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Abstract

Denna uppsats dmnar forklara fenomenet feministiskt konnoterade budskap,
forekomna 1 kommersiella marknadsforingssyften, mer specifikt videoreklam.
Detta gors genom att analysera innehdllet och tillhdrande diskurs i tre olika
reklamfilmer innehallande feministiska budskap i form av uppmaning till kvinnlig
egenmakt, fordndring och/eller kroppspositivism. For att besvara fragestédllningen
gors en indelning 1 tvd delar: identitetsskapande och konsumtionssamhéllet. Inom
ramen fOr identitetsskapandet kommer vi utga fran Judith Butlers teori om
performativitet. For konsumtionssamhéllets forstdelse kommer vi utgd fran
marxistiska teorier om varufetischism och reifikation, med fokus pd Karl Marx
och Georg Lukéacs. Vidare analyseras konsumtionssamhéllet utifrdn Jean
Baudrillard savdl marxistiska som postmoderna teorier om teckenvérdet.
Resultatet vi ndr dr att feminism i marknadsforing forekommer f{or att
konsumenten avser uppritthalla en identitet som béde feminin, feminist och
konsument. Detta jimfors vidare med beskrivningar av postfeminismen, dir en
slutsats sdledes blir att detta mojliggdrs pa grund av den riktning feminismen tagit

bland moderna konsumenter.

Nyckelord: femvertising, identitetspolitik, performativitet, kapitalism,
konsumtionssamhalle, reifikation, reklam, varufetischism.

Antal ord: 9758
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1. Introduktion

“This one is for the girls who make it happen. The ones who look in the mirror with
confidence (...) Put on your strong face, your nothing’s gonna stop me face. Stand tall and

proud. Go out and make it happen.”

Ovanstaende citat dr taget ur Maybelline New Yorks reklam Make It Happen, lanserad 2016.
En reklam for smink med ett innehallsmissigt budskap om kvinnlig egenmakt, s kallat
“empowerment”. Det d4r en av maéanga reklamer dér kvinnor uppmanas ta kontroll dver
situationen genom det ofta implicit foreslagna tillvigagangsséttet — att fordndra sig sjilva
genom skonhetsprodukter, kldder eller kosmetika. Fenomenet kallas femvertising och syftar
pa reklam med feministiskt konnoterade budskap. Under 80-talet borjade foretag lédra sig att
utnyttja feminismens kulturella makt genom att associera sina reklamkampanjer till
jamstélldhetsmal, samtidigt som de positionerade sig mot foretag med sexistiska reklamer och
pa sa vis kunde fanga de konsumenter som var kritiska mot dessa. P& sd vis forsvagades det
feministiska begreppets politiska virde och blev istillet allt mer varuassocierat (Goldman
1992:130). Idag ar reklam mer progressiva, sociala budskap som kretsar kring identitetspolitik
har blivit vardag. Det dr inte séllan de hyllas pa sociala media av savél unga som gamla. Det
ar just denna utveckling som fingade vart intresse dd vi borjade ifragasitta var alla dessa

moderna reklamer har sitt ideologiska ursprung.

For forstdelsen av feminism i reklam ar redogdrelsen for identitetspolitik av relevans, som
grundar sig i olika former av politisk aktivitet och en gemensam upplevelse av oréttvisa inom
sociala grupper (Heyes 2016). En utav dessa grupper édr kvinnor som foresprakar feminism.
Hur det kommer sig att de lockas av foretag som anvénder sig av feministiska budskap i sin
marknadsforing, trots att den politiska garningen dr foga betydelsefull, dr vad vi vill forklara i
denna uppsats, dér ett resultat vi kommer aterkomma till dr identitetskonstruktionens roll
bland nutidens feminister. For identitetskonstruktionen &r i sin tur konsumtionen vital, och det

ar just 1 konsumtionssamhdllet vart fokus ska ligga.



Vi vill i denna uppsats forklara fenomenet feminism i marknadsforing. Vért resonemang
mynnar ut i tvd storre omriden: identitetsbyggande och konsumtionssamhéllet som ett steg 1
kapitalismens utveckling. Detta gors utifrdn teorier om identitetsbyggande genom
performativitet med Judith Butler i spetsen. Butler skriver om genus som social konstruktion
och som performativa framtridanden som maste upprepas for att forklaras naturliga. Detta pa
grund av att det inte finns en originaldefinition av genus som star utanfor dessa
framtrddanden, vilket dven gor genuset till ndgot inkonstant (Nationalencyklopedin 2017b).
Butlers resonemang kommer att anvéndas for att analysera fenomenet pd individnivd och
sedermera kopplas till bade uppritthallandet av genus som del av identiteten men ocksa
uppritthéllandet av identiteten genom konsumtionskulturen, vilket vi senare kommer att
argumentera for. Konsumtionssamhillet redogor vi for genom teorier om varufetischism och
reifikation som tvd viktiga och aktuella processer i dagens samhille. Detta analyseras
tillsammans med Baudrillards teori om varan som det semiotiska tecknet samt hans skildring
av konsumtionssamhillet. Baudrillard skrev om varans inneboende teckenvirde, som han
menade existerar utdver varan som ett materiellt objekt och som dr en del utav ett storre
system, en socialt konstruerad kod som skapar och reproducerar samhélleliga normer
(Baudrillard 1981). Har diskuterar vi hur sociala relationer uppstar i forhéllande till varor och
varumirken, bland annat genom de emotionella band som ménniskor verkar utveckla till
dessa. Slutligen har vi inkluderat en vidareutveckling av Baudrillards teori som gors av
Robert Goldman (1992) som skriver om feminismen som teckenvirde 1 samband med dess
utnyttjande i marknadsforing och hur feminismens substans alltmer fortvinar ju mer det visas i

samband med en prislapp.

Som fokusomréde och analysmoment har vi valt att inrikta oss pd reklamen hos ett antal
foretag, eftersom dessa dr vitala for konsumtionens uppritthdllande. Enligt Goldman syftar
marknadsforingen till att fa alla sociala arrangemang att cirkulera kring masskonsumtionen.
Emellertid asyftar inte alla reklamkampanjer till att uppvisa en produkt. Istillet syns allt fler
reklamfilmer med tydliga politiska budskap. Vi har valt ut ndgra av dem som vi anser ger
sken av fenomenet femvertising i stort och riktas at konsumenter i ett postmodernistiskt
samhille dir identitetsbyggande och politiskt agerande sker genom konsumtion, vilket
slutligen knyter ihop vér sdck. Vi vill ndmligen bade komma at hur identitetsskapande och

identitetsuppehdllande, gar till i forhdllande till konsumtionen och vilka syften det fyller.



