka att utdver respondenternas demografiska
faktorer som bakomliggande till upphovet av deras attityder, visades det ocksa att
respondenternas personliga faktorer aven var i grunden till deras attityder. Dessa personliga
faktorer forklarade Grusell (2008) vara intressen, ideologiska standpunkter, och egna
erfarenheter (Grusell 2008:). Vilket &r fullkomliga relevant, eftersom om en person
exempelvis inte intresserar sig for en viss reklam, kan saledes reklam inte uppskattas av denna

person.

Forslag till framtida forskning

En framtida studie som dven skulle vara relevant att granska ar att studera vad producenterna
av reklamfilmer med homosexuellt innehdll vill formedla till publiken. Ar det att de vill
forsoka fa en mer storre publik till att acceptera homosexualitet? Eller anvander producenter
homosexualitet som ett medel for att fa publikens intresse i och med att dessa reklamfilmer
kan anses vara som en innovation. Vilket kan resultera att en andel av intresserad publik

valjer deras produkter da foretagen visas ta en jamstallning av manniskor rattigheter.

Genom detta forslag av framtida studie skulle uppfattningar om normbrytande reklamfilmer
mot den heteronormativa kénsordningen vara mer omfattande da den aven skulle analysera

orsak av dess produktion.

40



Litteratur- och kallforteckning

Tryckta kallor

Bergstrom Bo (2004) Effektiv visuell kommunikation: Hur man far ett budskap i text, bild,
film, form och farg att na fram. (Femte reviderade upplagan) Stockholm: Carlssons.

Dahlén Micael & Lange Fredrik (2009) Optimal marknadskommunikation. (Andra upplagan)

Malmo: Liber.

Fiske Susan (2010) Social beings: Core motives in Social Psychology. (Andra upplagan)
Hoboken, N.J. : Wiley.

Franzén Peer (1999) Effektiv reklam i TV, Internet och andra medier. Institutet for hdgre

marknadsféringsutbildning.

Gillian K. Oakenfull, Michael S. McCarthy & Timothy B. Greenlee (2008) Targeting a
Minority without Alienating the Majority: Advertising to Gays and Lesbians in Mainstream
Media, Journal of advertising research, VVol. 48, 191-198.
http://eds.a.ebscohost.com/eds/detail/detail ?vid=7&sid=67550d27-b38a-4a4d-b06b-
a35e41fa688d%40sessionmgr4004&hid=4211&bdata=JnNpdGU9ZWRzLWxpdmUmc2Nvc
GU9c2102Q%3d%3d#db=buh&AN=32566641 (Hamtad 2015-05-12)

Grusell Marie (2008) Reklam — En objuden gast?: Allmanhetens uppfattningar om reklam i

morgonpress och tv. Goéteborg: IMG

Hoffman Hansen Isa (2014) Homosexuell Ikonografi: En studie av homosexuellas och hbtg-
personers attityder till tv-reklam med homosexuellt innehall. Hamtat en skriftlig kopia fran
Stockholms Universitet, IMK.

Kvale Steinar & Brinkmann Svend (2009) Den kvalitativa forskningsintervjun. Lund:

Studentlitteratur.

Peters Wendy (2011) Pink Dollars, White Collars: Queer as Folk, Valuable Viewers, and the
Price of Gay TV, Critical Studies in Media Communication, 28:3, 193-212.
http://dx.doi.org/10.1080/15295036.2011.559478 (Hamtad 2015-04-16)

Ross Sven (2008) Klasstolkningar: En receptionsanalys av hur klassaspekter uppfattas i Tre

karlekar, Falcon Crest och TV-nyheter. Stockholms universitet, JMK. s.55-70.

41



Schroder Kim (2000) Making sense of audience discourses: Towards a multidimensional
model of mass media reception. European Journal of Cultural Studies. s.233-258.

Schréder Kim (2003) Generelle aspekter ved mediereception, i Mediekultur, nr 35, Jan 2003,
5.63-73.

Wibeck Victoria (2010) Fokusgrupper: om fokuserade gruppintervjuer som
undersokningsmetod. (Andra upplagan) Lund: Studentlitteratur.

