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1 INLEDNING

“Reklam dr nagot som paverkar mdnniskor i vardagen. Varje dag méts personer av
flera hundratals reklambudskap som paverkar tankar och virderingar kring vad som dr
socialt accepterat eller inte. De normer som reproduceras om och om igen i det offent-
liga rummet paverkar tankesdtt om vilka som ska fa synas och vilka som inte ska fd sy-

nas.” (Halléhn, 2015)

Citatet ovan pavisar den enorma makt och péverkan som foretag genom sin reklam har
over hur folk ser pa saker och ting. Detta examensarbete handlar om hur hbtqg-personer
representeras i reklam. Med hbtg-personer menas homosexuella, bisexuella, transsexu-
ella samt queera personer. I minga ldnder d&r homosexualitet och transsexualitet tabu
och sexuella identiteter utdver heterosexualitet anses farliga eller onaturliga. Runtom i
vérlden sker hatbrott, vdld och till och med mord pé hbtqg-personer. I tio linder dr homo-
sexualitet straffbart med dodsstraff (Bearak och Cameron, 2016). Finland anses vara ett
land dér hbtg-personer har det rétt sa bra stillt, men dven hédr lider hbtg-personer pa

grund av omgivningens okunskap och férdomar.

Under 2000-talet har hbtg-personer varit mer synliga dn nigonsin tidigare och mycket
har dndrats de senaste artiondena. I Finland har viktiga juridiska fordndringar som sto-
der hbtq-personers rittigheter genomforts. Hbtg-personer dr synligare i medierna, kdnda
politiker och andra kénda personer har kommit "ut ur skipet” samtidigt som “Helsinki
Pride” véxer ar for &r och allt fler Pride-festivaler ordnas runtom i landet. Den homo-

sexuella konstikonen Tom of Finland har blivit ett av Finlands starkaste varumérken.

Att stdda mangfald réknas ofta till en del av foretagens samhallsansvar (eng. corporate
social responsibility). Marknadsforingsvirlden ér i stort sett heteronormativ och ldmnar
ménga manniskogrupper ouppmérksammade. Da det kommer till marknadsforing har
foretagen mojlighet att inkludera manniskor av bl.a. olika kon, sexuell liggning, ras,
etnicitet, alder och socio-ekonomisk bakgrund i sin reklam. Idag inkluderar allt fler f6-
retag samkonade par i1 sin marknadsforing, men detta dr definitivt inte normen. Det &r
fortfarande ovanligt att se hbtg-personer i reklam, och sddan reklam vicker ofta stor

uppsténdelse 1 media och samhéllsdebatt.



2 PROBLEMFORMULERING

Utover foretagets samhilleliga ansvar att vara diversifierade finns &dven andra starka ar-
gument for foretag att marknadsfora sig till hbtg-segmentet. Konsumenter blir allt mer
kritiska i sina val och stéller méngsidiga krav, inte bara pé produkten eller tjénsten, utan
ocksa pa sjilva foretaget. D& konkurrensen ér hérd kan en kund som inte &r ndjd med ett
foretags agerande eller stillningstagande ldtt hitta ett annat foretag som talar mer for de
vérderingar kunden star for. Juridiska réttigheter for hbtq-personer kan anvdndas som ett
métt pd samhéllets frihet och Oppenhet, och pd samma sétt indikerar ett foretags stall-
ningstagande i hbtg-fragor om fOretagets dppenhet. Genom att marknadsfora sig till
hbtg-gruppen kan ett foretag visa att det 4r modernt och fordomsfritt. (Foretagarna,

2012; Holfelt och Forkstam, 2014)

Manga konsumentundersdkningar visar att hbtq-kunder dr lojala kunder till foretag som
stoder gruppens réttigheter och att de samtidigt &r snabba med att véinda sig emot fore-
tag som inte dr det. Ett exempel pd detta dr Barilla-bojkotten 2013. Guido Barilla, delé-
gare i den italienska pastatillverkaren Barilla, fick frdgan i en radiointervju varfor Ba-
rilla inte anvédnder sig av homosexuella familjer i sin marknadsforing. Barilla svarade att
detta berodde pd att han foredrar “den traditionella familjen”. Han fortsatte med att
“ifall hbtg-samhillet inte gillar hans dsikter sa kan de dta en annan pasta”. Detta ledde
till att hbtg-rorelsen, restauranger, caféer och personer bade i Italien och runt om i vérl-
den tog avstand fran foretaget och bojkottade Barillas produkter. (Holfelt och Forkstam,
2014; Sieczkowski, 2013)

I en rapport utgiven av Féretagarna 2012 med namnet “Rosa pengar och rosa foretag”
framkom det att de homosexuellas kopkraft i Sverige berdknas uppga till 98,6 miljarder
SEK. Denna siffra géller dock endast homosexuella konsumenter. Bisexuella -, trans-
sexuella - eller queera - rdknades inte med i detta vilket antagligen skulle innebéra att
beloppet skulle vara hdgre. Marknaden ér stor och har potential till att viixa ytterligare. I
en foretagarpanel representerad av Féoretagarna 2013 1 Sverige uppgav endast 7% av
svenska foretagare att de hade anvént sig av konsneutral marknadsforing och 1% att de

aktivt riktat sig till hbtq-personer. (Foretagarna, 2012; Foretagarna, 2013)



Enligt "En hbt-handbok for foretagare” uppskattas den svenska marknaden for hbtq-
personer uppga till ca 150 miljarder SEK per ar. Trots detta fortsdtter man att negligera
denna mélgrupp. Enligt en undersokning fran 2008 foljer néstan hélften (48%) av hbtq-
personer med trender och stilar, medan siffran for heterosexuella bara dr 38%. En an-
nan undersokning, frdn 2007, visar att 65% av hbtg-personer héller sig mycket lojala
eller rétt sd lojala till foretag som &r hbtg-vinliga. Denna lojalitet dr oberoende av om
ovriga foretag erbjuder forménligare priser eller bittre produkter. Detta visar att hbtq-
personer utgor ett segment som det 10nar sig att uppmérksamma. (Foretagarna, 2013;

Holfelt och Forkstam, 2014; Witeck-Combs Communications, 2008)

I Sverige rekommenderar 75% av hbtg-personer hbtg-vénliga foretag till andra. Under-
sOkningar visar dven att detta dr viktigt ocksa for andra konsumenter, dven icke-hbtq-
personer. Over 50% av alla konsumenter 4r mindre villiga att stoda ett foretag som har
en negativ eller fordomsfull uppfattning om hbtg-personer. Dessa siffror visar att fore-
tag har mycket att vinna pa att vara hbtq-vinliga och synliggéra hbtq-fragor. Den sa kal-
lade sekundéra gruppen, det vill séga icke-hbtq-personer i detta fall, som bestar framst
av vinner och familj till hbtg-personer, dr ofta en betydligt stérre del &n den primédra
gruppen, och dessa dr lika ména om den hbtg-vinliga stdllningen som hbtqg-personer

sjélva. (Foretagarna, 2012)

Om foretag vill ta del av den vixande hbtq-marknaden giller det inte enbart att mark-
nadsfora sig 1 hbtg-tidningar eller sponsorera Pridefestivaler. Detta eftersom man inte
kan dra alla hbtg-personer 6ver en och samma kam. Det dr inte alla som ldser dessa tid-
ningar och det ir inte alla som deltar i Pridefestivaler. De flesta hbtq-personer anser att
det dr vildigt viktigt att kunna vara sig sjélva och inte behdva kénna sig avvikande pa
grund av sin sexuella laggning eller konsidentitet. Foretag méste forstd sig pa kundseg-

mentet och kunna beméta dem pa ritt satt for att nd kundgruppen. (Foretagarna, 2012)

Eftersom utgingspunkten ofta &r att alla personer &dr heterosexuella, dr d&ven marknads-
foringen vildigt heteronormativ och ménga foretag exkluderar helt och héllet hbtq-
segmentet. Detta dr ndgot som manga foretag antagligen inte tdnker pa. Man kénner hel-
ler inte till de manga fordelar som finns i att marknadsfora till detta segment. For att
skapa en bittre forstdelse kring varfor hbtq-segmentet bor uppmirksammas, kartlagger
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detta examensarbete fordelar med att marknadsfora till hbtq-kunder. For att sedan bilda
en uppfattning om hur sddan marknadsforing kan se ut, ligger arbetets huvudsakliga fo-
kus 1 att undersoka vilka medel som anvénds i1 reklam riktat till hbtq-segmentet och vad

som urskiljer hbtq-reklam fran heteronormativ reklam.

2.1 Syfte

Syftet med examensarbetet dr att med hjilp av litteraturgenomgéang kartligga motiv for
foretag att marknadsfora sig till hbtq-segmentet samt att genom semiotisk analys av re-
klambilder riktade till detta segment granska vilka element som &r utmérkande for hbtq-

reklam jamfort med heteronormativ reklam.

2.2 Avgransningar

Hhbtqgia ar en forkortning som anvéinds for att definiera ovriga sexuella ldggningar dn
den heterosexuella. Flera olika kombinationer av bokstdverna hbtqia dr vanliga, men en
kombination som ofta anvinds &r hbtq. I mitt arbete avgrinsar jag forkortningen till
hbtq, det vill sidga jag problematiserar i detta fall homosexuella, bisexuella, transperso-

ner samt queera personer som ett segment.

Den delen av examensarbetet dir jag analyserar reklam har jag valt att endast analysera
reklambilder. Jag tittar inte pd reklamvideon eller annan form av marknadsforing. Jag
analyserar fyra reklambilder frén fyra olika branscher. Valet av olika branscher har jag

gjort for att fa en bredare uppfattning om marknadsforingen.

De fyra reklambilder som analyseras i detta arbete har alla tydligt hbtq-tema. Jag har
valt att anvidnda mig av dessa bilder for att fa en tydlig bild av vilka medel foretag an-

vénder sig av dé de riktar sig till hbtq-segmentet.

2.3 Begreppsdefinitioner

Hbtq - Hbtq éren forkortning for homosexuella, bisexuella, transpersoner och queer-

personer (Nationalencyklopedin, 2016). Det finns ménga definitioner fér denna grupp

10



men hbtq dr den bendmning jag kommer att anviinda i min undersdkning. Den léngre
forkortningen hbtiqa star for homo- och bisexuella, transpersoner, interkdnade, queera
och asexuella (Journalistens snabbguide 1 HBTIQA, 2016). Forkortningarna HBTQ,
HBT och HBTI anvinds mer allmént.

Queer - Queer kan vara ett perspektiv eller en identitet dér personen efterstrivar att inga
sexualitets- eller konsnormer skall vara hindrande i det egna livet. Den queera identite-
ten motsvarar inte direkt ndgon av de allmént etablerade sexuella ldggningarna eller ko-
nen. Queer anvénds ibland som ett paraplybegrepp for att ticka hela hbtqia-samhaillet,
utan att dela upp det i mindre specifika kategorier. (Oxford Dictionaries, 2016; Regn-
bagsankan, 2016a; University of Michigan, 2016)

Sexuell minoritet - Med sexuella minoriteter avses vanligen homosexuella och bisexu-
ella personer. En del anser dock att bisexuella personer utgdr majoriteten av ménni-
skorna, medan heterosexuella och homosexuella dr de verkliga minoriteterna. I detta
arbete avser jag med “sexuella minoriteter” homosexuella och bisexuella personer, och
jag utgdr ifrén att heterosexualitet &r normen. Med sexuella minoriteter avses inte trans-
personer, eftersom dessa sirskiljs av konsidentitet och inte av en sexuell ldggning, dven
om man som transperson naturligtvis kan ha en sexuell liggning som gér att man ocksé

hor till en sexuell minoritet. (Journalistens snabbguide i HBTIQA, 2016)

Heteronormativitet - Heteronormativitet och konsnormativitet dr forvéntningar pa hur
en kvinna eller man skall upptrdda i samhéllet och vad som uppfattas vara “naturligt”
for en kvinna eller man. Att kvinnor enbart blir kira i mén och vise versa ir ett hetero-

normativt antagande. (Regnbagsankan, 2016a)

Semiotik - Semiotik dr ett systematiskt studie av tecken och andra betydelser, inklusive
de icke-sprakliga. Semiotiken uppméarksammar tecken och deras sétt att fungera, deras
egenskaper och deras kommunikativa funktioner. (Berger, 2013; Nationalencyklopedin,

2016)
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3 TEORIBESKRIVNING

Detta kapitel utgor arbetets teoretiska referensram. Forst besvaras fragan: "Vilka motiv
finns det for foretag att marknadsfora sig till hbtq-segmentet? ” med hjilp av en genom-
géng av relevant litteratur inom hbtq-teori och marknadsforing. Direfter presenteras
semiotik, ldran om tecken och deras betydelse, som é&r arbetets huvudteori och som an-

vénds 1 analysen i kapitel 5.