Detta i samvariation med redogorelse for de fordndringar vi ser i konsumtionsmonster, i takt
med kapitalismens utveckling och med grund i reifikation och dess utbredande makt. En makt
som fortingligar allt fler aspekter av var vardag, dar politiken blir synonym med varumérken

tillgingliga pa en marknad.



2. Syfte och fragestillning

Syftet med denna uppsats dr att analysera tre olika foretags anvindning av identitetspolitik
med feministiska budskap i1 reklam utifran sdvdl marxistiska som postmoderna teorier.
Speciellt fokus ldggs pd begreppen reifikation, teckenvirde, konsumtionssamhille och
performativitet. Med hjilp av dessa analytiska instrument hoppas vi klargora, till var forméga,
var inkorporeringen av identitetspolitik i reklam har sitt ursprung samt vilka dess effekter &r.
For att forklara fenomenet med feminism i marknadsforing, utifrdn ovan nimnda teoretiska

begrepp, har vi valt fragestillningen:

Vad kan marxismen och postmodernismen lira oss om feminism i reklam?



3. Teoretiska utgangspunkter

3.1 Varufetischism och reifikation

Georg Lukécs utgér fran Marx koncept av alienation och varufetischism och utvecklar en teori
om reifikation, alltsd fortingligande. Varufetischismen eller fetischism av varuformen, innebar
for Marx en reduktion i den producerade varans abstrakta beskaffenhet och vérde till rent
bytesviarde mellan producenterna, vilket 1 sin tur objektifierar de sociala relationerna
producenterna emellan (Stahl 2016). Lukacs gér ett steg lingre &n Marx och menar att
varuvédsendets strukturella problem priglar alla aspekter av det moderna kapitalistiska
samhillet och att varuformen dr den dominanta formen av objektivitet som séddan (Lukacs
1971:139; Stahl 2016). Det dr just denna definition av reifikation som ska bli relevant for oss 1

var analys.

Varufetischism &r enligt Marx forenad med varuproduktionen och gér inte att undkomma pé
ett abstrakt plan (Marx 1997:63). For producenterna dr deras produkter bérare av bytesvirde,
som kréver en reduktion till minsta gemensamma ndmnare da maétbarhet dr ett villkor for
utbytet. Alla produkter borjar ddrmed métas utifrdn forbrukad arbetskraft per tidsenhet. Da
olikartade produkter jaimfors pad en marknad och likstills som virden, sker emellertid d4ven en
jamstéllning av det olikartade arbetet som ingick i1 produktionen. P& si sitt missar
konsumenten att varan som virdebdrare fatt sitt virde ifran det insatta manskliga arbetet och

ser istdllet varans varde som intrinsikalt for objektet (Ibid:63-64).

I och med reifikationen objektifieras subjekten parallellt med att objekten ges en allt storre
roll 1 att utgdra sociala relationer for ménniskor, eller snarare en illusion av sddana. Samtidigt
belyser Lukacs fenomenets avhumaniserande karaktdr dar varuformen genomsyrar samhéllet
till fullo och stegvis avbildar alla livsyttringar efter dess monster (Lukacs 1971:141-142).
Reifikationsprocessen skiftar dven mianniskans medvetande och “[h]ennes egenskaper och
hennes formédga uppgér inte lingre 1 personlighetens organiska enhet, utan framstar som
‘ting’, vilka minniskan ‘dger’ och ‘externaliserar’ /verdussern/ pd samma sitt som objekten i
omvirlden.” (Ibid:161). Pa sé& sétt uppstdr en teori om hur en rationaliseringsprocess, som

forandrar samhéllets ekonomiska komponent, dven leder till en fordndring pa den kulturella



fronten och dirmed hirleds den rationella kalkylens position i dagens samhélle ur
varuformens dominans med sitt ursprung i den ekonomiska sfiren (Stahl 2016). Lukacs
bygger pd Max Webers rationaliseringsteorier och menar att varuformen 1 sin vdg mot att
bryta ner den organiska enigheten av ménniskans varande, gradvis kommer att tvinga politik
och lag att underordna sig dennes logik; “which helps explain the rise of the bureaucratic state
and the dominance of formal, positive law that continues to alienate individuals from society

and encourages their passivity in the face objectified, mechanical rules.” (Ibid.).

Samtidigt pekar Stahl pa att en motsédgelse uppstar i Lukacs resonemang, d& den senare har
den omnidmnda brytningen av ménniskans organiska enighet och totalitet som premiss for
reifikationsprocessen, vilket implicerar att varuformen och rationaliseringen ska omfamna alla
sfirer av ménniskans existens. Detta, menar Stahl, &r dock inte genomforbart i den
utstrickning att det alltid kommer att finnas en inkonsekvens i forsok av Overséttning av
kvalitativa sférer till ett kvantitativt format. Lukdacs sjdlv medger detta och menar att det ar
precis denna motséttning som ger upphov till kapitalismens kriser savil som gor det svért for

experter att forutse ekonomins svangningar och utveckling (Ibid.).

3.2 Teckenvardet och konsumtionssamhallet

Jean Baudrillard var en fransk teoretiker och frontfigur inom den postmoderna teoribildningen
(Kellner 2015). Han vidareutvecklade Marx teorier om bruksvirde och bytesviarde genom ett
tilldgg av teckenvérde. Bruksvérde definieras av Marx som négot som tillfredsstiller specifika
behov, dir exempelvis ett dpple ér ett bruksvirde dd det kan dtas. Bytesvirdet definieras
istillet genom olika varors relation till varandra, dér vardeformen 4r inneboende i deras
utbytbarhet. Det Baudrillard ddremot menar dr att varan dr ndgot mer &n bara ett materiellt
objekt, den bdr nidmligen ocksd pd ett teckenvirde. Marx analyser om en dikotomi kring
arbetet bakom varor bygger pa en hypotes om behov och deras tillfredsstidllande, alltsa
bruksvérdet, vilket i sin tur gor bytesviardet mojligt. Baudrillard menar istillet att den
grundldggande teorin om objekt bor vara en teori om social prestation och tecknets uttryck

och mening (Baudrillard 1981:30).