Internetkallor

https://www.youtube.com/watch?v=yk-6quAOeNw Adresséandring reklam, (Hamtad 2015-04-
24)

https://www.youtube.com/watch?v=y5pzhmGX1sk XXL All sports United reklam, (Hamtad
2015-04-24)

http://reklamombudsmannen.org/uttalande/xxI-airport-love (Hamtad 2015-04-28)

http://lattattlara.com/psykologiska-perspektiv/sociokulturellt-perspektiv/attityder/ (Hamtad
2015-05-13)

http://www.cliffsnotes.com/sciences/sociology/sex-and-gender/gender-stereotypes (Hamtad
2015-05-19)

http://lwww.rfsl.se/?p=3815&aid=7951 (Hdmtad 2015-05-19)

http://www.cliffsnotes.com/sciences/sociology/sex-and-gender/gender-stereotypes (Hamtad 2015-
05-19)

42



Bilagor
Intervjuguiden

Jag borjade med att presentera mig infor respondenterna. Jag tog upp dandamalet med min
studie om reception och beréttade att intervjuns syfte enbart var till for min studie. Forklarade
dessutom att individerna skulle forhallas anonyma i uppsatsen. Jag meddelade aven att jag
skulle fora anteckningar samt spela in intervjun, vilket respondenterna tyckte var okej.

Jag bad sedan respondenterna att presentera sig for varandra, for att pa detta satt forsoka
skapa en bra gruppdynamik. Féljande borjande intervju, dar jag stallde samma fragor till

respondenterna i varje grupp.

Huvudfragor:

Vad anser ni om reklamfilmen som vi har precis sett?

Vilka typer av kanslor har reklamfilmen kunnat véacka hos er? | sa fall varfor?
Vad tycker ni om reklamens utformning?

Vad tycker ni om att dessa reklamfilmer anvander sig av motsatt konsordning?

Lyckas foretaget formedla sitt budskap i sina reklamfilmer? Ja, nej och i sa fall hur?

Foljdfragor:
Varfor tycker ni/du inte att reklamfilmen bér anvanda sig av homosexuellt innehall?
Vilken reklamfilm tycke ni mest om? Varfor?

Har ni nagra slutliga kommentarer géllande dessa tva reklamfilmer?
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Transkribering grupp 1: respondenter mellan 20-
30 3r gamla.

Jon: 20 ar. Student

Amanda: 25 ar. Forskollarare
Jeanette: 25 ar. Vaxeltelefonist
Jenny: 26 ar. Student

Pontus: 30 ar. Programmerare

Reklamfilm: XXL All sports United (Langd:1:30)

Moderator: Vad anser ni om reklamfilmen som vi precis har sett?

Jeanette: Jag anser att det ar typiskt stereotypt manligt och kvinnligt beteende. Mannen stylar

for att bli sedda och kvinnan &r nonchalant. Man forstar inte budskapet i filmen direkt.

Jon: Jag maste halla med om att det kandes som en stereotypisk reklam. Alla killar dreglar
over en tjej vilket jag ansag var trakigt. Men samtidigt sa var det kul med allt som hande

runtomkring.
Jenny: Alltsa det hander ratt mycket pa kort tid, och allting ar fokuserat pa kvinnan, som sagt.

Pontus: For mig var reklamfilmen mycket 6verdriven. Jag tycker den var vilseledande i och

med allt som hander.

Amanda: Jag maste ocksa saga att det &r nagot i reklamfilmen som gor att jag inte tycker om
den. Den vacker negativa kanslor hos mig och jag kanner irritation. Den visar en sa typisk och
lite osmaklig bild av man som forsoker imponera pa en kvinna. Denna kvinna visas aven upp

som ett slags objekt i dverdrivet kvinnliga klader som ska framhéva det sexuella hos henne.
Jenny: Det dr jattejobbigt nar reklam anvander kvinnan som ett objekt!

Jeanette: Ja, generellt sa undrar man nar reklam kommer att sluta gora det.
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Moderator: Finns det andra typer av kanslor som reklamfilmen har kunnat vacka hos

er?

Amanda: Som sagt, den vécker negativa kanslor hos mig. Sen sa tycker jag det ar ocksa
trakigt att reklamen foljer den typ av uppfattning att det bara & man som haller pa med sport.

Vi kvinnor kan ocksa halla pa med sport!

Jenny: Precis! Forst objektifierar reklamfilmen kvinnan, och sen ger dem uppfattningen att

det &r bara man som haller pa med sport!

Jeanette: Det jag ocksa kanner ar en kansla av pinsamt! | hur méannen gor sig till och det for
tankarna till hdgstadiet med flirtar och omoget pojkaktigt beteende som ibland kan vara

ganska gulligt men samtidigt 16jligt.