3.1 Hbtqg-teori

Hbtg-teori (eng. Queer theory) har uppméarksammats sedan 1990-talet. Den uppkom
som en gren frén liberala idéer om jdmlikhet, feminism och andra liberala politiska ro-
relser som ifrdgasatte tankar om olika identiteter och maktférdelningen mellan dessa.
Sedan dess har hbtg-teori spridits 6ver flera olika vetenskaper, frén historia och littera-

tur till sport och musik. (Watson, 2005)

3.1.1 Heteronormativitet

Heteronormativitet dr ett samhéllshierarkiskt system som privilegierar och sanktionerar
personer baserade pa antagna binérer av kon och sexualitet. Heteronormativitet som ett
system definierar och upprétthaller tro och praxis om vad som ir "normalt" i vardagen.
Sa som att médn endast fordlskar sig i kvinnor och tvirtom. Kons- och sexualitetsnormer
ar sammanflatade i de vardagliga upplevelserna av samtida ungdomar. I ett heteronor-
mativt samhille tas det forgivet att alla ménniskor &r heterosexuella och allt annat anses

som avvikande. (Genus, 2016; Toomey, McGuire och Russell, 2012)
“’Alla kvinnor vill ha honom — och alla mdn vill vara honom’ stod att ldsa i en morgon-

tidning. Objektet for denna beundran var en kind manlig skadespelare. Meningen inne-

haller allt som en heteronormativ ordning kriaver.” (Genus, 2016)
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Figur 1 Julkalender 2016, till vinster originalbilden som inte godkdndes

Bilderna ovan, Figur 1, ir tagna frén en artikel som publicerades pa svenska YLE den
29 november 2016. Bilden pé tva unga méan utgdr en del av huvudstadsregionens for-
samlingars julkalender 2016. Illustratdren Jenny Lucander hade fétt i uppdrag att illu-
strera en julkalender som skulle formedla virme, kirlek och méngfald. I bilden ovan
syns till vénster den originala versionen till julkalendern. Pé bilden kysser tvd unga min
varandra medan de haller varandra i handen. Den ena mannen har ljusbrunt pigment och
blatt hér, den andra dr morkhyad och har morkt hér. Denna bild godkéndes inte av kyr-
kan, och Lucander ombads gora om den, sé att slutresultatet blev sddant som den hogra
bilden i Figur 1. Hér stdr minnen och pratar med varandra utan att hélla i handen, kys-
sen dr borta och dessutom har bddas hudfirg gjorts avsevért mycket ljusare. Mirja
Aukee-Peiponen, informator vid Esbo kyrkliga samfillighet, kommenterade censuren

med att "Man ska kunna titta pd bilden med lugn”. (Gréhn, 2016)

Fallet ovan dr ett exempel pd hur hbtg-personer exkluderas i samhéllet d& man ar rddd
for att det ska upplevas som vagat eller provokativt att ha med dem. Det ér tryggare for
kyrkan att ha en heteronormativ kalender, trots att temat varit ”virme, kérlek och méng-
fald”, och ddrmed bidrar kyrkan till att upprétthilla normen som privilegierar hetero-
sexuella och vita médnniskor. Dessutom dr fallet ocksa rasdiskriminerande, d4 hudfargen

maste goras ljusare dn den var 1 originalbilden.
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3.1.2 Marknadsforing riktad till hbtg-kunder

Foretag arbetar vanligtvis ur tvd perspektiv; direkt marknadsforing eller via interna ut-
vecklingsprocesser. Den direkta marknadsforingen riktar sig direkt till kunderna och i
de interna utvecklingsprocesserna jobbar de med att skapa trovérdighet i marknadsfo-

ringen, men dven for att locka den bésta arbetskraften. (Holfelt och Forkstam, 2014)

Oftast ses homosexuella och lesbiska individer som sin egen marknadsnisch, och kom-
mersiella industrier behandlar homosexuella” och lesbiska” som fixerade, enhetliga
eller homonormativa marknadskategorier. Aven om denna indelning gors med en god
avsikt, bidrar den till den existerande kategoriseringen och diskrimineringen av hbtq-

personer. (Waitt, Markwell och Gorman-Murray, 2008)

Ett exempel som inte dr diskriminerade, snarare inkluderande, dr Pink Pillow -konceptet
i turismindustrin i Berlin. Pink Pillow &r ett koncept som startat med stor framgéing i
Tyskland, diar omkring 60 hotell har skrivit under ett kontrakt med fem punkter. Me-
ningen med konceptet &r att alla gister dr vialkomna exakt som de ér. Dessa fem punkter
som kontraktet innehéller inkluderar bland annat lika service oberoende av sexuell
laggning eller sexuell identitet, erbjudande av aktiviteter for hbtq-personer samt samar-
bete med lokala hbtq-foreningar. (Holfelt och Forkstam, 2014; Pink Pillow Berlin Col-
lection, 2017)

Begreppen “rosa pengar” och “rosa marknad’ harstammar fran USA. P4 1970-talet
borjade homosexuella mérka sina dollarsedlar med rosa, for att synliggdra sig som seg-
ment. En rosa sedel i ett foretags kassamaskin visade att foretaget uppskattades av hbtq-
personer. I och med detta uppkom begreppet “pink dollars” eller “rosa pengar” samt

’rosa marknaden”. (Foretagarna, 2012)

Att marknadsfora sig till hbtg-personer ar viktigt, men foretagen méste dessutom se till
att marknadsforingen dr trovérdig och sann. Produkten eller tjinsten mdste matcha
kommunikationen. Om ett foretag marknadsfor sig som hbtq-vénligt, méste dven foreta-

gets kommunikation och agerande motsvara denna bild. Om till exempel ett hotell
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marknadsfor sig som hbtq-vénligt, méste hbtqg-hotellgister kdnna sig vil bemétta och

som hemma under sin vistelse pd hotellet. (Foretagarna, 2013)

I England och Tyskland har man sett framsteg i det moderna tdnkande inom hbtq genom
intresse av att inkludera och utveckla inkluderande marknadsforingsstrategier. Speciellt
stort intresse har visats inom bank-, finans-, teknik- och serviceforetag. (Holfelt och

Forkstam, 2014)

3.1.3 Fordelar av att inkludera hbtq i marknadsforingen

Guiden Marketing- How to market to gay costumers (Wheeler-Quinner, 2010) ser pa
hbtg-personer som ett separat kundsegment. Guiden lyfter fram fem orsaker till att det

ar l[onsamt for foretag att marknadsfora at hbtg-personer.

Det forsta argumentet dr att foretag som har bra marknadsforings- och kommunikations-
strategi kan vinna hbtg-personernas lojalitet. Som kundsegment spenderar hbtq-personer

i Storbritannien omkring £70-8 1miljarder arligen. (Wheeler-Quinner, 2010)

Den andra orsaken som lyfts fram &r att man genom att marknadsfora at hbtq-personer
kan bygga upp foretagets rykte och kundernas lojalitet. Marknadsforing till homosexu-
ella visar ett foretags engagemang som rittvis och inkluderande. Detta kan hjélpa fore-
taget att bygga ett rykte som en ledande och progressiv arbetsgivare bland hbtqg-
konsumenter, deras vinner, familjer samt bland de anstdllda och kundbasen. Dessutom
kan marknadsforing riktad till hbtg-personer hjdlpa dessa att kidnna sig som vérderade
medlemmar av foretagets malgrupp, vilket tidigare varit séllsynt. Ett exempel pé detta ar
Ikea, som var ett av de forsta foretagen som hade ett homosexuellt par i en reklamvideo
och vickte uppskattning bland bédde hbtq-konsumenter och andra konsumenter. (Cam-

paign, 2015; Wheeler-Quinner, 2010)

Det tredje argumentet som anvénds i guiden ér att marknadsforing till hbtg-personer at-
traherar kunder som véljer produkter pd basis av etiska skil. Enligt guiden viljer tre av
fem kunder produkter eller tjénster baserat pd foretags beteende. Hbtg-personer, deras

familjer, véinner och de som helt enkelt bryr sig om foretags beteende har befogenhet att
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ligga sina disponibla inkomster pa de foretag som verkar behandla hbtq-personer rétt-

vist. (Wheeler-Quinner, 2010)

Den fjarde orsaken till att det dr 16nsamt att marknadsfora till hbtg-personer dr att de
foretag som marknadsfor sina produkter, tjénster och sig sjdlva som arbetsgivare till
hbtg-personer sénder en tydlig signal om att hbtq-personer existerar inte bara i verk-
samheten, men att de vérderas och inkluderas. Dar med kan foretag dra nytta av att
kunna rekrytera och behalla de bésta medarbetarna fran den bredaste mdjliga kunskaps-

basen. (Wheeler-Quinner, 2010)

Det sista argumentet som anvinds i guiden dr offentliga fordelar. Kraven pé att offent-
liga tjansteleverantdrer inkluderar alla skattebetalare som maélgrupp for sina tjdnster ar
allt hogre. Marknadsforing till hbtg-personer ér en tydlig indikator pa en organisations
engagemang for att tillgodose behoven hos hbtq-kunder och -medarbetare. (Wheeler-
Quinner, 2010)

Om foretaget har en positiv stillning till hbtq-fragor kan hbtq-arbetstagare utfora sitt
arbete battre dn pd en plats dér de kdnner sig tvungna att dolja en del av sig sjédlva, me-
nar Helena Westin som arbetat med hbtq-fragor sedan 1990-talet. Hon séger att om
hbtg-personer inte kan vara 6ppna pa arbetsplatsen dr de inte lika kreativa och skarpa
som de skulle kunna vara, eftersom de &r tvungna att ldgga ner energi pa att dolja sig
sjilva. Darmed gynnar 6ppenhet bade foretagen och individerna som arbetar pa foreta-
get. (Foretagarna, 2012) Robyn Exton som dr grundaren till applikationen Her menar
dven att det ar tydligt att “millennials”, det vill sdga de som &dr fodda mellan 1980 och
2000, vill jobba for foretag som &r inkluderande och nytdnkande. Detta géllande accep-
tansen av bland annat hbtq-personer pa arbetsplatsen. (Zweynert, 2017)

3.2 Semiotik

Semiotik dr det systematiska studiet av tecken, inklusive de icke-sprékliga, och deras
betydelser (Nationalencyklopedin, 2016). Semiotiken uppmérksammar tecken och deras

egenskaper, sitt att fungera samt kommunikativa funktioner. Semiotiken grundades av
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tvd personer, den schweiziske sprakforskaren Ferdinand de Saussure och amerikanska

filosofen Charles Sanders Peirce. (Berger, 2013)

3.2.1 Tecken

I undersokningen av tecken med hjdlp av semiotik ingdr tre centrala element. Dessa ar
tecknet, det som tecknet hénvisar till (objektet) samt tecknets anvdndare (interpretant).

Peirce har utvecklat en modell pa basen av dessa element: den semiotiska triangeln.