Liksom Marx utvecklade en kritik mot det politiskt ekonomiska systemet i Kapitalet, sa
utvecklade Baudrillard en liknande kritik mot tecknets politiska ekonomi (For a Critique of
the Political Economy of the Sign, 1981). Men da Marx analyser lade emfas pa produktion,
utforskar Baudrillard istéllet miljon for konsumtion. Detta gér han genom att infora semiotik i
sitt granskande. Ddrmed kan Baudrillards tidiga verk (System of Objects, The Consumer
Society, For a Critique of the Political Economy of the Sign) ses som en kombination av

marxistisk kritik av kapitalism med semiotiska teorier om tecken.

Med hjdlp av just tecken, asyftar Baudrillard att visa att det existerar en ytterligare och mer
relevant dimension till varans roll 1 dagens konsumtionssamhélle &dn bruksvérdet och
bytesviardet som Marx hédvdade. Teckenvirdet utgoér for Baudrillard den huvudsakliga
funktionen for de varor ménniskor konsumerar. Med teckenvdrde menar Baudrillard en
innebord, en mening, som finns inneboende i objekt. Den semiologiska terminologin himtade
Baudrillard fran Ferdinand de Saussure som definierade det sprakliga tecknet (franska /e
signe). Tecknet, menade de Saussure bestdr av tva delar, en ljudfdljd och en forestéllning, dér
den forsta konstituerar formen (/e signifiant="det som betyder”) och det senare innehallet (/e
signifie="“det betydda”) (Nationalencyklopedin 2017a). Vidare hivdar Baudrillard att dessa
tecken dr av en social karaktér, saledes att de tillhor sociala och kulturella hierarkier, vilket
aterfinns 1 allt frdn deras form och férg till deras livslingd och materialet de &r skapade av

(Baudrillard 2014:37).

De olika teckenvérdena dr enligt Baudrillard en del av ett Gvergripande system av objekt, dér

maénniskors interaktion med varor ger upphov till en form av kod, med en inneboende logik;

The objects-cum-advertising system therefore constitutes less a language,
whose living syntax it lacks, than a set of significations. Impoverished yet
efficient, it is basically a code. It does not structure the personality, but
designates and classifies it. It does not structure social relationships, but
breaks them down into hierarchical repertoire. (...) The code produces an
illusion of transparency, an illusion of readable social relations, behind which
the real structure of production and real social relationships remain illegible.

(Baudrillard 1996:196)
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Koden, menar Baudrillard, &r en uppsittning av virderingar som ar representativa for en
hierarki 1 ménsklighetens kultursfar. De olika varorna &r 1 sin tur bérare av dessa virderingar.
I och med att viarderingarna fordndras da de ingar i en social process, fordndras dven standigt
varorna som ett svar pa efterfrigan. Ménniskors fortsatta konsumtion och anpassning till det
nyaste och det senaste, menar Baudrillard, &r ett kontinuerligt integrationstest for

medborgarna (Baudrillard 2004:166).

Vikten av tecknet i detta sammanhang dr inget konstigt, menar David Riesman i The Lonely
Crowd, nédr han skriver; “Competent consumership (...) [is] no longer focused on the
consumption object itself but on the internalized image of the consumer.” (Riesman

1950:348). Eller som Baudrillard sjilv uttrycker det:

Consumption is not a material practice, nor is it a phenomenology of
‘affluence’. It is not defined by the nourishment we take in, nor by the clothes
we clothe ourselves with, nor by the car we use, nor by the oral and visual
matter of the images and messages we receive. It is defined, rather, by the
organization of all these things into a signifying fabric: consumption is the
virtual totality of all objects and messages ready-constituted as a more or less
coherent discourse. If it has any meaning at all, consumption means an

activity consisting of the systematic manipulation of signs. (Baudrillard

1996:200)

Har hittar vi alltsa en utveckling av Baudrillards idé om koden. Baudrillard menar att
konsumtionen inte &r ett rent inforskaffande och forbrukande av objekt med ett funktionellt
mal, ett bruksvérde, utan istéllet ter sig konsumtionen vara en interaktion inom ett abstrakt
ndatverk. En diskurs vars praktiska sida innefattar teckenmanipulering. Konsumtionen é&r
dirmed en form av samtycke och underkastelse infor koden samtidigt som det &r ett sitt att
utova inflytande 6ver denna. Interaktionen &r reciprok: man sévil (om)placeras i hierarkin 1
enlighet med konsumerade teckenvérden utifrdn kodens systematik, men dven (om)placerar

teckenvirden 1 koden 1 enlighet med rddande samhéllsnormer och preferenser.
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En av Baudrillards mest intressanta konstateranden ar hur konsumtion idag bygger pé en form
av tro, och liknelserna att dra med religion &r ménga i konsumtionssamhillet, dir kommande
generationer inte ldngre endast drver sin familjs formogenhet men en naturlig ritt till Gverflod.

(Baudrillard 2004:32) Baudrillard pekar ut varufetischismen i dess fulla glans;

For even if abundance is becoming banal, daily fact, it continues to be
experienced as a daily miracle, in so far as it does not appear to be something
produced and extracted, something won after historical and social effort, but
something dispensed by a beneficent mythological agency to which we are

legitimate heirs: Technology, Progress, Growth, etc. (Ibid.)

Med andra ord mystifieras de kapitalistiska produktionsmekanismerna bland annat genom
overflodet av produkter som med tiden tas allt mer for givet. Denna mystifiering ar inget
annat dn en av konsekvenserna av varufetischismen och ett steg i reifikationsprocessen som
beskrevs tidigare utifrin Marx och Lukacs. Varan blir en sjdlvklarhet dir vérdet ses som
intrinsikalt och verkar ha magiskt infunnit sig i varan. Faktum att overflodet tas allt mer {for
givet underldttas av den utveckling kapitalismen gjort de senaste decennierna mot allt storre
anvidndning av kreditsystem. Baudrillard illustrerar paradoxen av detta system, som del utav
det ménskliga projekt som kapitalismen utgor, genom att ta upp ett exempel om nér den
ekonomiska belastningsbordan av ett billdn gor inkdpet av bensin omdjligt. Detta leder honom

till konstaterandet att kapitalismen har borjat “dta av sig sjalv” (Baudrillard 1996:162).

Ur detta, menar Baudrillard, kan vi urskilja en fundamental sanning om kapitalismen: “(...)
objects are by no means meant to be owned and used but solely to be produced and bought.”
(Ibid.). Dagens logik under kapitalismen blir dirmed att samhéllet maste konsumera for att
uppehélla en produktion, sé att manniskor ska kunna ha ett arbete for att kunna betala det de
redan kopt. Denna tvangsjacka, i form av konsumtionssamhéllet, menar Baudrillard dr nagot
som till skillnad fran feodalismen, kapitalismen lyckas sdtta pad befolkningen med dess

samtycke (Ibid:160).