Pontus: Den var sa forvirrande. Jag gillade inte den helt enkelt.

Moderator: Varfor tycker du att den ar sa forvirrande? Var det pa grund av innehallet?

Pontus: Ja det blev for mycket bara! Jag tyckte den hade manga 6verdrivna effekter. Den

kandes inte realistisk, och den var for lang.

Moderator: Vad tyckte ni andra da? Om vi forhaller oss till reklamens utformning.
Jon: Den &r ratt cool men en aning rorig skulle jag séga.
Jenny: Jag vet inte riktig vad jag ska saga.

Jeanette: Man undrar vad reklamen har for syfte och budskap, och det skulle kunna vara vad
som helst egentligen. Man funderar under hela filmen igenom men har dnda en tanke, om att

det maste handla om sport eftersom att de sparkas pa fotbollar och trixas med.

Amanda: Jag tyckte reklamens utformning passade deras &ndamal. Sport forknippas ofta med
nagot tufft, och i reklamen visas tuffa man upp som gor héaftiga tricks och med modern musik.
Det kanns som det ar ett bra satt att formedla sportreklamer pa for att locka den publik man

vill nd.

Moderator: Vad tycker ni om att denna reklamfilm anvander sig av motsatt
kdnsordning?

Jenny: Jag tycker att det &r véldigt positivt.
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Jeanette: Den &r 16jligt nar hon i slutet kysser tjejen sa demonstrativt, och det ar inget fel i att
hon skulle kunna vara leshisk men det &r budskapet. Att hon definitivt maste vara leshisk

eftersom att hon inte blev intresserad av nagon man under hela filmen.

Jon: Foretaget gor rétt i att visa sitt stallningstagande for jamstalldhet, for att homosexualitet

ar nagot som finns i samhéllet och nagot som &r naturligt.

Pontus: Precis, de vill gora reklamvérlden mer réttvis genom att inkludera homosexuella och

bisexuella.

Amanda: Det ar bra att det kommer fler och fler reklamer idag som utmanar den radande
heteronormen. Det &r synd att reklamfilmen pa nagot stt véljer att stigmatisera och halla fast
vid synen pa samkonade kvinnliga relationer som nagot exotiskt. Det kanns som att tanken ar
god, att formedla dessa relationer, men att man anda maste halla sig till vissa typer av ramar
och uppfattningar sa som att en relation med kvinnor ofta tycks kopplas till unga vackra

kvinnor med dverdrivna sexuella attribut.

Moderator: Tycker ni att foretaget lyckas formedla sitt budskap i denna reklamfilm?

Ja, nej och i sa fall hur?

Amanda: Det &r inte helt tydligt vad reklamfilmen vill sélja. Det &r s& manga saker som
hander i reklamen och handlingen kring kvinnan tar bort en del fokus fran produkterna och

sportbudskapet.
Jeanette: Foretaget lyckas inte imponera pa mig och ar verkligen for langsokt for att vara bra.

Pontus: Det var mycket som kom upp i den, och jag férstod inte alls vad den ville sélja in,

darfor blev jag inte imponerad heller.

Jon: Budskapet i denna reklamfilm k&ndes som att XXL sportbutik valkomnar alla oavsett
sexuell anlaggning. Men de kunde ha varit mer tydlig, da innehallet var rorigt.

Jenny: Haller med.

Moderator: Har ni nagra slutliga kommentarer som ni skulle vilja namna, innan vi

kollar pa nasta reklamfilm?
Jon: Bra att samkonade par kommer med! Sadant har jag sett extremt séllan pa reklamfilmer.

Jeanette: Haller med dig!
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Reklamfilm: Svensk adressandring (Langd:0:32)

Moderator: Vad anser ni om denna reklamfilm som vi har precis sett?

Pontus: Reklamfilmen k&ndes mer realistisk, vilket den andra inte gjorde.

Jenny: Den borjar glatt och positivt, tva killar som alskar varandra och sedan klipper den till

nutiden och visar en av mannen i nuet, olyckligt gift och lever i Sverige.
Jeanette: Det var sorglig jo, att Kjell inte & med sin Kille.

Jon: Sorglig ja, men dnda den var bra gjord for den var kort och valdigt latt att hanga med i

de korta snuttarna som reklamen visade. Man forstod allt som hande.