Tecken

/ N\

Interpretant 4-—» Objekt

Figur 2 Peirces semiotiska triangel

Figur 2 illustrerar Peirces semiotiska triangel som bestar av tre element; tecken, inter-
pretant samt objekt. Den semiotiska triangeln antyder att mening hérleds genom det tre-
faldiga forhédllandet mellan objektet, tecknet som representerar objektet och interpretan-
ten, som tolkar tecknet. Interpretantens erfarenhet av objektet paverkar den mentala f6-
restdllning som skapas i interpretantens medvetande. Darmed har ett tecken inte enbart
en bestdmd betydelse, utan den dr dessutom riktad till ndgon och har en sérskild bety-

delse for denne. (Echtner, 1999; Fiske, 1990:63-64)

Fiske (1990) belyser detta med hjilp av ett exempel: "Interpretanten av ordet (tecknet)
SKOLA i nigot sammanhang dr resultatet av anvdndarens erfarenhet av det ordet (han
ska inte anvdnda det om daghem) och av hans erfarenhet av institutioner som kallas
’skolor”, objektet. Darfor dr den inte bestdimd eller definierad av nagot lexikon, utan
kan variera inom granser som utgors av anvdndarens erfarenhet. Grénserna sétts av so-
ciala konventioner (i det hér fallet sprakets konventioner); variationen inom dessa ar en

fraga om sociala och psykologiska skillnader mellan anvéndarna.” (Fiske, 1990:.64)
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Index < » Symbol

Figur 3 Peirces kategorisering av teckentyper

Peirce delar vidare tecknen in i tre kategorier: ikon, index och symbol. Aven dessa sam-

manstéller han som en triangel (se Figur 3).

I Peirces triangel av teckentyper tydliggor teckentyperna olika forhdllanden mellan
tecknet och objektet eller det som objektet hdnvisar till. Ett tecken kan bestd av flera
olika teckentyper. Ikonen liknar sitt objekt. Exempelvis &r en karta en ikon, ett fotografi
pa min moster dr en ikon och det vanliga toalett tecknet dr en ikon. Dessutom kan dven
verbala tecken vara ikoner, sd som ord vars ljud liknar ord i naturen. Ett index ar ett
tecken med ett direkt existerande samband med objektet. Ett exempel pé detta &r att rok
ar ett index pa eld (ingen rok utan eld) och en nysning ett index pé forkylning. En sym-
bol &r ett tecken vars samband med objektet dr en frdga om Gverenskommelser eller reg-
ler. Exempelvis dr siffror och ord symboler. Att t.ex. ”Figur 1” representerar ett stycke
av nagot dr en kulturell 6verenskommelse. Ikon, index och symbol &r inte separata utan
hénger ihop. En ikon tillater observeraren se ndgonting, ett index gor det mdjligt for ob-
serveraren att rikna ut ndgot och en symbol maste observeraren ldra sig for att forsta.

(Bergerstrom, 2007:286; Fiske, 1990:70-71)
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Figur 4 Ikon for toalett for kvinna och man. Figur 5 Symboler for kvinna och man.

Figurerna ovan édr exempel pa vedertagna tecken. Det vénstra tecknet, Figur 4, &r en
ikon som bland annat i Finland &r tecknet for toaletter for kvinnor och mén. De hogra
tecknen, Figur 5, dr symboler som indikerar kvinna och man. Tecknen till hoger har an-
vénts ldnge, men de kan bli utdaterade i framtiden, eftersom de enbart visar tva kon me-

dan man idag talar om att det finns fler kon &n dessa tva.

3.2.2 Koder

Inom semiotiken anvinder man bendmningen koder d4 man talar om teckensystem.
Dessa kan jamforas med regler eller normer. Tecknen organiseras i system, som styrs av
1 samhéllet allmént accepterade regler och normer. Dérfor betonas den sociala dimens-
ionen av kommunikation dd man studerar koder. Koder &r indelade i beteendekoder och
betecknande koder. Beteendekoder dr exempelvis juridiska lagar och idrottsregler, och

betecknande koder, som ir teckensystem.

Koder bildas av kulturella och historiska fenomen som utvecklas och fordndras i och
med ménniskors sociala interaktioner. D4 man skapat tecken behdvs det koder for att
tecknen skall kunna tolkas. Dessa koder &r végledare i situationer och talar om for lasa-
ren hur objektet skall tolkas. S& gott som alla aspekter i vart dagliga liv styrs av regler
och normer som &r godkénda av samhéllet. Dessa regler och normer kan vara kodade.
Da en sdndare skickar tecken till mottagaren kravs koder for tolkningen. For att sénda-
ren och mottagaren skall tolka meddelandet pd samma sitt, krdvs det att de anvénder
samma koder och tolkningsmallar. Ett exempel dr det internationella tecknet for ett
sjukhus eller sjukvérd, som dr ett rott kors. For att veta att detta tecken dr betyder sjuk-
hus och sjukvard maste man forst ldra sig att ldsa koden for det visuella tecknet. (Fiske,

1990:91; Linnéuniversitetet, 2016)

19



3.2.3 Denotation och konnotation

Denotation tolkas i den vénstra hjirnhalvan och avser bildens fornuftiga, uppenbara be-
tydelse, det vill sdga innehéllet som bilden har. De flesta betraktare tolkar den hir delen
ungefdr pad samma vis. Denotation dr skillnaden mellan ndgonting betecknat och nagon-
ting betecknande, och dess betydelse kan kopplas direkt till teckenbdraren (Bryman,
2005;441). Denotation kan beskrivas som bildens grundbetydelse. Fiske forklarar deno-
tation med hjdlp av ett fotografi av en gata. Fotografiet denoterar just denna gata och
ordet gata denoterar en védg i en stad. Man kan fotografera pd manga olika sitt, till ex-
empel genom att vélja olika slags film och filter. Men fotografiets denotativa betydelse
skulle &ndd vara den samma. Denotation &r alltsd vad som fotograferas. Denotationen
koncentrerar sig pd den mekaniska reproduktionen pé film av det objekt kameran ir rik-
tad mot medan konnotationen adr den minskliga delen av forloppet, det vill siga vad
som skall finnas pa bilden t.ex. kameravinkel och skérpa. (Fiske, 1990;118-119: Holm,
2002:143)

Konnotation dr ddremot mer specifikt. Konnotation, eller tilliggsbetydelse och associat-
ion, som det dven kallas, tolkas i den hogra hjérnhalvan. En alternativ bendmning for
konnotation dr kulturell association. Konnotation handlar om de oskrivna reglerna och
de osagda forvdntningarna som hédrstammar fran erfarenheter som medlemmarna inom
en kultur delar. Den konnotativa koden stir for den innebord som kopplar ihop ett teck-
en med dess kulturella ssmmanhang (Bryman, 2005;441). Da denotation beskrivs som
bildens grundbetydelse, kan konnotation beskrivas som bildens bibetydelse. For att
atergd till exemplet med fotografiet, fordndras fotografiets konnotativa betydelse om
man anvinder sig av olika slags filter eller film, trots att dess denotativa betydelse fort-
farande dr densamma. Hér spelar betraktarens bakgrund och erfarenhet storre roll, och
darfor blir tolkningarna olika hos olika betraktare. Konnotation beskriver samspelet
mellan tecknet och betraktarens kénslor, uppfattningar, forestéllningar och vérderingar.
Konnotation dr med andra ord hur objektet fotograferats. (Fiske, 1990:117-119; Holm,
2002:143; Linnéuniversitetet, 2016)
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3.2.4 Myt

“En myt dr en berdttelse med vilken en kultur forklarar eller uppfattar ndgon aspekt av
verkligheten eller naturen” (Fiske, 1990:121). Primitiva myter handlar till exempel om
ménniskor och gudar eller gétt och ont, medan sofistikerade myter handlar om exem-
pelvis manlighet och kvinnlighet eller framgang. En hbtg-relaterad myt dr till exempel
att homosexuella mén gillar mode och lesbiska kvinnor ir starka. I semiotiken anses en

myt vara en kulturs sétt att tinka om och forstd ndgonting. (Fiske, 1990:121)

3.2.5 Kontext

Det finns ménga olika sitt att analysera bland annat reklambilder. D4 man analyserar ar
det bra att borja med att kartlagga objektets konkreta relationer, med andra ord objektets
kontexter. Med kontext menas i vilket sammanhang objektet forekommer. Det finns
fyra sitt att dela upp kontexter: inre kontext, yttre kontext, sindarkontext samt motta-

garkontext. (Linnéuniversitetet, 2016)

Med inre kontext menas kdrnan i det konkreta materialet, det centrala for att formedla
budskap. Det kan vara en bild, en text eller ett videoklipp. Nédr man analyserar den inre
kontexten ser man pa hur grundelementen har arrangerats si att de bildar betydelser.
Yttre kontext dr det som finns direkt utanfor den inre kontexten, s som rummet dér en
tavla hianger eller rubriken till en bild. Om en bild har en negativ rubrik tolkar man bil-
den pé ett annat sdtt &n om rubriken var positiv. I séndarkontext dr avsdandaren i1 fokus.
Var tolkning av bilden paverkas av vem som malat eller publicerat den. I mottagarkon-
text, diremot, dr det ldsaren, tittaren eller lyssnaren och dennes bakgrund som bidrar till
olika tolkningar. Ett klassiskt exempel dr att en del ldsare ldser fran vénster till hoger
medan andra ldser frdn hoger till vinster. Hér har lasarens kultur och religion en stor

paverkan pé tolkningen. (Linnéuniversitetet, 2016)

3.2.6 Blickfang

Blickfanget 1 en bild behdvs for att skapa lockelse och spénning i bilden. Det ar ofta
blickfanget som fingar intresset hos betraktaren av en bild. Blickfanget stiger fram och

16sgor sig fran bakgrunden och ddrmed stér ut. Det kan jamforas med huvudkaraktéiren i
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en film, da blickfanget spelar huvudrollen i bilden. Ofta &r blickfdnget en person, en fi-

gur, en héndelse eller en gestalt. (Bergstrom, 2007:203)

Figur 6 Fyren utgor bildens blickfing.

Bilden ovan, Figur 6, lyfter fram ett exempel pé blickfing. Pa bilden ser man landskap
med strand, hav, berg i bakgrunden och en vit fyr pa hoger sida. Trots att fyren inte star
langst fram eller dr placerad i mitten och trots att det finns mycket annat att se pa 1 bil-
den, lyckas den dra fokusen och blickfdnget. Den urskiljer sig fran resten av momenten i

bilden och dgat dras till den. Samtidigt vicker den observerarens intresse.

3.2.7 Analyskriterier

Den semiotiska analysen av reklambilderna underléttas av en tydlig struktur samt ana-
lyskriterier som mdjliggor en likvirdig analys av de olika bilderna. Analyskriterierna ar
samlade i ett schema baserat pd Henrica Westerholms (2013) schema (Bilaga 1) for se-

miotisk analys.
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Schema med analyskriterier for semiotisk analys:

1. Miljé — Forst undersoks miljon och omgivningen i bilderna. Genom att bdrja
med detta kan man skapa en helhetsbild av reklambilden som analyseras.

2. Fokus — Detta dr viktigt for att forstd vad som &r det mest centrala i bilden. Ge-
nom att titta pa fokus kan man se vad foretaget vill presentera och vad som ska
framsta tydligast i bilden.

3. Kroppsstdillning — Mianniskornas kroppssprak kan berdtta mycket. Hér observe-
rar man personerna, vad de gor samt hur de sitter, star eller ligger.

4. Klddsel och utseende — Hér analyseras personernas utseende, s& som kliddsel,
har stil och kosmetik. Dessa faktorer kan exempelvis avsldja nagot om personer-
nas sociala stillning eller om sammanhanget som personerna befinner sig i.

5. Kidnslouttryck — Hér analyseras kdnslo- och ansiktsuttryck, det vill sdga de miner
och kidnslor som personerna pé bilden formedlar.

6. Farger — Férgskalan i bilden kan formedla en stdmning eller skapa kopplingar
till exempelvis konsroller, en viss tid pd dygnet eller en kénsla. I denna analys ar
sarskilt regnbagsfarger relevanta symboler for hbtq.