12



3.3 Performativitet

Postmodern feminism &r ett paraplybegrepp for poststrukturalistiskt pdverkade diskurs- och
kunskapsteoretiskt orienterade feministiska teorier. Den postmoderna feminismen skiljer sig
fran tidigare feminism eftersom den fokuserar pa den kulturella forstaelsen, diskurs och hur
kon och makt omnéimns inom dessa omraden. Aldre feministisk teoribildning har fokuserat
mer pd sociala och politiska fragor. Postfeminismens kadrnfragor har istédllet berort konet som

konstruktion, med bland andra Judith Butler i spetsen (Nationalencyklopedin 2017c).

Judith Butler menar att sammanhang &r ndgot som mainniskor kriver, idealiserar eller
eftertraktar som ett resultat av ett fysiskt betecknande. Handlingar, gester och drifter blir
séledes intryck av en inre substans som gor sig synlig pa kroppens utsida genom vad Butler
beskriver som “de betecknande bristernas véxelspel”. Dessa véxelspel omndmner, utan att
tydliggora, identitetens orsaksforhillande som en kontrollerande princip. Enligt var egen
tolkning av detta innebér det att identiteten méanniskan tillskriver sig inombords ar direkt
kopplad till den identitet hon performativt upptridder som genom fysiska handlingar och
gester. Performativiteten dr av stor relevans for vér analys, men kommer utifrén egen tolkning
appliceras pa ytterligare dimensioner utdver genusidentiteten. Butler beskriver performativitet
som en process dir allmént utformade gérningar, gester och genomforanden ar performativa
och vidmakthélls genom diskursiva medel och kroppsliga gester. Saledes ar identiteten som
uttrycks fabricerad. Performativiteten tyder pd avsaknad av ontologiskt tillstind, oberoende av

gesterna som utgor verkligheten f6r den genusformade kroppen (Butler 1990:214).

Vidare menar Butler att genus fungerar som en Overlevnadsstrategi med tillhdrande
straffsanktioner, dir de som inte lyckas framtrdda som sitt genus kontinuerligt tillrdttavisas
(Ibid:218). Genom historien har olika genuskodade kroppsstilar uppstatt, vilket Butler menar
ar “straffrittsligt sanktionerade kulturella fiktioner som omvéxlande uttrycks och avleds under
hot” (Ibid:219). Den som séledes inte upptriader 1 enlighet med sitt genus kan didrmed riskera
utsdttas for repressalier av omgivningen, vilket bland annat kan bekréftas med hénvisning till

situationen rorande den systematiska diskrimineringen av transpersoner.
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Bildandet av en sann kvinna respektive man utpekar Butler som en konstruktion av normer,
vilka genom tiden har genererat sérskilda kroppsstilar som tillskrivits egenskapen av att vara
konets naturliga kroppsgestaltning. Dessa genusforestdllningar dr enligt Butler tvafaldigt
relaterade till varandra och bygger pa en stindig offentlig upprepning for att socialt erkénda
akter ska legitimeras och bli vardagliga, dir de upprepade forestéllningar dsyftar att bevara
genus som bindrt. Uppritthdllandet av genus sker genom en “stiliserad upprepning av
handlingar” och genom kroppsliga gester och stilar, vilket frankopplar genuset fran
identitetens grund (Ibid:219-220). Butler betonar dven att genus dr en “social temporalitet”.
Om handlingarna i genusets namn saknar substantiellt virde, blir det “till synes substantiella”,
alltsa det performativa, det som samhéllet kommer att tro pa. Detta sker i samband med vad
Butler beskriver som performativa genusattribut och handlingar. Performativa handlingar
innebdr att det inte finns en redan befintlig identitet som kan ligga som mall {6r karaktérsdrag
eller ageranden. Det finns med andra ord ingen uttalad sanning, vilket gor att teorin om en

existerande genusidentitet kan visas vara péhittad (Ibid:220-221).
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4. Material och urval

De reklamfilmer vi valt att analysera dr hudvardsforetaget Doves reklam Beauty on your own
terms, sporttillbehor- och klddforetaget Nikes reklam What are girls made of? samt
skoforetaget Biancos reklam Equal pay is not enough. Urvalet motiveras av var dnskan om att
redogdra for och analysera den visuella framstillningen 1 tre reklamer som tydligt anvinder
sig av feministiskt identifierbara budskap 1 sin marknadsforing. Feministiska budskap kan
emellertid lata godtyckligt, darfor foljer en forklaring till varfor vi anser att respektive reklam
innehéller ett sddant budskap i den empiriska analysen. Det vi har utgétt fran 1 bedomningen
av huruvida reklamerna har ett feministiskt budskap eller ej, & om de uppmanar till (1)
kvinnlig egenmakt, (2) nagon typ av fordndring utférd av kvinnor och/eller (3)

kroppspositivism.

Vért urval har baserats pa en onskan om sé& differentierade reklamfilmer som mojligt, detta
med avseende pd vilken typ av feministiskt budskap som framforts, huruvida produkten i
fraga har varit 1 fokus samt typ av foretag. Vara val har dven baserats pd en onskan om en
differentierad malgrupp. Samtliga reklamer riktar sig 4t den kvinnliga malgruppen, eftersom
det ar kvinnor som representeras i reklamfilmerna. Nikes reklam riktas emellertid mer &t en
rysk kvinnlig mélgrupp da filmen &r pé ryska, medan bdde Bianco och Dove har engelska som

sprak 1 sina reklamfilmer.
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S. Avgransning

For att underldtta vart arbete har vi gjort en avgrinsning 1 vad vi anser vara konskodade
attribut, vilket dr en hogst subjektiv definition enligt vad vi beddmer som typiskt feminint
respektive maskulint. Vi vill ytterligare klargora att Butlers definition av performativitet,
genom vilken normer om genus upprétthalls for att de stindigt repeteras offentligt, syftar just
genus som social konstruktion. Vi har emellertid valt att applicera teorin pa konsumenters
identitetsskapande genom varumirken. Det &r alltsd en vidareutveckling av Butlers
teoribildning utifran var egen tolkning. Slutligen vill vi dven klargora att vi 1 vir anvindning
av begreppet vara inte endast asyftar en produkt med bytesvérde, utan dven inbegriper

varumarken och reklam som en form av varor.
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6. Metod
6.1 Diskursanalytiskt ramverk

Diskursanalys dr ett metodologiskt verktyg som antar ett socialkonstruktivistiskt
forhéllningssitt och en ontologisk utgdngspunkt. Med det menas en tro pa att spraket formar
och organiserar verkligheten samt ger upphov till idéer inom den (Bergstrom och Boréus
2012:354). Marianne Jorgensen och Louise J. Phillips menar att alla sociala fenomen kan
analyseras genom en diskursanalys, vilket dr anledningen till varfor vi kategoriserar var
uppsats som sidan (Jergensen & Phillips 2002:24). Eftersom vi avser forklara vart valda
fenomen bade gidllande strukturer i ett storre samhéllsperspektiv och visa pd konkreta
foreteelser med tillhorande tendenser i reklamfilmerna med hjidlp av teorier rdrande

identitetsskapande, finns flera mojliga applicerbara inriktningar av diskursanalysen.