Amanda: Jag tycker den ar ratt gullig. Da jag tidigare har sett den har jag kant mig road av

den.

Jeanette: Jag kanner ocksa igen den sedan forut. Jag tycker att den ar bra darfor att den ger en
tankestallare och om man inte har sett filmen sa tror man att han saknar sin "kompis" man vill
inte tro nagot annat. Samt att man far en liten chock i slutet av filmen och den har ett bra

budskap.

Moderator: Finns det andra typer av kanslor som reklamfilmen har kunnat vacka hos

er? Och i sa fall varfor?

Amanda: Den vacker positiva kanslor hos mig. Den &r lattsam och kanns inte lika dverdriven
nar det galler att framstélla en homosexuell relation. Med humor vagar den pa ett lattsamt sétt

aven skdmta om heteroaktenskapet.

Jon: Alltsa den bringar gladje nar Kjell och sin kille ar i Paris och verkar ha det bra, men jag
blev lite tagen av att reklamen gav inslag av att Kjell levde nagon sorts I6gn, och var olycklig

for att han var med en tjej, vilket k&ndes taskigt mot henne.

Jeanette: Kéanslorna man far ar att man tycker synd om honom och hans lite trakiga liv, och
sambo som han inte verkar vara lycklig med egentligen. Bara att han kénner sig trygg med
och inte vagar andra bana i livet, att han skulle kunna ha det hur bra som helst om han hade

adresséandrat.
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Jenny: Att han dessutom har kaffekoppar med Paris och en bricka med franskt bréd visar att

han fortfarande tanker pa killen han traffade i Paris for manga ar sedan.
Jeanette: Ah varfor hade han inte adresséndrat!

Pontus: Det jag kom pa att tanka, apropa din fraga ar att efter att ha sett bada reklamfilmer
borjar jag undrar ifall de spelar pa alla manniskors lika varde, vare sig man ar hetero eller
homo. | denna reklamfilm visas tva killar, och i den forsta reklamfilmen var det tva tjejer.

Samma bakgrundsidé sa att saga.

Moderator: Ja precis, och vad tyckte ni om den homosexuella framstéllning i denna

reklamfilm da?

Jon: Kénns bra att &nnu ett foretag visar ett stallningstagande till att sexualitet inte ska spela

nagon roll.
Jenny: Tycker ocksa det! Valdigt positivt som ocksa den forsta reklamfilmen.

Jeanette: Framstallningen av det homosexuella paret var bra, som sagt den visas pa ett mer
naturlig satt.

Amanda: Det &r ju bra, dock i bada reklamerna tycks det finnas en idé att spela pa folks
forvantan pa relationer for att sedan visa ett annat budskap. Exempelvis i denna reklam
framstalls heterorelationen som trakig och sjallos jamfort med den homosexuella. Dér kan
man ana att reklamen vill spela pa den uppfattning om homosexuella relationer som nagot

annorlunda utéver det vanliga.

Moderator: Tankte ni pa nagot gallande reklamens utformning?

Jenny: Den borjar med nagonting positivt men slutar med nagonting negativt, konsekvensen

for varfor man inte adressandrade.
Jon: Den var kort och noggrann. Jag forstod direkt handlingen.
Pontus: Ja, den var bra gjord.

Amanda: Den kandes bra. Den visade en harlig och varm milj6é dér Paris passade in som en
romantisk stad som forstarkte intrycket av en karleksfull relation. Den visade sa fina bilder

som man sjalv kunde kénna igen sig och drdmma sig bort i.
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Jeanette: Alla kan nog halla med om att budskapet &r att om man inte adressandrar sa kan
livet bli lite trakigare och det inte riktigt blir som man har tankt sig. Darfor tycker jag att
foretaget lyckas bra att formedla sitt budskap och man vill inte glémma bort att adressandra.

Jenny: Precis, adressandringen ar vad som géller!

Moderator: Okej, sa ni alla tycker att foretaget lyckades i att formedla sitt budskap?
Pontus: Ja, jag tycker det. Det ar viktigt med adresséandringen sa man inte missar nagot.

Jon: Sarskild eftersom den visar hur Kjells liv var helt annorlunda eftersom han férmodligen
missade posten fran sin stora karlek i Paris. Vilket far en att tanka, att det &r nog bra att

anvanda sig av adressandring for att fa all sin post.

Jenny: Ja! Da detta kanske kan forandra ens liv! Som i reklamfilmen!