7. Text och logo — Den sista punkten for analyskriterierna dr text och logo. Framst
texten kan ha en betydlig roll i reklambilden och férmedla ett budskap som inte
hade kommit fram utan texten. I texter och logo analyseras innehall samt farg,

storlek och placering.
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4 METOD

I det foregdende kapitlet gjordes en litteraturgenomgéng inom &dmnet “hbtq och mark-
nadsforing”. 1 den hdr delen av examensarbetet presenteras den metod som anvénds i
arbetets empiriska del. Den empiriska undersokningen &r av kvalitativ natur och gors
med hjilp av semiotiken, ldran om tecken och dess betydelse. Eftersom den andra delen
av undersokningens syfte ér att med att genom semiotisk analys av reklambilder riktade
till detta segment granska vilka element som &r utmérkande for hbtg-reklam jaimfort
med heteronormativ reklam, anvinds en metod som tilldter att studera savéil text- som

bildmaterial samt hur dessa formedlar foretagens samhailleliga budskap.

Kvalitativ undersokning forsoker beskriva ett fenomen och bidrar till en béttre forstaelse
av sociala verkligheter samt att uppmirksamma processer, monster och strukturella
egenskaper (Flick et al., 2004:3). En kvalitativ forskning ger mojligheten att granska hur
individer uppfattar och tolkar sin verklighet, och vid datainsamlingen ligger tyngden
mer pa ord dn pa kvantifiering (Bryman, 2001:35,249). Kvalitativa undersdkningar &r
mer 6ppna och dirmed mer involverande @n kvantitativa undersdkningsmetoder som &r
mer standardiserade (Flick et al., 2004:5). Detta arbete kommer att utforska med vilka
medel foretag har gjort hbtg-reklam, ett &mne som ar svart att kvantifiera, och observat-

1onerna kan bist beskrivas med ord.

4.1 Semiotik som metod

Kapitlet ovan svarar pd den forsta delen av examensarbetets syfte genom att presentera
motiveringar for att marknadsfora till hbtq-segmentet. I detta kapitel klargors for hur
semiotiken kan svara pa den andra delen av syftet, nimligen att “utforska med vilka

medel fyra olika foretag skapat hbtq-reklam”.

I detta examensarbete analyserar jag reklambilder riktade till hbtq-segmentet med hjélp
av semiotik, ldran om tecken och deras betydelse. Semiotiken &r en vildigt passande
metod 1 detta arbete eftersom den semiotiska analysen fokuserar pa hur budskap kom-
municeras som kulturella meningssystem, och kulturella meningssystem &r viktiga for

att formedla budskap d& man gor reklam. Semiotiken mojliggdr finnandet av bilders
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djupliggande betydelser och dolda meningar, vilket dr av intresse dd man analyserar re-
klambilder. Jag méste hitta syftet och eventuella dolda meningar bakom reklambilderna
for att kunna tolka hur de anvinds till att sdnda ett pro-hbtq budskap. (Bryman och Bell,
2005:440-442; Holm 2002:125)

Samtidigt som jag soker dolda meningen i bilderna, tittar jag dven pé texter som ingér i
reklamerna. Semiotiken hjélper att avslgja meningar dven i text. Alla fyra av reklambil-
der som analyseras i detta arbete innehaller text av ndgon form. En del av bildernas bud-
skap skulle inte na fram utan en djupare analys av texten. (Bryman och Bell, 2005:440-
442)

Da jag gor analysen av de fyra reklambilderna f6ljer jag ett schema for att ha en jimn
struktur pé analysen. Detta schema &r indelat huvudsakligen 1 denotativ analys och kon-
notativ analys. De koder jag kommer att anvdnda mig av i examensarbetet dr beteck-

nande koder.

De grundldggande egenskaperna av de betecknade koderna ar:

e Samtliga koder formedlar betydelse.
e Samtliga koder &r i beroende av en dverenskommelse mellan anvindare och en
gemensam kulturell bakgrund och de har ett inbdrdes samband.

e Samtliga koder dr mojliga att dverfora via ldmpliga kommunikationskanaler.

(Fiske, 1990;91)

4.2 Beskrivning av foretagen bakom reklamerna

De fyra foretag vars reklambilder analyseras 1 den empiriska delen av examensarbetet ar
Absolut, Ikea, Chevrolet och Visit Las Vegas. Nedan foljer en kort beskrivning av var

och en av dessa foretag.

Vodkatillverkaren Absolut ér ett svenskt foretag med global ndrvaro och en ledande

stdllning inom sin bransch. Foretaget grundades pd 1970-talet och dess produkter salu-

fors fradmst i Europa och USA. I Finland sdljs Absolut vodka pa de flesta barer och re-
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stauranger samt pa Alko. Hér analyseras en reklambild fran 2011, som publicerades for

att fira att Absolut stottat hbtq-samhéllet 1 30 &r. (The Absolut Company, 2017)

Den andra reklambilden tillhor 7kea, som grundades &r 1943 av svensken Ingvar
Kamprad. Ikea séljer mobler och heminredning pé runtom i védrlden. Ikeas afféarsidé ar
att sdlja snygga, hllbara och praktiska produkter till ett formanligt pris. Reklambilden
som analyseras i detta arbete publicerades ar 2016 i en kampanj for att stoda jdmlikhet.

(Borneskans, 2008; Ikea, 2017)

Det tredje foretaget som tas upp i analysen dr Chevrolet. Chevrolet dr en amerikansk
biltillverkare som grundades 1911 av Louis Chevrolet och Billy Durant, grundaren av
General Motors. Chevrolet dr en av USA:s mest vélkinda biltillverkare och ett kédnt
brand dven utanfor hemlandet. Ocksa i Finland séljs Chevroletbilar. Reklambilden som
analyseras publicerades ar 2013 i en Detroit-baserad tidning som riktar sig till hbtqg-

personer. (Chevrolet, 2017)

Den sista bilden i analysen dr en reklam av Visit Las Vegas och dess syfte ér att locka
hbtg-turism till Las Vegas 1 USA. Visit Las Vegas &r staden Las Vegas officiella hem-
sida for turism, och den tillhér Las Vegas Convention & Tourism Authority. Las Vegas
ir ett populirt resmal. Ar 2016 beriiknades antalet resenirer vara ver 35 miljoner, vil-
ket gor staden till den sjitte mest besokta staden i USA ar 2016 (WorldAtlas, 2016).
Reklambilden publicerades ar 2012 och &r en av flera reklamer som publicerades i en
kampanj som riktar sig till hbtq-resenérer. (Las Vegas Convention And Visitors Autho-

rity, 2017)
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5 ANALYS

Detta kapitel innefattar den semiotiska analysen som beskrivits 1 foregédende kapitel.
Fyra reklambilder analyseras var for sig i enlighet med schemat som presenterats i kapi-
tel 3, det vill sdga med indelning i denotativa och konnotativa analyser av helhet, perso-
ner och texter. Den fOrsta bilden 4r reklambilden av Absolut, efter det analysen av Ikeas

reklambild, sedan Chevrolets reklambild och slutligen Visit Las Vegas reklambild.

5.1 Analys av "Reklam 1”
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acklailb, cffefected

CELEBRATING 30 YEARS OF GOING OUT AND COMING OUT

ENJOY WITH ABSOLUT RESPONSIBILITY® sascums vorwa rece

Figur 7 Absoluts reklambild, ar 2011.
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Denna reklam publicerades &r 2011 och uppmirksammar Absoluts 30 &r av stod for

hbtg-samhallet.

5.1.1 Denotativ beskrivning av bilden som helhet

Helhetsintrycket av Absoluts reklam frén 2011 dr fargglad och festlig och samtidigt
kaotisk. Det dr mycket som hédnder pd bilden och man maste titta noga for att ldgga
mirke till en del saker. Den 6vre delen av bilden bestar av en ljusnande himmel med
moln, stjarnor, gnistor och enhdrningars skuggor. I mitten av bilden stér ett stort klad-

skap, format som en Absolut vodkaflaska.

Den nedre sidan av bilden dr mer detaljrik, och bestér av ett brokigt sillskap pa en sand-
strand. Det finns tva enhdrningar, varav en stér pa fyra ben och den andra star pa bakbe-
nen. Dessutom finns det 17 ménniskor, varav en del dr ritt svéra att 1igga mérke till. De
personer som stir mest i fokus dr de tvd som ligger ldngst fram. Framfor dem stér tva
pafiglar och blomsterdekorationer. Bakom dem finns en stor tarta med siffran 30 pa.
Tittar man riktigt noga, ser man att det dessutom star tvd par: ett par min i matchande
lila kostymer som haller varandra i hand och ett par littkladdda kvinnor som omfamnar
varann. Till védnster om tirtan finns ett DJ-set. Bakom DJ-setet ligger en stor hotdog,
och pa hotdogen ligger en kvinna. Bakom denna kvinna finns ndgot som pdminner om
en sol med ett kvinnoansikte pd. P4 marken ligger stjérnor, stjarnfall och blommor. En
enorm gammaldags rullskridsko finns i mitten av bilden. Hoppande, dansande, liggande
och stdende ménniskor ser man hér och dér. En kvinna, som sitter pa en enhdrning, har

fjérilsvingar pé ryggen.

Denna bild dr omringad av en vit bakgrund, och under bilden pa den vita bakgrunden
star det "ABSOLUT OUTRAGEOUS”, ”Cocktails Perfected” och "CELEBRATING
30 YEARS OF GOING OUT AND COMING OUT”. Blickfanget i bilden dr denna text

samt det stora flaskformade skapet.
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5.1.2 Konnotativ beskrivning av bilden som helhet

Efter en snabb blick pa bilden &r det inte genast tydligt att reklambilden har hbtg-tema.
Bilden ser sa pass kaotisk ut att man kan tolka det som vilken fest eller parad som helst,

men dd man tittar noggrannare pa detaljerna hittar man flera symboler som refererar till

hbtq.

Den stora blaa flaskan i mitten &r ett av de fOrsta man ldgger mérke till. Det dr den
kidnnspaka Absolut Vodkaflaskan, som samtidigt forestéller ett klddskdp. Absolut-
flaskan kan ses som Absolutvodkas ikon, eftersom den symboliserar foretaget. Skép-
dorren star pa vid gavel och det hdnger endast en ljusrdd klddhdngare inne i sképet.
Detta kan tolkas som att alla ménniskor och varelser pd bilden har “kommit ut ur ska-
pet”, vilket tyder pa ett uttryck som anvénds for d& en hbtq-person slutar ddlja sin sexu-

alitet och oppet gér ut i samhéllet som den hen r.

Himlen dr mork, men pa hoger sida ser solen ut att borja stiga. Den stigande solen kan
vara en symbol for en ny dag som gryr for personerna pé bilden eller att de kommer ut
till ljuset fran skdpets morker, det vill sdga de vagar visa sig sjdlva i dagsljus. Den sti-
gande solen bidrar ocksa till festeffekten pd bilden, eftersom det ser ut som om perso-

nerna har festat dnda till gryningen.

Férgerna och proportionerna i bilden &r dverdrivna och orealistiska, och enhdrningarna,
molnen, den bevingade kvinnan, och stjarnfallen pa marken far bilden att se ut som en
dromvirld. De dominerande fargerna &r rosa, lila och blatt, men dven gult, rott och tur-
kost forekommer hér och déir. Fiargerna har en véldigt viktig roll i reklambildens bud-

skap, eftersom farger ofta kopplas ihop med hbtq och Pride-rorelsen.

Det ar flera saker och tecken som bidrar till feststdmningen pa bilden, sa som det stora
DJ: setet och en dansande kvinna bredvid det, kakan i mitten av bilden samt glada och
rorliga ménniskor 1 festliga kldder. Genom att 1dsa siffran 30 pé tartan som en kod for
30-4rs fodelsedag kan man direkt forstd att det &r nadgon som fyllt 30 ar. Personerna pa

bilden firar att Absolut i 30 &r har stottat hbtq-rorelsen.
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Den allménna instillningen till hbtg-personer i véastvirlden dr idag sa gott som den
samma som den var ar 2011, dd Absolut publicerade sin reklambild. Bilden avspeglar
den allménna stereotypin, dar hbtq-samhéllet ses som en folkgrupp som festar vildigt

mycket, kldr sig i extravaganta kléder, tar plats och ar véldigt farggrann och hogljudd.

5.1.3 Denotativ beskrivning av personerna

I bilden finns 17 personer, varav en del dr rétt svara att lagga marke till. De personer
som dr mest i fokus dr en man och en kvinna som ligger lingst fram. Bdde mannen och
kvinnan skrattar och kastar huvudet bakét. De dr festligt klddda, kvinnan bér tiara och

héller i en trollstav medan mannen har en guldkostym som blottar hans bara brost.