Norman Fairclough dr anhéngare till den kritiska diskursanalysen (CDA) och menar att
diskursen konstituerar sociala verkligheter vilka tar formen av bland annat sociala strukturer.
Samtidigt dr diskursen 1 sig alltid beroende av externa strukturer. Strukturer och diskurs kan
dédrmed sdgas ha en bilateral relation till varandra, dir varken av dom existerar sjélvstandigt
(Bergstrom och Boréus 2012:356-357). Fairclough menar att diskursen har tre olika
funktioner. Dessa utgérs av en textniva, en diskursiv praktik och en social praktik.
Inkorporeringen av den sociala praktiken gor att diskursen sitts i en storre social kontext,
vilket mojliggdér for diskursen att relateras till badde andra diskurser och icke-diskursiva
omraden. Sociala praktiker kan vara bade vanor, handlingsmonster och konventioner. De
sociala praktiker som avses 1 materialet vi studerar dr konsumenter som lyder efter ett
handlingsmonster nir de konsumerar som resultat av att ha mottagits av reklam. Det centrala
for denna modell inom den kritiska diskursanalysen dr att underséka forhdllandet mellan
sociala strukturer och diskurser, vilket Overensstimmer med vart syfte att sitta

reklamfilmerna i relation till kapitalistiska strukturer och genusstrukturer.

Ernesto Laclau och Chantal Mouffe inriktning av diskursanalysen har inspirerats av Ferdinand

Saussure avseende hans syn pé spraket som ett teckensystem. Saussure gjorde en distinktion
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mellan tingets sprékliga betydelse och dess innehdll, som tillsammans bildar ett tecken vilket
diskursen kretsar kring (Ibid:365). Saussure foresprikade att ordens innebdrd och mening bor
ses som ett resultat av sociala konventioner genom vilka vi forknippar vissa betydelser med
vissa ljud, snarare @n att ordens mening dr nagot inneboende (Jorgensen & Phillips 2002:10).
Laclau och Mouffe betonar att diskurs inte enbart dr synonymt med sprdk och tal, utan att alla
sociala fenomen och institutioner ingar i teckensystemet som en del av diskursen (Bergstrém
och Boréus 2012:364). Vidare finns tva centrala omrdden i Laclaus och Mouffes
diskursanalys for var uppsats: identitetsskapande och antagonism. Identitetsskapandet
undersdks bland individer och grupper dér identiteten bedoms vara socialt konstruerad och
inkonstant, precis som diskursen sjdlv. Centralt for analys av identitetsskapandet é&r
subjektspositioner, dir individens identitet, alltsd subjektet, definieras i forhéllande till
specifika positioner och hur dessa forhéller sig till varandra. Exempelvis kan “kvinna” vara en
subjektsposition, liksom ‘“konsument” (Ibid:371). Bada dessa positioner kommer att vara
relevanta for var analys. Antagonismen a andra sidan syftar till konflikt mellan parter om
meningsskapande pa diskursiv nivd. Exempel pd antagonism i véart valda fenomen ar
feminismen som socialt projekt gentemot varuformens expansiva och dominerande logik som

del utav det storre politiskt ekonomiska systemet — kapitalismen (Ibid:369).

6.2 Visuell analys

Aven om diskursanalysen inkluderar alla former av diskurs faller var metod till viss del in
under den visuella analysen, som mer fokuserar pa illustrationer och bilder. Inom den visuella
textanalysen anvinds begreppet visuell framskjutenhet med innebdrden att de delar som ges
utrymme visuellt dr de viktiga delarna. I vart fall kan detta sdga ndgot om huruvida foretagen
vérdesitter att visa upp sina produkter eller det feministiska budskapet i friga (Bergstrom och
Boréus 2015:335). For den symboliska interaktionen dr dven sprak- och bildhandlingarna
relevanta att omndmna. Dessa ér i form av pastaenden, fragor, erbjudanden eller uppmaningen
vilka betraktaren alltid méste forhalla sig till (Ibid:320). De sprik- och bildhandlingar som ar
mest centrala for vart analysmaterial 4r uppmaningar, vilka tar formen av att konsumera. Efter
en uppmaning fOljer ett krav pa atagande frdn betraktarens sida, alltsd i1 vart fall
konsumentens, vilket sedermera gors genom att konsumera fran foretaget. Uppmaningen

kénnetecknas visuellt av att avbilda ndgons framsida, i och med ett antagande om att en
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interaktionspotential kan genereras frdn den maénskliga blicken betraktaren moter

(Ibid:321-322).
6.3 Tillvigagiangssatt

For att besvara véar problemformulering har vi valt att dela in teorin i tvd fokusomraden:
identitetsskapande och konsumtionssamhéllet. Identitetsskapandet kommer berdra fenomenet
med feminismens forekomst i reklam pa individplan, medan konsumtionssamhéllet forklarar
hur strukturerna bakom detta kan uppsta. Enligt vad vi observerat har tidigare forskning som
berdrt fenomenet med feminism i marknadsforing oftast fokuserat pa ett av valda teoretiska
tankeskolor. Vi viljer emellertid att kombinera de postmodernistiska och marxistiska

tankeskolorna, 1 ett forsok att bidra kumulativt till &mnesomradet.

For att operationalisera véra teoretiska definitioner inom de tva delarna identitetsskapande och
konsumtionssamhélle har vi 1 den visuella framstéllningen fokuserat pa reklamfilmernas
framstillning av karaktdrerna i fraga om yttre attribut och satt dessa i relation till rdidande
genusnormer. Denna del har spelat en stor roll for fokusomradet identitetsskapande. I den
verbala framstéllningen har vi uppmirksammat vilka egenskaper som framhévs hos
karaktdrerna och 1 vilken utstrickning detta gors. Vi har dven iakttagit vilka budskap, framfor
allt de feministiska, reklamfilmerna framhédver samt huruvida konsumenten pd nagot sitt
uppmanas till att konsumera deras varor. Denna del har varit av sérskild vikt for fokusomradet
konsumtionssamhallet. Ytterligare har vi observerat hur varumaérket framtréder i reklamen.