Moderator: Innan vi avslutar har, har ni nagra slutliga kommentarer gallande dessa tva

reklamfilmer?

Amanda: Jag foredrog reklamfilmen om adressandringen! Samt att dessa reklamer kanns som

en bra borjan i att fa medier att formedla alla typer av relationer.
Jeanette: Jag tyckte ocksa battre om adressandring reklam! Den ar véldigt tydlig i slutet.

Pontus: Ja! den var mer noggrann med att formedla sitt budskap, vilket det andra inte var!

Transkribering grupp 2: respondenter mellan 50-
60 ar gamla.

Observera att i denna grupp utfordes tva intervjutillfallen, dock har jag satt ihop det i foljande

transkribering.

Adam: 57 ar. Systemingenjor

Eddie: 55 ar. Fordonstekniker

George: 60 ar. Underskaéterska och mentalskotare
Leah: 50 ar. Skollarare

Sofia; 54 ar. Sekreterare
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Reklamfilm: XXL All sports United (Langd:1:30)

Moderator: Vad anser ni om reklamfilmen som vi har precis sett?
Adam: Den var bra gjord, med tanke pa alla sporter man kunde se.
Eddie: Jag tycker om den. Den har en djérv avslutning.

Sofia: Jag tyckte ocksa att den var bra, det fanns handelser gang pa gang.
George: Jag gillade inte den.

Leah: For mig var det spannande att se sa manga saker handa.

Moderator: Vad var det som du inte gillade George?

George: Det var manga saker som visades upp, och allt hande sa snabbt.

Moderator: Finns det andra typer av kanslor som reklamfilmen har kunnat vacka hos

er? Och i s& fall varfor?

George: Reklamen anvéander sig av kvinnan som ett objekt. Det &r inte bra att foretaget gor

o

Sd.

Leah: Jag kan ocksa kanna att det &r fel att behandla kvinnan som ett objekt. Alla méan kollar

pa henne och vill ha henne.
Sofia: Kvinnan &r alltid i fokus kanns det som.

Eddie: Jag tanker mest pa att reklamen kandes spannande. Den gav mig en kansla av gladje

nar den visades alla dessa sportman. Den var energisk.

Adam: Ja, man ser att dem har anstrangt sig mycket for att géra denna reklamfilm.

Moderator: Sa ni tyckte om reklamens utformning?
Adam: Ja, mycket bra som sagt.

Eddie: Man ser att de har jobbat mycket med den.
Sofia: Den var bra utformad!

Leah: Ja, den ar bra pa ett visst satt.
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George: Den &r bra, och da menar jag med tanke pa att reklamfilmen visar s&a manga sporter.

Moderator: Vad tycker ni om att reklamfilmen anvander sig av motsatta kénsordning?

George: Jag tycker inte att man bor géra reklamer dar man visar homosexualitet. Foretagarna
som gor reklam maste tanka att reklamen gar till en bred publik. Barn som kollar pa sadana
reklamfilmer kan da ombilda sig att det &r normalt att personer med samma kén ar med

varandra. Homosexualitet ma vara mer dppet nu for tiden, men det &r inte normalt.

Leah: Jag tycker ocksa det ar onormalt. Darfor bor reklamfilmerna inte anvéanda sig av

homosexualitet.

Adam: Det har blivit sa att homosexualitet &r mer accepterat nu for tiden, och jag tycker att
det ar battre att det ar dppet an att vara gdmd sa att sdga. Aven om jag sjalv inte tycker det ar

normalt att se att tva kvinnor som kysser varandra, eller tvd man som ar med varandra.
Sofia: FOr mig var det okej. Man ser inte for starka sexistiska bilder i den.
Eddie: Jag tycker att man bor acceptera homosexualitet. Det ar nagot som finns.

Adam: Det ar nagot som finns, men varije individer kan ha olika uppfattningar om det.

Moderator: Tycker ni att foretaget lyckas formedla sitt budskap i reklamfilmen? Ja, nej

och i sa fall hur?

Eddie: Jag vet inte vad deras budskap var. Forst var det sportmén man kunde se, sen var det

ett annat koncept som visades.

Adam: Sporten var nagot stort, darfor visades sportméan i borjan av reklamen. Sen &r det

ocksa att manniskor ska acceptera homosexualitet.
Sofia: Jag tycker den é&r lite vilseledande. Svart att veta vad deras riktiga budskap ar for nagot.