Manga av personerna pa bilden dansar. Tva personer dansar tillsammans, de andra dan-
sar for sig sjdlva. Sex personer &r i liggande position. Tre personer pa hogersida i bak-
grunden star klddda i militdra uniformer. De flesta personer skrattar. De som inte skrat-
tar dr kvinnan som sitter pa enhdrningen samt soldaterna. Kvinnan putar med ldpparna
och blicken riktad mot kameran. Soldaterna, som star i bakgrunden, har stela ansikten

och glasartade blickar.

Klddseln pa personerna ér vildigt varierande. En del dr festkladda i mode av olika &rt-
ionden, andra &dr klddda i uniform, en del har klitt ut sig i maskeradkostym, sd som

cowboy, indian och dansare. Manga bér kldder som paminner om cirkus eller karneval.

5.1.4 Konnotativ beskrivning av personerna

De flesta personer pé bilden &r i rorelse. De dansar och ser ut att roa sig. De enda som
star stilla &r soldaterna. Rorligheten och den glddje som personerna ser ut att utstrala ger
intrycket av en glddjefull och festlig stimning. Mannen och kvinnan som ligger ldngst
fram verkar vara vildigt glada, dér de ligger skrattande och avslappnade framfor kakan.

Alla verkar vara lyckliga dver att ha fatt stod fran Absolut i 30 ar.

Majoriteten av personerna pa reklambilden str ensamma, men sex av dem stér i par. De
tvd kvinnorna bredvid DJ-setet ligger intimt intill varandra. Den ena, som ar kladd i in-

diankostym, ror latt hakan pé kvinnan som ar kladd i cowboykostym. Dessa tvd verkar
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ha en romantisk relation. Det finns dven tvd mén, iklidda farggranna cowboyklider,
som star bredvid den stora rullskridskon och dansar tillsammans. Bakom rullskridskon
star ett annat manligt par, varav den ena sitter pd den andras axlar. Alla de par som finns
pa bilden ar samkonade. Detta dr sékerligen ett medvetet val, eftersom samkonade par

annars séllan figurerar i reklam.

De béda paren som star pa kakan ser ut att vara dekorationer pd en brollopstérta. De tva
ménnen i1 kostym ser ut att vara ett brollopspar. Kvinnorna dr inte klddda for brollop
men de verkar ocksa vara ett par. Dessa tartdekorationer &r ikoner for brdllop och ett

tecken pa att Absolut stoder samkdnat dktenskap.

Personen som ligger pa hotdoggen dr utklddd till Marilyn Monroe i musikvideon “Dia-
monds are a girl’s best friend”. Marilyn ar vanligt sedd som en av de vackraste kvin-
norna genom tiderna och en stor ikon inom hbtg-samhiéllet. Hon var 6ppen med sin ac-
ceptans om homosexualitet, vilket var véldigt ovanligt i hennes samtid (Lgbt-today,

2012). Marilyn Monroe &r dven en populér dragshow-karaktar.

Kvinnan som sitter pd enhdrningen &r Amanda Lepore, en vilkédnd transsexuell modell,
artist och festfigur fran USA. Lepore dr mycket Oppen gillande sexualitet och jdmlikhet.
Det att Lepore har fjdrilsvingar pa ryggen pa bilden kan tolkas som ett tecken pa frihet;

hon é&r fri att gor vad hon vill och sédga vad hon tycker.

5.1.5 Denotativ beskrivning av texten

Den text som forst fangar uppmérksamheten ér "ABSOLUT OUTRAGEOUS”. Texten
ligger direkt under bilden. Den é&r skriven i stora tjocka bokstdver med samma font som
Absolut anvénder sig av pa sina produkter. Bokstdverna dr svarta men de tre forsta bok-

stdverna i ordet “outrageous” dr i fargen ljusrdd, vilket bildar ordet ”out”, det vill sédga

2. 29

ute”.

”Cocktails Perfected” star under "ABSOLUTE OUTRAGEOUS”. Orden ér skrivna i

tunn kursiv stil i sm bokstdver och i mycket mindre font én texten ovan. Cocktails Per-
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fected dr en av Absoluts slagord, och Gversatt till svenska betyder det fullindade cock-

tails.

Texten langst ner lyder: "CELEBRATING 30 YEARS OF GOING OUT AND COMING
OUT” som direkt dversatt ar: “Firar 30 ar av att gd ut och komma ut”. Texten dr skriven

1 versaler, men med smal font.

Forutom dessa texter finns ocksa en vildigt diskret text vid vénster sida av bilden, dar
foretaget beskrivs kort och en uppmaning lyder: "ENJOY WITH ABSOLUT RE-
SPONSIBILITY”.

5.1.6 Konnotativ beskrivning av texten

Foretaget anvénder sitt eget namn for att fullgéra en mening: "ABSOLUT OUTRAGE-
OUS”. Absolut ir ett svenskt foretag och ordet “absolut” dr det samma pa engelska,
men i engelskan stavas ordet “absolute”. ”Outrageous” &r det engelska ordet for ”skan-
dalds”. Meningen kan tolkas pa tva olika sdtt: Antingen dr Absolut (sjidlva drycken)
skandalos, eller sd dr situationen eller sammanhanget absolut skandalost. Ordet
“outrageous” passar dven vil ihop med den kaotiska bilden och de personer som 1 bil-

den “kommit ut ur sképet”, som allménheten kan uppleva som skandaldsa.

Anvindningen av samma font som Absolut har pa sina produkter hjélper askédaren att

direkt koppla reklambilden till foretaget.

Ordet “out”, eller ute”, dr nagot man direkt kan koppla till hbtq-samhéllet i denna kon-
text. Att vara ute som hbtg-person betyder att man inte ddljer sin hbtq-identitet. Det att
ordet dr 1 ljusrott stirker kopplingen till hbtq, eftersom en stereotypi dr att homosexuella

mén, transpersoner samt queers tycker om att kldr sig i ljusrott.

"CELEBRATING 30 YEARS OF GOING OUT AND COMNING OUT” — hér dr de vi-
sentliga orden “going out” och “coming out”. ’Going out” syftar pa att gé ut pa bar eller

gé ut och festa. Produkter som Absolut Vodka anvinds sarskilt d4 man gér ut och festar,
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sd denna del pekar pa sjilva produkten. ”Coming out” syftar pa ordspraket "komma ut

ur skdpet”, som diskuterats ovan. Hér syftar foretaget pd hbtq-kundsegmntet.
Texten dr mycket visentlig till reklambilden for att budskapet skall formedlas. Utan tex-

ten skulle bilden kunna tolkas som ett firande av foretagets 30 ars firande, eftersom

budskapet ligger i de sma detaljerna.

5.2 Analys av "Reklam 2”

All homes
are created
equal.

d is friendly to your wallet
re, or how much you make,

Figur 8 lkeas reklambild, ar 2016.

Denna reklambild, som publicerades av Ikea 2016, utkom i Ikeas reklamkatalog och

bilden uppmarksammar jamlikhet.

5.2.1 Denotativ beskrivning av bilden som helhet

Ikeas reklambild utspelar sig i ett vardagsrum, dir fokus och blickfdnget ar de tvd mén

som sitter 1 soffan. Ménnen sitter avslappnade i famnen pé varandra, den ena sittandes
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och den andra halvliggandes. Den sittande mannen haller 1 en fjarrkontroll. Soffan de
sitter pa tar upp en stor del av bilden och framfor soffan star ett soffbord. P4 bordet lig-

ger bocker, tidningar och en kopp kaffe.

Ett annat blickfang i bilden 4r en flagga som flaggar i 6vre delen av den vénstra halvan
av bilden. Flaggan &r bld och har en vit text som lyder ”All homes are created equal.”. I
bakgrunden ser man ett stort skdp med glasdorrar och draglador, ett sidobord, ett mindre
skdp samt ett stort fonster med gardiner. Ovanpa det stora skdpet finns texten "HEM-
NES Glass-door cabinet $399/ea” i vitt. Aven tre stycken krukvixter, en tavla och
bocker ingar 1 inredningen. Det hela bildar till en véldigt vardaglig och bekvam bild. De
farger som forekommer mest dr svart och olika nyanser av gratt. Det som stér ut dr soff-
bordet i bjorktrd, ménnens rdda, vita och blaa kldder, den blaa flaggan, en bla soffkudde

samt den vita nedre kanten av bilden.

Den nedre delen av bilden bestar av en vit rand, som innehéller en text pd vénster sida,
som lyder: “You deserve a home that you love, where you can live comfortably with
loved ones. A sustainable home that looks good, works well and is friendly to your wal-
let. Because no matter what you do, who you are, or how much you make, you deserve
to make the dream yours.” och pd hoger sida finns Ikeas logo. Logon &r dven ett blick-
fdng 1 bilden i och med den blagula firgen som inte forekommer nadgon annanstans i

bilden.

5.2.2 Konnotativ beskrivning av bilden som helhet

Det som fingar blicken forst dr de tvd minnen som sitter i soffan. De héller om
varandra kérleksfullt och ser bekvdma ut. Annat man snabbt ldgger marke till ar flag-
gan. Texten pa flaggan ”All homes are created equal.” bidrar till att man kan dra slutsat-
sen att ménnen &r ett par. Bilden skall utspela sig i ett vanligt vasterldndskt vardagsrum.
Man fir uppfattningen av att Ikea vill att bilden skall vara vildigt naturlig, enkel och
vardaglig. Det gors inget storre nummer av att paret som sitter i soffan de facto &r ett

homosexuellt par. Inga stereotypier framkommer i bilden.
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Det ar ménga faktorer som bidrar till vardagskénslan och mysigheten. Bland annat kaf-
fekoppen som stir pd vardagsrumsbordet bidrar till detta, eftersom kaffet symboliserar
en stund av njutning i vardagen. Annat som bidrar till stdimningen &r tidningarna och
bockerna pa bordet. De ger en kénsla av ett bebott hem, dér det gors vardagssysslor sa
som att lasa tidningar och bocker. Att mannen till hoger haller i en tv-kontroll bidrar
ocksa till kdnslan av hem och vardag. Paret ser ut att ha kommit hem, kokat sig lite
kaffe och slagit ner sig for att koppla av framfor teven. Inredningen bestar av lkea-
mobler. Det d&r manga mobler som dr kdnnspaka Ikea-mdbler, men endast det stora ska-
pet 1 bakgrunden bér namn och pris. Denna mdbel star inte 1 fokus, snarare dr den gdmd
1 bildens bakgrund. Av detta kan man dra slutsatsen att det huvudsakliga syftet med re-
klambilden inte &r att gora reklam for en sdrskild mdbel, utan snarare att formedla att

Ikea star for jimlikhet och vill visa sitt stod for hbtq-samhallet.

Moblerna och inredningens farger ér rétt sé intetsdgande. Reklamen tar inte stéllning till
hur ett homosexuellt par inreder sitt hem, eftersom ingenting i inredningen sticker ut

och rummet ser varken typiskt manligt eller typiskt kvinnligt ut.

5.2.3 Denotativ beskrivning av personerna

Pa bilden finns tva personer, bdda mén. Méinnen befinner sig pa soffan i mitten av bil-
den, den ena sittandes och den andra lutandes mot den sittande personens brost. Den
sittande mannen haller handen runt den liggande mannen och de héller varandra i hand.
Mannen som lutar mot den andra har det ena benet rakt och det andra i krok. Ménnen
har bada blickarna riktade at samma hall. Den sittande mannen lutar huvudet l4tt mot
den liggande mannens huvud. Méannens ansiktsuttryck dr lugna och bada har ett smale-

ende pa ldpparna.