Alltsammans har beskrivits tillsammans med narrativ av reklamfilmerna.

Vi fortsdtter sedan med en kritisk analys av innehallet i reklamerna och fenomenet 1 stort
utifran vara valda teoretiska perspektiv. I framstillningen av var empiriska analys har vi helt
sonika jamfort de teoretiska modellerna med varje reklam for att se vilka delar som kan
bekriftas och dverensstimmer med varandra. Emellertid dr Butlers teori som vi delat in i
kategorin identitetsskapande mer applicerbara pd reklamfilmernas innehall medan de
marxistiska teorierna om konsumtionssamhéllet huvudsakligen anvinds for att forklara

fenomenet ur en storre kontext och visa pad ett monster. Slutligen har vi redovisat en rad
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slutsatser vi dragit, som forklarar hur var analys och slutsats hinger ihop med de teorier vi har

tagit avstamp 1.
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7. Analys

7.1 Beskrivning av urval

7.1.1 Bianco - Equal Pay Is Not Enough

Reklamfilmen inleds med att filma en kvinna vid en kopieringsmaskin i kontorsmiljo.

Direfter foljer en monolog av en annan kvinna som filmas stundvis. Monologen lyder:

Listen up! There’s still not equal pay for equal work anywhere in the world. And
it seems most women are not even angry about it. But we should be. So let’s set
a new goal. From now on, equal pay is no longer enough. Because women need
more. Our haircuts are more expensive. Our underwear is ridiculously more
expensive. It’s simply more expensive to be a woman than to be a man. Should
we seriously get paid less than someone who applies body lotion to his face? He
doesn’t need a new outfit for any new occasion. He doesn’t even know that the
shoe makes the outfit. Or the joy of choosing the right shoe. Fashion is
expressing yourself. And what every stylish woman is expressing is that equal

pay is not enough. Equal pay is not enough.

Under monologens gang visas kvinnor med fixade frisyrer och moderna kldader. De kvinnor
och midn som gestaltas i reklamfilmen bér attribut som vi menar klassificeras som typiskt
manliga respektive kvinnliga i nutida samhélle. Minnen é&r iklddda kostymer och bér skigg,
medan kvinnorna bar smink och andra typer av klader sett till fairg och passform. I filmen syns
hur kvinnorna gér motstdnd mot ménnen genom att bland annat hoppa pa en bil och pa ett
skrivbord samt kasta en mugg med kaffe i en mans ansikte. Efter att kvinnan for sista gdngen
har sagt Equal pay is not enough, dir hon tittar rakt in i kameran vilket tyder pd en
bildhandling 1 form av uppmaning, hdjs volymen pa bakgrundsmusiken och upproret

eskalerar.

Det feministiska budskap som sdledes utmédrker reklamfilmen ar uppmaning till kvinnlig
egenmakt i form av att krdva hogre 16n samt att géra motstdnd och salunda ta kontroll over

situationen som i denna reklamfilm &r i form av Ionegapet. Det andra feministiska budskapet
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ar uppmaning till fordndring i form av kravet om hdgre 16n. Reklamfilmen slutar med att en
sko med stilettklack spricker en glasskiva som sedan blir hel igen, vilket kan tolkas som
representativt for kvinnokampen. Under reklamfilmen filmas kvinnornas skor 16pande och
anknyter sédledes till foretagens varuproduktion. Filmen avslutar med att visa hashtagen

#WomenNeedMore.

7.1.2 Dove - Beauty on your own terms

I Doves reklam visas nio kvinnor med olika yrken som beréttar om kritik de fatt {for sitt yttre
och hur kritiken, bland vissa, innehallit kommentarer om att de ddrmed inte skulle vara
passande for sin professionalitet. De olika kvinnorna innehar olika professioner som de
presenterar, vilka dr modell, advokat, modebloggerska, boxare, fotograf, poet, administrator
och burleskdansos. Vidare berittar de om de negativa utseenderelaterade kommentarer de fitt,
exempelvis kommentarer som “too masculine”, “too pretty to fight”, “too fat”, “embarrassing
nose” och “too cute”. Detta gor de genom att prata med blicken riktad mot kameran.
Handlingen dndrar sedan karaktér efter att en av kvinnorna hgjer ett finger och sdger “no
way”, varpa kvinnorna sitter ner foten genom att deklarera att de inte tdnker definieras av
andras forvintningar. Direfter forklarar flera av dom att deras utseende inte har nagon
paverkan pd deras yrke. De feministiska budskapen &r sdledes uppmaning till

kroppspositivism samt uppmaning till kvinnlig egenmakt genom att ta kontroll Over

situationen, som alltsa ar negativa utseendefixerade kommentarer.

Nastan samtliga kvinnor bér attribut som ofta sammankopplas till kvinnas genus, exempelvis
kjol, smink och fldtor. Sist upprepas orden "My beauty” av tre kvinnor for att sedan f6ljas av
en kvinna sidgandes "My say”, dédrefter visas hashtagen #MyBeautyMySay. Ingen produkt

gors under reklamfilmen synlig.

7.1.3 Nike - What are girls made of?

Reklamfilmen inleds med en flicka som kliver ut pa en scen framfor en publik. Hon bér en
rosa kldnning och har langt hir med ett guldigt hirband, 1 midjan bér hon en rosett. Flickan
borjar sjunga en sang dir hon fragar vad tjejer ar gjorda av. Som svar pa fragan sjunger hon
inledningsvis om ringar, blommor, skvaller och marmelad. Sedan 6ppnas en dorr ovanfor

publiken med en &dldre tjej pa skridskor, vars ansikte dr sminkat och hér synbart iordninggjort.
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Tjejen nickar till flickan pa scenen som nu borjar sjunga om andra saker som svar pé fragan
vad tjejer dr gjorda av. Stél, strdvan, strider, uthallighet, blamérken, slag, ndd som skinker
stolthet at nationen, styrka, vilja, kérlek, prestationer och frihet frdn andra ménniskors asikter.
Under denna del av sangen fylls scenen med ett flertal unga tjejer som sjunger i kor bakom
flickan. Samtidigt visas kvinnor i1 publiken, vissa av dom utfér ndgon form av sport dér
samtliga dr klddda i Nikes kldder. En av dessa kvinnor stéller sig upp ur publiken och sliter av
sig tr6jan under vilken hon bar en gul sport-bh dér Nikes logotyp syns tydligt. I slutet visas en
annan scen dér flickan som sjong istéllet gor sig redo for att skjuta en fotboll mot méal medan

hon tittar rakt in i kameran. Filmen avslutas med texten Y ou’re made of what you do”.