George: Det var manga saker som hande i reklamen. Alltsa nej, budskapet var inte tydligt.

Leah: Jag vet inte heller vad budskapet var.

Moderator: Har ni nagra slutliga kommentarer géllande reklamfilmen?
Eddie: Som sagt den var jo bra, da man far ett visst adrenalin av sportaktiviteterna man ser.

Sofia: Den far en 7 av 10 fran mig.
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Reklamfilm: Svensk adressandring (Langd:0:32)

Moderator: Vad anser ni om reklamfilmen som vi har precis sett?
[Tystnad]

George: Omoral.

Leah: Jag tyckte inte om att se dessa tva manliga karaktarer.

Sofia: Jag tycker denna reklamfilm kanns Gverdriven.

Adam: Den ar absurd. Jag tyckte inte om den.

Eddie: Det ar svart att forklara. Vet inte vad jag ska saga.

Moderator: Ni verkar ha en negativ installning mot reklamfilmen, eller?
George: Ja, den startar negativa kanslor hos mig, eftersom den gar emot manniskors kanslor.
Leah: Den &r provokativ, i ett daligt sammanhang.

Eddie: Man kanner sig konstig efter att ha sett denna reklamfilm. Jag tycker det &r sa

eftersom jag sjélv &r en man, och att se tva man tillsammans &r motbjudande.

Sofia: Den visar starka scener mellan de tvd homosexuella mannen. Jag far en negativ

kanslan. Den ar inte bra helt enkelt.

Adam: Vad ar poangen med reklamfilmen egentligen? Kunde de inte ha gjort nagot béttre &n

det har?
Eddie: Att reklamfilmen bestamt sig for att projektera dessa tva méan, var nog inte bra.

Leah: Orsaken for att jag tyckte den &r provokativ ar att den riktas till alla tittaren, och den

ger en negativ kansla.

Moderator: Okej, sa ni gillade inte alls reklamens utformning?
Sofia: Overdriven med det dem visar &skédarna.
George: Mycket dalig.

Leah: Den var dalig.
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Eddie: Ganska konstig. Jag skulle inte anvanda mig av homosexuella méan i en sadan reklam.

Moderator: Ni tyckte att det var fel att reklamfilmen anvéander sig av motsatta
koénsordning?
Eddie: Ja eftersom det inte fungerar i denna reklamfilm. De kunde ha gjort nagot béttre.

George: Jag tycker att sattet pa att forstora det normala vardagliga systemet ar genom att

implementera ndgot onormalt i medierna. Vilken den har reklamfilmen gjorde.

Leah: Adresséandringen vet inte hur man skapar ett bra och effektiv reklamfilm.

Reklaminnehall bor vara nagot viktig, men detta var meningslos.
Sofia: Det kunde ha visats upp i nagot annat sammanhang, men inte just homosexualitet.

Adam: Den var inte bra.

Moderator: Vad kan anledningen vara till att det kédnns fel med den homosexuella

framstallningen i denna reklamfilm?
Adam: Homosexualitet ar nagot som inte anses sa bra dar jag kommer ifran.

Leah: Enligt kristendomen anses homosexualitet vara en synd. Darfor haller jag inte med att

reklamfilmen har visat en sa kanslomassig bild av de homosexuella ménnen.

Moderator: Om vi tanker nu pa budskapet som foretagen vill formedla, tyckte ni att de
lyckades formedla sitt budskap i denna reklamfilm? Ja, nej och i sa fall hur?

Leah: Ja, da adressandring anses viktigt. Och nej da foretaget anvande sig av homosexualitet.
Vilket kan gora att askadaren far negativa tankar, och darmed kan budskapet ga vilse i

slutdnden.
George: Budskapet var om adressandringen, men reklamfilmen kunde ha gjort nagot battre.

Sofia: Budskapet ar att om man missar posten kan man missa nagot viktigt, precis som det
hénde for Kjell.

Eddie: Precis sa. Jag anser ocksa att budskapet ar tydligt.

Adam: Ja, samt att budskapet kan anses ocksa som ett satt att sdga. Om du ar glad dar du

befinner dig, stanna dar. Ga inte nagon annanstans.
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Moderator: Vilken reklamfilm tyckte ni mest om?

George: Forsta reklamfilmen.

Leah: Samma har.

Eddie: Den forsta vi fick se.

Adam: Rostar ocksa for den forsta reklamfilmen.

Sophia: Haller med.
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