Mannen som sitter &r morkhyad med svart har och tatueringar pa armarna. Den liggande
mannen ir vit, skdggig och har rodbrunt hér. Bada ér klddda vardagligt i blda jeans och
skjortor. Den ena har en vit-beige-randig t-trdja under en vinrdd kragskjorta medan den

andra bir en ldngirmad t-trdja 1 vitt och rosa. Han som ligger har pé sig yllesockor.
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5.2.4 Konnotativ beskrivning av personerna

Man kan snabbt konstatera att midnnen pd bilden &r ett par eftersom de haller om
varandra med omsorg och avspeglar en ndrhet som man inte vanligtvis har om man inte
ar 1 en parrelation med varandra. Tittar man noggrannare ser man att mannen dessutom
haller varandra i hand. Att huvudena &r lutade mot varandra tyder ocksa pd nirhet.
Mainnens sméleenden ger en kénsla av stillsam lycka. De ser avspdnda och bekvdma ut i
sitt vardagsrum. Ménnen riktar blickarna at samma hall och den ena héller i en fjdrrkon-

troll, vilket tyder pa att ménnen tittar pa tv.

Mainnens kladsel bidrar till vardagsstimningen pa bilden. De dr bdda bekvamt klddda,
mannen som ligger har pa sig yllesockor, vilket kan kopplas till hem, virme och mysig
stimning. Fargen rosa, som den ena mannen har pad sin t-trdja, har tidigare kopplats
starkt ihop med homosexuella mén. Idag dr dock rosa inte en ovanlig farg pa herrklader,

och fargen anvinds inte léngre till att forlojliga homosexualitet.

Tatueringarna pé den ena mannens armar dr nagot normbrytande, eftersom tatueringar
inte vanligtvis kopplas till homosexuella mén. Att ménnen har olika hudfarg dr ocksa ett

sdtt att bryta normer och stereotypier, samtidigt som det himtar mangfald till reklamen.

5.2.5 Denotativ beskrivning av texten

"All homes are created equal.” dr den text som fangar blicken forst. Texten dr placerad
pa en flagga i 6vre vénster sida av bilden. Flaggan dr bla och texten vit, vilket gor att

texten hoppar bra fram i fargkontrasten.

Ikea-logon finns nere till hoger av bilden. Foretagets logo bestar av en rektangel 1 blatt
och inne i rektangeln en gul oval cirkel med stora blda bokstiver som bildar ordet

IKEA”.
Framfor skapet pa vénster sidan av bilden i vardagsrummet stair "THEMNES Glass-door

cabinet $399/ea”. Texten &r skriven rétt smatt med vit firg som &r i bra kontrast med

den svarta mébeln bakom. Den enda delen av denna text som stér ut speciellt ér siffran
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399. Denna siffra ér skriven i en annan font och dr ca tre gdnger storre én resten av tex-

ten.

Nedre kanten av reklambilden dr vit, pd det vita stdr texten: “You deserve a home that
you love, where you can live comfortably with loved ones. A sustainable home that looks
good, works well and is friendly to your wallet. Because no matter what you do, who
you are, or how much you make, you deserve to make the dream yours.”. Texten &r

skriven med en liten svart font.

5.2.6 Konnotativ beskrivning av texten

>

“All homes are created equal.”, som pé svenska betyder “Alla hem skapas jimlika.”,
visar tydligt att Ikea vill framfora att foretaget stoder jamlikhet. Denna text dr den mest
vésentliga texten i reklambilden. Det dr den som féngar blickfanget forst och som har
det viktigaste budskapet. Som tidigare konstaterat, ir det inte direkt mdblerna som é&r i

fokus, utan snarare denna text och de tva personerna pa bilden.

Ikeas logo ligger man ocksé ritt snabbt marke till. Logon dr placerad pa en vit bak-
grund, vilket gor att den tydligt sticker ut. Dessutom &r logon strategiskt placerad under

det som man forst lagger mérke till pd bilden, ndmligen de tvd ménnen i bilden.

"HEMNES Glass-door cabinet $399/ea” betyder pa svenska "HEMNES glasdorr skép
$399/ea”. Denna text dr den dnda texten som konkret riktar sig till en Ikea produkt. Att
priset dr skrivet i betydligt storre bokstiver &n resten av texten ér for att prisinformat-
ionen genast ska na fram samt for att Ikea dr ként for sina 14ga priser och prissittningen

1 sig dr en marknadsforingsstrategi.

Texten som é&r placerad pé den vita randen pé nedre delen av reklambilden lyder “You
deserve a home that you love, where you can live comfortably with loved ones. A
sustainable home that looks good, works well and is friendly to your wallet. Because no
matter what you do, who you are, or how much you make, you deserve to make the
dream yours.”. Detta ar pa svenska "Du fortjdnar ett hem som du dlskar, ddr du kan

leva bekvimt med ndra och kdira. Ett hallbart hem som ser bra ut, fungerar bra och dr

37



vdnlig mot din planbok. For oavsett vad du arbetar med, vem du dr, eller hur mycket du
tidnar, sd fortjanar du din drom.”. Detta budskap vill Ikea fora fram till sina kunder.
Foretaget vill séga att de stoder jamlikhet och betjdnar alla kunder, oberoende av bak-
grund, och i detta fall sdrskilt oberoende av sexuell liggning och hudfiarg. Den forsta
delen av texten, ”Du fortjdnar ett hem som du élskar, ddr du kan leva bekvimt med nira
och kéra”, ar sdrskilt relevant i hbtq-kontexten, eftersom hbtg-par inte alltid har haft
mojlighet att bo tillsammans. Reklamen inkluderar homosexuella par i det traditionella
hemmet och ger ett budskap av trygghet for homosexuella hem. Anvindning av orden
“love” (kirlek) och “loved ones” (kdra) i denna kontext dr ocksa ett positivt stillnings-
tagande for homosexuell kdrlek. Eftersom Ikeas produkter dr formanliga, mojliggor {o-
retaget heminredning ocksa for mindre formdgna samhéllsklasser. Samtidigt pastar fore-

taget indirekt att “drommen ” kan hittas pa Ikea.
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5.3 Analys av "Reklam 3”

“MOM, DAD,
I'm electric”

Volt runs on an electric battery and a gas generator. So, whatever revs your engine,
we support you 100%. Happy Motor City Pride from the entire Chevrolet family.

Figur 9 Chevrolets reklambild, ar 2012.

Denna reklambild fran Chevrolet publicerades 2012 i Between the Lines, en amerikansk

tidning som é&r riktad till hbtq-samhillet i Detroit.

5.3.1 Denotativ beskrivning av bilden som helhet

Bilden har en vit bakgrund och den storsta delen av bilden dr fargad i en lila ton. Blick-
fdnget 1 bilden &r tre olika modellers Chevrolet-bilar som star i mitten av bilden. Det
storsta fokuset dr pa den mittersta bilen, som &r riktad mot kameran. Den &r av en nyare

modell dn de tva andra bilarna, som éar riktade mot bilen i mitten. Ovanfor den mittersta
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bilen stér ett citat som lyder: "MOM, DAD, I'm electric.”. Fréan citatet gar ett streck till
den mittersta bilen. Under bilarna finns en tunn rand i regnbdgens farger och under den
en text som lyder: “Volt runs on an electric battery and a gas generatos. So whatever
revs your engine, we support you 100%. Happy Motor City Pride from the entire Chev-
rolet family.”. Under denna text dr Chevrolets logo, tillsammans med texten ’Chevy

Runs Deep”, placerad.

5.3.2 Konnotativa beskrivning av bilden som helhet

Denna bild ér intressant eftersom man inte kan forstd budskapet utan konnotativ tolk-
ning. Det mest visentliga i denna bild ar citatet, som utgdr en mening som den mittersta
bilen uttalar. Bilarna och texten kunde sta sjdlvstindigt, men regnbdgsfargerna gor det
lattare for en ldsare att dra kopplingen till hbtq. Citatet beridttar att den mittersta bilen ar

en elbil.

Bilarna representerar en manniskofamilj med mamma, pappa och barnet i mitten. Bilden
symboliserar en situation dér ett barn berittar for sina fordldrar att hen dr homosexuell.
Chevrolet har dragit en parallell mellan de fran storsta delen av populationen avvikande

hbtg-personerna och elbilen, som for sig avviker fran de andra bilarna.

Férgerna har en viktig betydelse i bilden. Den lila bakgrundsfirgen, som fyller den
storsta delen av bilden, &r symbolisk for hbtq-samhillet och Pride-rorelsen. Den utgdr
dven en av fargerna i regnbagsflaggan. Den regnbagsfirgade randen under bilarna ér en
tydlig symbol for regnbdgsflaggan, som dr en vélkind ikon for Pride-rorelsen och hbtq-
samhillet. Den som ser pa reklambilden maste kunna ldsa koden som regnbagsfargerna

bildar for att kunna koppla den till ritt sammanhang.

Bilden gor reklam for Chevrolets elbil, Volt, genom att koppla den till hbtg-personer,
samtidigt som den beskriver foretaget som hbtq-vénligt. Att reklamen &r publicerad i en
tidning riktad till hbtq-personer tyder pd att foretaget vill rikta Volt till just den specifika
kundgruppen.
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5.3.3 Denotativ beskrivning av personer

Det finns inga verkliga personer i bilden, endast tre bilar. Bilen i mitten &r i huvudfokus
och riktad mot kameran. De tvd andra bilarna som é&r pa bilden 4r vinda mot “huvudper-
sonen” 1 mitten. Bilen till hoger &r en ndgot mindre modell medan bilen till véanster ar
den storsta av bilarna. Alla bilar dr i samma silverfarg och av méarket Chevrolet. Bilmér-

ket ar presenterat 1dngst ner pa bilden, och alla bilar bar samma marke framtill.

5.3.4 Konnotativ beskrivning av personer

Pa basis av storlek kan man tinka sig att bilen till vanster dr pappan i familjen och bilen
till hdger &r mamman. Pappa-bilen ser ut att vara en kraftig fyrhjulsdriven bil, medan
mamma-bilen har mjukare linjer och &r betydligt mindre dn pappa-bilen. Fordldrarna ar
vinda mot barn-bilen. Barnet &r till storleken en blandning av fordldra-bilarna, eftersom
den &r ndgot storre &n mamma-bilen men mindre &n pappa-bilen, och linjerna &r mju-
kare dn pappa-bilens. Bilarnas positioner samt repliken som barn-bilen ser ut att uttala
tyder pa att bilarna for en diskussion dér bilen i mitten &r i huvudfokus. Det &r troligtvis
ett medvetet val av Chevrolet att anvinda en och samma firg pa alla tre bilar. Den

silvriga fargen dr konsneutral och diskret.

5.3.5 Denotativ beskrivning av texten

Den enda text som &r placerad pa ovre delen av reklambilden &r: "MOM, DAD, I'm
electric.”. Detta Oversatt till svenska d&r "Mamma, Pappa, jag dr elektrisk.”. Texten ar
placerad snett ovanfor den mittersta bilen och ir i princip en pratbubbla. Texten dr vit
mot en lila bakgrund, s& man ser den tydligt. De tvd forsta orden dr skrivna med versa-

ler, medan andra delen av texten “I’m electric” ar skrivet 1 kursiva gemener.

“Volt runs on an electric battery and a gas generator. So whatever revs your engine, we
support you 100%. Happy Motor City Pride from the entire Chevrolet family.” ir pa
svenska “Volt drivs av ett elektriskt batteri och en gasgenerator. Sda vad som dn som
driver din motor, stodjer vi dig till 100%. Glad Motor City Pride fran hela Chevrolet
familjen.”. Texten dr skriven pa den nedre delen av reklambilden, under randen som é&r

regnbagsfargad. Den &r skriven pa en vit bakgrund med svart text med smd gemener.

41



5.3.6 Konnotativ beskrivning av texten

Meningen bakom texten "MOM, DAD, I'm electric.” skulle man inte utan vidare forsta
om man inte kénde till begreppet att "komma ut” till sina f6rdldrar. Denna konnotativa
kod star for inneborden som sammankopplas med kulturen. Utan den kulturella kopp-
lingen till begreppet "komma ut” kan man inte ldsa reklambildens (tecknets) betydelse.
Regnbégsranden hjilper ldsaren att forstd sammanhanget. Chevrolet har pd ett komiskt
satt liknat elbilen till en hbtg-person. Barn-bilen, som likt en hbtq-ungdom vet att den
avviker frdn det normala, méste berdtta om sin sexuella ldggning for sina foréldrar.
Kopplingen dr komisk eftersom bilar och personer ér olika, men samtidigt pekar den pa
ett tragiskt fenomen, dér hbtq-ungdomar kénner sig annorlunda och tvungna att bekdnna
sin laggning till fordldrarna. Att "komma ut” till fordldrarna dr ndgot som ménga hbtq-
personer ar rddda for att gora, eftersom alla fordldrar inte accepterar att barnens sexuella

laggning dr avvikande.