Det feministiska budskapet som framgéar ar uppmaning till fordndring, genom skildringen av
en fordndring under flickans framtrddande av sdngen. De konsrelaterade attributen blir mindre
tydliga bland de som 1 filmen bér sportkldder. Emellertid &r 6vriga 1 publiken klddda i enlighet
med vad som kan klassas som radande konsnormer. Ménnen bar kostym och kvinnorna bar

stora smycken och smink. Dessa dr dock inte delaktiga i kampen som skildras genom sangen.

7.2 “One is not born, but becomes, a woman”

(de Beauvoir, 1949)

Att béara upp en identitet dr viktigt med anledning av minniskors begér efter sammanhang och
social kontext. Butler beskriver dven nagot hon kallar for de betecknande bristernas véxelspel
(Butler 1990), som enligt var tolkning syftar pa manniskors strdvan efter att spegla deras yttre
identitet med hur de uppfattar sig sjdlva inombords. Saledes efterfragar kvinnliga
konsumenter som identifierar sig som feminister att deras yttre attribut, tillika det foretagen
vill att de ska konsumera, aterspeglar den identitet de vill att deras persona forknippas med.
Om vi utgar frin att ett ontologiskt tillstind av denna identitet saknas, liksom Butler menar
géller for genusidentiteten, vilket innebér att det inte finns en urtyp for hur dessa identiteter
definieras, maste den identitet de efterstriavar hela tiden upprétthallas for att bli erkdnd (Butler

1990). Detta gors sdledes genom att konsumera produkter fran dessa varumaérken.

Genom att applicera Butlers resonemang om performativitet kan en rad olika monster
urskiljas fran reklamfilmerna. Den kvinnliga identitet som fabriceras i reklamfilmerna ar

genomgdende stereotypiskt konskodad, genom feminint kodade attribut. Detta med undantag
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for Nikes reklamfilm What are girls made of? déar en betydande del kvinnor dr iklddda
sportkldder, dér vissa av dom ér relativt konsneutrala. Utmérkande for samtliga reklamfilmer
ar dven fixeringen vid kvinnokroppen 1 den visuella framstéllningen. I Dove Beauty on your
own terms och Biancos reklam Equal pay is not enough sker dven en verbal kroppsfixering.
Detta som en del av Doves uppmaning till kroppspositivism och Biancos budskap om hdgre

16n for att kunna konsumera frisorbesok och klader.

Butler beskriver hur allmint konstruerade gester och handlingar genom performativa
framtradanden vidmakthéller genusstereotyper (Butler 1990). Vi applicerar emellertid detta
resonemang pa ytterligare dimensioner av identiteten. Exempel pa identiteter som vi menar
fabriceras 1 reklamerna dr (1) kvinnan som konsument, (2) kvinnan som feminin och (3)
kvinnan som feminist. Genom upprepningar av varumérket i Nikes reklam i samband med
framstéllningen av kvinnokropparna som utfor sport, som verkar skildra en protest mot synen
pa kvinnan, konstitueras bilden av att denna identitet kan upprétthillas genom konsumtionen
av Nikes klidder. Nikes logotyp blir representativ for det feministiska stéillningstagandet
reklamfilmen skildrar i takt med upprepningarna, vilket sedermera gor att denna identitet
vidmakthalls. I Biancos reklam iscensitts och saledes reproduceras bilden av kvinnan som
feminin genom hennes starkt genuspriglade attribut och diskrepansen som visas mellan
minnen och kvinnornas kroppsstilar, som i reklamfilmen &r binért indelade. Emellertid
reproduceras bilden av kvinnan som samtliga identiteter (konsument, feminin och feminist) i
Biancos reklam, eftersom hon dven uppmanas till konsumtion (konsument) genom fordandring
(feminist). I slutet av Biancos reklamfilm visas deras varumérkeslogo tydligt upp, emellertid
aldrig 1 samband med deras produkter, vilket kan bero pa att foretaget framst vérderar att
forknippas med budskapet och framstédllningen av kvinnan 1 reklamfilmen. Ett &nnu tydligare
exempel pa detta & Dove, som varken ndmner eller visar produkterna de tillverkar under
reklamfilmen. Dove lagger allt fokus péd att konsumenten ska forknippa foretaget med en
viardegrund snarare dn produkter. Denna vérdegrund representeras av uppmaningen till
kroppspositivism bland kvinnorna. Identiteten som reproduceras av Doves reklam &r bade
kvinnan som feminin, genom den visuella framstdllningen av kvinnorna, och kvinnan som

feminist genom uppmaningen till kroppspositivism.

Samtliga tre reklamer anvédnder sig av uppmaning som bade bild- och sprakhandling, i och

med att karaktirerna ndgon ging tittar in 1 kameran vilket gors for att skapa en interaktion
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med betraktaren, alltsd konsumenten. Det som gor dessa reklamfilmer speciella frdn andra ér
att deras uppmaning till att konsumera forklidds i en uppmaning om att agera feministiskt. Den
feministorienterade reklamen kan tidnkas anvdndas for att uppfylla och bekrifta en av
konsumenten efterfridgad identitetskonstruktion. Denna identitet, med tillhérande feministisk
associering, kan enligt ovanstdende diskussion vidmakthillas bland konsumenter genom att
konsumera och séledes forknippas med varumirken som bar pa ett feministiskt teckenvérde.
Det feministiska vérdet far varumairket i samband med att anvdnda feministiskt identifierbara
budskap 1 sin reklam. Huruvida handlingen, exempelvis att konsumera 16parskor fran Nike
eller hudvardsprodukter fran Dove, &r feministisk i sig spelar desto mindre roll for
konsumenten, huvudsaken dr vad som associeras med varumérket och saledes bekriftar en

feministisk identitet.