I meningen “Volt runs on an electric battery and a gas generatos. So whatever revs
your engine, we support you 100%. Happy Motor City Pride from the entire Chevrolet
family.” drar Chevrolet paralleller med bilar och ménniskor. Oavsett om det &r el eller
bensin som fir motorn att gd, eller vilken sexuell 14ggning man har, stoder Chevrolet en
till hundra procent. Chevrolet 6nskar dven ldsaren en glad “Motor City Pride”. Texten

ar 1 samband med bilden ett starkt stillningstagande for att stoda hbtq-samhillet.
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5.4 Analys av "Reklam 4”
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Figur 10 Visit Las Vegas reklambild, ar 2013.

Denna reklam for hbtqg-turism i Las Vegas, som publicerades av Visit Las Vegas, utkom

ar 2013.

5.4.1 Denotativ beskrivning av bilden som helhet

Reklambilden utspelar sig pd en innergard till en tvdvaningsbyggnad. P4 innergarden
finns en simbassing. Ovre delen av bilden bestir av en balkong som #r full med dan-

sande kvinnor. D& man tittar nerdt ser man kvinnor vid simbassédngen som star parvis
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och umgas. Langst fram till hoger ligger tvd kvinnor néra intill varandra pa en soffa och
diskuterar. Bredvid dem star en man och en kvinna och haller i varandra. Dessa tvd par

ar bildens blickfang.

De farger som framstar frimst i1 bilden &r rott och gyllengult. I 6vre delen av bilden
finns ett bldlila sken och 1 mitten den turkosa simbasséngen. De som urskiljer sig i farg
ar mannen och kvinnan pa vénster sida, eftersom de har pa sig beige-blda kldder.

Uppe i det hogra hornet finns en text som lyder "Everyone’s WELCOME EVEN straight
PEOPE” samt direkt under den en annan dér det star: "ONLY Vegas” och i det nedre

hogra hornet star “VisitLasVegas.com/gaytravel .

5.4.2 Konnotativ beskrivning av bilden som helhet

Man fér uppfattningen av att bilden utspelar sig pé innergarden av ett hotell pé grund av
simbasséngen, det stora huset och de manga sittplatserna. Formen pa byggnaden pamin-
ner om ett typiskt motell i USA, men inredningen &r for flott for att vara pd ett motell.
Bilden representerar Las Vegas festliga nattliv pd manga sitt. Ménga av personerna har
en drink 1 handen eller bredvid sig, det dr kvill och belysningen ar festlig. Méanga per-
soner &r finklidda och dansar. Eftersom de flesta kvinnor stér parvis titt intill varandra,
forstar man snabbt att kvinnorna pa festen dr lesbiska. Detta forstérks ytterligare av tex-

terna pa bilden.

Nakenhet dr ndgot som snabbt fingar blicken. En stor del av kvinnorna &r iklddda bi-
kini, och de tva bikiniklddda kvinnorna i soffan 4r véldigt blottade. Deras bara, gyllene
hy stér i1 kontrast med den roda sammetssoffan, vilket bidrar till att man snabbt lagger

marke till dem.

Fargkombinationen guld och rott, som dominerar bilden, dr en vildigt glamourds kom-
bination och kopplas till kunglighet och lyx. Dessa farger bidrar till den festliga stim-
ningen men ger dven dskadaren bilden av Las Vegas som ett lyxigt stdlle. Den lila och
blda fargen som syns pa ovre delen av bilden paverkar bildens helhet genom att ge en

kénsla av disco och fest.
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Helheten ger ett intryck av att lesbiska kvinnor &r unga, snygga och glamourdsa medan
det heterosexuella paret dr konservativt, tontigt och malplacerat. Darfor kan den anses
vara krinkande mot bade lesbiska och heterosexuella ménniskor, eftersom den bygger

pa stereotypier och kroppsideal.

5.4.3 Denotativ beskrivning av personer

De personer som fingar blicken forst dr de tva liggande kvinnorna pa soffan samt man-

nen och kvinnan som stér bredvid soffan.

De tvd kvinnorna ligger titt intill varandra iklidda endast bikini. De tittar varandra i
ogonen och for en diskussion. Den ena kvinnan har kort blont har, en svart bikini och
klackskor. Hon héller i ett av sndrena fran den andra kvinnans bikinitrosa. Den andra
kvinnan har langt, svart har, en leopard-monstrad bikini och &r barfota. Kvinnorna har

gyllenbrun hy.

Mannen och kvinnan bredvid dem har avbildats skarpare och med fler detaljer. De star
intill varandra och héller varandra i arm. De &r fullstdndigt pakladda. Mannen é&r ikladd
stora beigea chinos och en skrynklig kragskjorta med korta drmar och rénder i blatt,
beige, brunt, grongult och svart. Han har pd sig ett par 90-tals joggingskor och gam-
malmodiga glasdgon. Kvinnan bir en lang bld klanning med korta &rmar och blommigt
monstrat brost samt en handviska. Hon har pa sig ett par sandaler med klack. Dessa tva
har en gréare ton pd hyn én kvinnorna pé soffan. Mannen tittar leende pd kvinnan som

ocksa ler och tittar snett framat.

Pé bilden finns atminstone 30 personer. De flesta av dem stér parvis, antingen dansande,
diskuterande eller annars bara nédra intill varandra. De som befinner sig vid simbas-
sdangen ar kladda i ltta kldder eller simkldder. Bortsett fran en enskild kvinna stér alla
parvis och har ndgon form av kroppskontakt med varandra. Kvinnan som star ensam vid
simbasséngen héller en drink i handen och tittar mot ett av paren. De kvinnor som star
uppe pa balkongen ér festligt och farggrant klddda i klanningar eller kjolar och de ir alla

1 rorelse.
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5.4.4 Konnotativ beskrivning av personer

Skillnaden mellan de lesbiska paren och det heterosexuella paret dr sldende. De hetero-
sexuella framstér som faniga och gammaldags jamfort med de ungdomliga och moderna
lesbiska paren pd bilden. De lesbiska paren dr klddda i modernare kldder och kropps-
spréket uttrycker sjdlvsékerhet och flort medan de heterosexuella part dr klddda i gam-
malmodiga kldder och accessoarer. De lesbiska kvinnorna ser ut som fotomodeller ef-
tersom de har 1dnga, slanka kroppar och vackra ansikten. Reklambilden ger uppfattning-
en om att det heterosexuella paret dr de onormala och udda personerna. Dock ser de inte

ut att vara obekvédma, snarare dr de nyfikna pa de lesbiska kvinnorna.

Visit Las Vegas har medvetet gjort det heterosexuella paret till de som mest avviker pa
bilden. Detta ar komiskt eftersom det ofta i samhéllet &r hbtqg-par som brukar ses som de
annorlunda och malplacerade. Har vill Visit Las Vegas vinda om pa det hela, sa att det

ar norm att vara homosexuell.

Kvinnorna vid simbasséngen &r intima och man kan ldsa en flortig stimning 1 luften.
Detta, tillsammans med att den blonda kvinnan drar i den brunhariga kvinnans bikini-
trosa, stirker en viss typ av stereotypi, dér lesbiska kvinnor dr snygga och sexuella. De
portrétteras som klassiskt feminina, trots att ménga lesbiska kvinnor i sjdlva verket vél-
jer att avvika frén det typiska kvinnliga idealet. Kvinnorna pa bilden ser ut att vara pro-

dukten av en heterosexuell mans fantasier om lesbiska kvinnor.

5.4.5 Denotativ beskrivning av texten

Uppe 1 hoger horn av reklambilden stdr texten “Everyone’s WELCOME EVEN straight
PEOPE” som Oversatt till svenska dr “Alla dr vilkomna dven heterosexuella perso-
ner”. Texten dr skriven i vitt mot den morkblda himlen i bakgrunden. Det forsta ordet ar
skrivet 1 kursiv stil med gemener medan “welcome” ér skrivet i versaler med rak font.
"Even” och "people” @r skrivet i samma font som ordet "welcome” medan ordet

“straight” har samma font som ordet “everyone’s” men nagot mindre skrivet.
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I texten "ONLY Vegas” @r ordet “only” omringat av en vit rektangel och ordet ar i fér-
gen av himlen i bakgrunden. Ordet “Vegas” dr skrivet i storre bokstdver under ordet

”Only )).

“VisitLasVegas.com/gaytravel” dr en lank till Visit Las Vegas hemsida som riktar sig
till hbtg-turism, och den finns placerad i nere i1 bildens hogra hérn. Texten ar liten och

vit mot den roda soffan.

5.4.6 Konnotativ beskrivning av texten

Texterna "Everyone’s WELCOME EVEN straight PEOPE” och "ONLY Vegas” stirker
dven tankeséttet som bilden ger om att de lesbiska paren &r normen och att vara hetero-
sexuell dr lite annorlunda. Genom orden “dven heterosexuella minniskor” antyder man
att till och med de heterosexuella dr vilkomna i Las Vegas, vilket dterigen dr komiskt
eftersom heterosexuella vanligtvis dr vilkomna var som helst, medan det &r vanligt att
barer och klubbar som vilkomnar homosexuella kunder dr utmérkta med en sdrskild

flagga eller skylt som indikerar hbtq-vénlighet.

"ONLY Vegas” ér Visit Las Vegas logo, dock &r den lite korrigerad. I den vanliga lo-
gon stér det "Las Vegas”, men genom att dndra ”Las” till “only” far man en annan bety-
delse till texten, medan man fortfarande kan kidnna igen logon. ONLY Vegas” antyder

hér att ett dylikt koncept enbart forekommer i Las Vegas.
”VisitLasVegas.com/gaytravel” finns dir for att malgruppen forhoppningsvis skall gé in

pa hemsidan for att utforska utbudet som Visit Las Vegas har att erbjuda. Att det stér

’gaytravel” gor det dven tydligt att reklamen &r riktad till homosexuella resenérer.
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6 DISKUSSION

Syftet med mitt examensarbete lyder: ”...att med hjélp av litteraturgenomgang kartldgga
motiv for foretag att marknadsfora sig till hbtq-segmentet samt att genom semiotisk ana-
lys av reklambilder riktade till detta segment granska vilka element som ar utmirkande
for hbtg-reklam jamfort med heteronormativ reklam”. I detta kapitel diskuterar jag bade
de motiv som finns for att marknadsfora sig till hbtg-personer som framkommit i kapitel
3, och de element som enligt analysen i foregdende kapitel dr utmirkande for hbtqg-

reklam i1 jaimforelse med heteronormativ reklam.

6.1 Motiv for att marknadsfora sig till hbtg-segmentet

Litteraturgenomgéngen visar att det finns ménga motiv for foretag att marknadsfora sig
till hbtg-personer. Dessa motiv har jag gatt igenom mer noggrant i kapitel 3, men i detta

skede sammanfattar jag de viktigaste motiven.

Ett vigande motiv for foretag att marknadsfora sig till hbtg-personer &dr att hbtq-
personer och det sekundéra segmentet bildar en stor, kopkraftig konsumentgrupp. Det ér

ett stort kundsegment som spenderar mycket pengar.

Da foretag marknadsfor sig till hbtg-segmentet bygger de upp foretagets rykte. Att
marknadsfora sig till hbtq-segmentet ger foretaget ett réttvist, inkluderande och modernt
rykte. Ryktet &r viktigt for att foretaget ska halla kvar sina gamla kunder samt locka till
sig nya kunder. Ett gott rykte gor foretaget ocksa till en mer lockande arbetsgivare. I
synnerhet millenniumgenerationen ser hbtq-vénliga foretag som attraktiva och intres-

santa.

Kundernas lojalitet 4r en vdgande faktor for att marknadsfora sig till hbtq-segmentet.
65% av hbtq kunder visar sig vara lojala till foretag som marknadsfor sig till hbtqg-
segmentet. Dessutom rekommenderar 75% av hbtg-personer hbtq-vénliga foretag till
andra. Undersokningar visar dven att hbtq-vénlighet dr viktigt ocksd for andra konsu-
menter, dven icke-hbtg-personer. Over 50% av alla konsumenter 4r mindre villiga att

stoda ett foretag som har en negativ eller fordomsfull uppfattning om hbtg-personer.
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Dessa siffror visar att foretag har mycket att vinna pa att vara hbtq-vénliga och synlig-

gora hbtq-fragor.

Slutligen kan foretag genom att bygga ett hbtg-vinligt brand dven locka till sig sd kal-
lade etiska konsumenter, som viljer att kopa produkter eller tjidnster utgdende ifran

etiska skal.

6.2 Medel som anvands i reklambilderna och jamforelse med

heteronormativ reklam

De fyra reklambilder som jag analyserat dr alla véldigt olika. Hir nedan presenterar jag
det jag kommit fram till med hjilp av semiotiska bildanalysen. Jag gar igenom de ele-
ment som stigit fram i reklambilderna och diskuterar hur dessa gor att reklamerna skiljer

sig frdn heteronormativa reklamer.

v
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Tabell 1 Olika medel som anvinds i de fyra reklambilderna.

Tabellen ovan visar vilka element de fyra foretagen anvint sig av d& de skapat reklam
riktat till hbtq-personer. Dessa element jaimfors med de heteronormativa reklamer som

jag ser omkring mig.

Ett medel som é&r klart och tydligt i ndstan alla reklambilder &r anvdndning av farg. Tre

av fyra anvinder sig av manga olika granna fiarger och i en bild anvédnds dven regn-
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bagsfarger, som symboliserar hbtq-rorelsen. Ljusrott och lila dr tva farger som dyker
upp 1 alla bilder, och dven dessa farger dr symboler for hbtg-samhallet. I heteronormativ
reklam anvénds séllan regnbégsférger, i en del barnreklam kan det forekomma, men an-

nars inte, eftersom regnbdgensfarger ar s starkt kopplad till hbtq-samhéllet.

En punkt dédr alla fyra reklambilderna klart skiljer sig fran heteronormativ reklam ér att
bildernas fokus ligger i att formedla foretagens hbtq-vénliga instillning istéllet for att
gora reklam for en produkt. Vanligtvis ér det produkten som dr det viktigaste i reklam-
bilder, men i de reklamer jag analyserat dr budskapet klart viktigare. I Absolut-reklamen
ar det centrala att visa att Absolut har stott hbtq-samhallet i 30 ar, inte att Absolut &r en
vilsmakande vodka. I Tkeas reklam star “hemnes” skdpet i bakgrunden, medan bud-
skapet ”Alla hem &r jimlika” dr det som framhévs mest. Chevrolet-reklamen beskriver
inte bilens egenskaper s& som bil reklam vanligtvis gor, utan det dr det faktum att bilen
ar normbrytande, precis som hbtg-gruppen, dr det huvudsakliga budskapet. Vialkomnan-
det av hbtg-malgruppen &r det viktigaste i Visit Las Vegas reklambild, inte stadens

tjanster och nojen.

Det andra medlet som alla bilder har gemensamt &r textanvéndning i reklambilderna.
Alla bilder har anvént sig av text for att fora fram budskap &t observeraren. Med hjélp
av text har alla bilder forklarat pa sitt eller annat att de stoder hbtg-samhaéllet och dess

rittigheter. Anvandning av text dr véldigt vanligt &ven i heteronormativa reklambilder.

Tre av fyra reklambilder anvéinder sig av par. Alla de par som finns pa bilderna &r sam-
konade. Detta ér sdkerligen ett medvetet val, eftersom samkonade par annars sillan fi-
gurerar i heteronormativ reklam, medan heterosexuella par figurerar ofta. I sjdlva verket
ar anvandning av samkonade par utmérkande for hbtq-reklam. Finns det ett samkonat

par i en reklambild kan den inte kallas heteronormativ.

Humor ar ett medel som tvé av reklambilderna anvénder sig av. Chevrolets reklambild
ar komisk pa sitt satt, da den jamfor att vara homosexuell med att vara en elbil. Visit

Las Vegas reklambild dr didremot lite sarkastisk och anvinder sig av en humor som kan
anses vara stotande. Att anvinda humor som medel &r inte alls ovanligt, i heteronorma-
tiv reklam anvénds humor mycket.
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Absolut och Visit Las Vegas anvinder myter, ndrmare bestimt stereotypier, i sin mark-
nadsforing. Visit Las Vegas-reklamen kunde néstan vara riktad till heterosexuella mén.
Den uppfyller fantasin om ett rum fullt av vackra kvinnor som 4r intima med varandra,
och texten som vilkomnar dven heterosexuella ménniskor kunde tolkas som att den vil-
komnar mén att komma och festa med de léttkladda lesbiska kvinnorna. Detta dr hogst
antagligen inte foretagets mening, men anvéndningen av stereotypiska kroppsideal och
en overdrivet sexuell stimning ger reklamen motsatt effekt. I Absoluts reklam avspeglas
den allménna stereotypin ddr hbtq-samhillet ses som en folkgrupp som festar vildigt
mycket, kldr sig i extravaganta kldder, tar plats och dr véldigt farggrann och hogljudd.
Absolut har dirmed anvént sig av réitt stereotypiska drag for att ndrma sig mélgruppen.
Myter och stereotypier framkommer mycket i reklam, det &r inte utmérkande for hbtqg-

reklam.

Nakenhet och sexualitet anvinds 1 tva av reklambilderna. Sarskilt i Visit Las Vegas re-
klambild framkommer mycket bar hy och en sexuell-laddning. Detta ar ett marknadsfo-
ringsmedel som &r vanligt men kan anses vara osmaklig. Absolut anvénder sig ocksd av
bar hy och sexualitet. P4 Absoluts reklambild mérker man inte det lika ldtt som i1 Visit
Las Vegas, eftersom det dr mer undergdmt och blickfanget dras inte direkt till just detta.
Nakenhet och sexualitet forekommer i heteronormativ reklam ocksé, 4ven om det idag

riktas en del kritik mot manga aspekter av det.

Tva av foretagen, Absolut och Visit Las Vegas, anvinder festande som ett medel att nd
malgruppen med. Festen pd Absoluts reklambild &r rétt sé vild, vilket ar forstéeligt ef-
tersom Absolut producerar alkohol som ofta avnjuts till fest. Dock &r det inte manga av
Absoluts andra reklamer som de facto har festande i fokus. Festen i den reklambild jag
valt spelar kanske en roll i att koppla reklamen till hbtq-malgruppen, som har ett rykte
av att festa mycket. Att Visit Las Vegas anvénder sig av fest som medel ér heller inte
speciellt underligt eftersom Las Vegas som stad som &r kind for sina fester. Fest &r inte
typiskt enbart i1 hbtq-reklam, utan forekommer mycket t.ex. i reklamer for alkoholpro-

dukter.
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Endast ett av foretagen anvénder sig av kérlek som ett medel i reklambilden. I Ikeas re-
klam formedlas kénslan av kdrlek av paret som sitter i soffan. Bilden dr inte sexuellt
laddad eller flortig, men ménnen utstralar dmhet och partnerskap. Den hér sortens kéns-
lor existerar i vildigt ménga heteronormativa reklamer, skillnaden 4r bara den att kéns-
lorna forvixlas mellan mén och kvinnor, inte mellan samkonade personer. Ikea anvén-
der sig av liknande kérlek i sin heteronormativa reklam, de har alltsa inte dndrat pa re-
klambilden bara for att det &r tvd mén som &r pd bilden. Av de fyra reklamer som analy-

serats ar Ikeas reklambild mest lik heteronormativ reklam.

Intressanta saker jag reagerade pa da jag sokte fram reklambilder till analysen var att jag
inte hittade reklam riktat endast till transpersoner. En annan sak jag konstaterade var att
véldigt {4 reklamer riktade till hbtq-malgruppen figurerade kvinnor, utan de allra flesta

bilder forestidllde homosexuella mén.

Chevrolets reklambild &r intressant pa sitt sétt och skiljer sig fran de tre andra reklam-
bilderna som analyseras i arbetet, eftersom denna bilds budskap kommer inte fram utan
den konnotativa tolkningen. For att forstd det meddelande som Chevrolet vill fora fram,
krivs en forstaelse av bade den aktuella debatten kring elbilar och fenomenet dér hbtq-
barn “kommer ut” till sina fordldrar. Bilden kan alltsa inte ldsas utan den konnotativa

ldsningen med kulturella ssmmankopplingar.

I f6ljande kapitel sammanfattar jag de slutsatser som jag dragit pa basen av ovanstaende

diskussion.
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7 SLUTSATSER

I detta kapitel sammanfattar jag de slutsatser jag natt i analysen och diskussionen. Med
hjélp av litteraturgenomgéngen har jag lyft fram de fordelar som foretag har av att
marknadsfora sig till hbtq-segmentet. Trots at det finns ménga fordelar med att mark-
nadsfora sig till denna kundgrupp ar det vildigt fa foretag som i sjdlva verket gor det.
Sammanfattningsvis tar jag nu upp de mest vigande argumenten for att marknadsfora

sig till hbtg-segmentet.

Ett hbtq-vénligt foretag motiveras av ett gott rykte som paverkar bade kundernas och
arbetstagarnas lojalitet. Dessutom utgor hbtq-segmentet och den sekundéra gruppen, det
viss séga vinner och familj till hbtq-personer, tillsammans en stor grupp av konsumen-
ter. Slutligen finns det minga konsumenter som baserar sina kdpbeslut pa foretagets

etiska beteende.

De medel som anvénts i de reklamer jag analyserat och som gor dem avvikande fran
heteronormativ reklam &r framférande av ett pro hbtq-budskap, anvindning av samkd-
nade par samt regnbagsfirger. Dessa medel dr utmérkande for hbtg-reklam och fore-

kommer inte 1 heteronormativ reklam.

Marknadsforing riktat till hbtg-segmentet dr ett &mne som inte ar speciellt utforskat,
men denna typ av marknadsforing okar i takt med att samhillet dndras och férdomar
minskar. Eftersom hbtq-marknadsforing inte &r stort finns det mojlighet till mycket vi-
dare undersokningar inom omradet. Exempelvis kunde man undersdka hur foretag bést
nar malgruppen med marknadsforing, vilka marknadsforingsmedel som attraherar mél-
gruppen mest och hur mycket hbtq-marknadsforing tilltalar eller avskridcker andra

kundgrupper.
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BILAGOR

Tema

Denotation

Konnotation

Helhet
Milj6

Fokus

Personer
Kroppsstéllning
Klddsel och utseende
Kaénslouttryck

Farger

Text/logo
Utformning

Budskap

Har beskrivs reklambildens utseende uti-
frén dess form av vinklar, placeringar och
former. Dessutom beskrivs bildens bak-
grund och dess farganvindning samt texter
och logon. Bildens blickfdng och fokus

presenteras dven har.

Har beskrivs personerna som finns i re-
klambilden. Kroppen beskrivs utifrén vil-
ken stdllning personen har och utférande
utifrdn personens handling. Ansiktet inne-
fattar minspel och blickens riktning. Slutli-
gen beskrivs klddsel och utseende och

andra eventuella attribut.

Den text och eventuell logo som finns pa
reklambilden beskrivs i form av citat och

utifran storlek, farg och placering.

I denna del analyseras reklambildens miljo
och fokusets underliggande signaler och
betydelser. Aven betydelsen av firger och

perspektiv tas upp hér.

Har analyseras personens ansiktsuttryck,
kroppssprak och dessa delars betydelse och
signaler for framstdllningen. Kldder och

farganvindning analyseras ocksd hér.

I denna del analyseras texten och logon
som finns i bilden. De analyseras som tex-

ten och dess budskap till mottagaren.

Bilaga 1: Schema for semiotisk analys (Westerholm, 2013)