Identiteten kvinnorna forknippas med (konsument, feminin och feminist) &r vésentliga att
uppehalla till f6ljd av eventuella straffsanktioner som annars riskerar uppstd. I egenskap av
individ 1 ett konsumtionssamhille menar vi att forvéntningar finns om att konsumera, i
egenskap av kvinna finns forvintningar om att agera i enlighet med kvinnligt genus och i
egenskap av feminist finns forvéntningar om att uppvisa ett feministiskt stdllningstagande.
Om dessa identiteter inte uppehalls riskerar individen utsdttas for sociala repressalier, likt
Butler menar att den som avviker fran sitt genus gor (Butler 1990:218). Exempel pd sadana
skulle kunna vara utfrysning, krinkning eller diskriminering. Uppritthallandet av alla tre
identiteter gors sedermera mdgjligt genom konsumtion av produkter fran feministiskt
appellerande varumirken. Det Bianco, Dove och Nike signalerar och iscensitter till sina
konsumenter &r att det politiska aktdrskapet dr synonymt med deras varumérken, som blir
tillgdngligt for konsumenten genom att konsumera produkter som forknippas med detta

varumérke.

7.3 Jag konsumerar, alltsa finns jag

Reklamen som social praktik existerar sd linge som fOretagens vinst och marknadsmakt
bygger pa en uppfattning om varurelationer, diar viarlden som illustreras i reklamen framstélls
som mojlig. I sin bok Reading Ads Socially (1992) skriver Robert Goldman om hur

marknadsforingen inte endast handlar om att reklamen i forsta hand ska fa en produkt sald,
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utan om att fa alla sociala arrangemang att cirkulera kring masskonsumtionen, dir livsstilar
definieras i termer av denna konsumtion och dér varor blir till komponenter i dessa livsstilar

(Goldman 1992:33-34).

I ett konsumtionssamhille som priglas av overflod, som vi dnda kan siga att flertalet lander i
vist gor idag, kinns konsumtionsmdjligheterna péd lang sikt oéndliga. Det vi kan se 1 Doves
Beauty on your own terms och Nikes What are girls made of? ar ett forsok att beritta att
kvinnor inte bara &r en specifik uppsittning av egenskaper som tillhor det stereotypt feminina,
vilket pa sd vis breddar deras konsumtionsmdojligheter. What are girls made of? visar det
genom att ytterligare aberopa karaktdrsdrag som linge konnoterats framfor allt eller enbart
med maskulinitet. Beauty on your own terms gar steget lingre och forsoker dverskrida de
tidigare utlagda alternativen genom att dverldmna skonhetsfragan till individen. “My beauty -
my say” sdnder budskapet att identitetsskapandet sker pd individniva, att det 4r subjektivt och,

1 termer av identitetsskapande konsumtion, obegrénsat.

Denna kidnsla av mgjlighet i kombination med den av foretagen givna (illusionen om)
valfrihet och den hogt viarderade individualismen utgér tillsammans en ideologi som direkt
strider mot den kénsla av fortryck feminismen &r grundad i. Att kontinuerligt konsumera blir
diarmed att skapa, befésta, uppratthalla, dekonstruera och reformera identitet. Men inte vilken
identitet som helst, utan foérst och framst konsumentidentiteten. Konsumentidentiteten verkar
bli den minsta gemensamma ndmnaren fOr alla ménniskor 1 den kapitalistiska
marknadsekonomi vi lever 1, didr konsumenterna verkar reproducerande och uppehallande for

dess fortlevnad.

Bland de tre utvalda reklamerna framkommer konsumentidentiteten tydligast i Biancos Equal
pay is not enough. En populdr feministisk slogan sedan decennier tillbaka ar lika 16n for lika
arbete oberoende av kon, emellertid fastslar Bianco bestdmt i sin reklam att kvinnor bor
betalas mer &n mén. I forklaringen bakom detta framkommer varuformens logik: kvinnors 16n
ska hojas eftersom deras frisyrer och underkldder kostar mer &n motsvarande produkter for
médn samt eftersom kvinnor bittre &n min forstdr lyckan av att hitta “rédtt sko”. Det
feministiska budskapet, hogre 16n at kvinnor, och uppmaningen till fordndring grundar sig

inte 1 att de fortjanar jamlikhet och rittvisa, utan pa basis av att de som ldmpliga
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konsumentsubjekt ska uppehélla cirkulation, produktion och konsumtion i det kapitalistiska

konsumtionssamhallet.

Reklam fyller emellertid fler syften &n att driva pd konsumtionen med dess tillhdrande
identitet. Reklamen &r ett eget avsnitt i produktionsprocessen, en levande praktik och en del
av objektet. Till och med en vara i sig (Ibid:33-34). Och precis som en vara, bér reklamen pé
tillsatta vérderingar, det Baudrillard menar med tecken. Dessa ingér i ett storre system av
objekt som i sin totalitet innefattar en uppséttning av sociala hierarkier. Ddrmed konsumeras
reklam liksom varor i form av en interaktion med eller manipulation av tecken. Detta

implicerar vidare att genom konsumtion antar vi en position i den socio-kulturella hierarkin.

I samband med inforlivningen av feminismen inom ramen for tecken sker, enligt Goldman, en
fetischering av feminismen till en ikonografi av objekt. Den kvinnliga diskursen
omlokaliseras och formuleras pd nytt i reklamkampanjer, d& varor med feministiska
teckenvirden bidrar till att jamstdlldhetsmal alltmer representeras av konsumtionsvanor.
Feminismen som teckenvidrde borjar ddrmed ingd i kopet av en produkt och sociala
feministiska mal blir till livsstilar anpassade for individer, dir tillhérande feministiska
attityder blivit ndgot kvinnor kan bédra likt kldder. Goldman sjilv beskriver det som att
feminismen har blivit kapitaliserad: “First ‘femininity [was] recuperated by the capitalist

form,” now feminism has been similarly recuperated” (Ibid:131).

Pa sé sitt blir 4ven det okade utbudet av “feministiska” varor pa marknaden inte s& mycket
utav en reflektion av de materiella behov som forekommer bland konsumenter, eftersom det 1
forsta hand inte &r det materiella som ska konsumeras. Det som konsumeras, i enlighet med
Baudrillards resonemang, ar istéllet tecknet. En reflektion av samhéllets virderingar och dess
efterfrigan av produkter som &terspeglar dessa. For varje ny presentation av varor, varje ny
trend, testas befolkningens position i den kulturella hierarkin genom deras forhéallningssatt till
de nya varorna. Detta sker foljaktligen genom deras konsumtionsval. Aven valet att stilla sig
utanfor denna konsumtionscykel skdnker en dedikerad plats i den hierarkiska ordningen. D&
ens moral och den politiska aktivismen reduceras till vilka teckenbdrande varor som kan

konsumeras, blir konsumtionen en form av politiskt deltagande:
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It is not by chance that advertising after having, for a long time, carried an implicit
ultimatum of an economic kind, fundamentally saying and repeating incessantly,
‘I buy, I consume, I take pleasure,” today repeats in other forms, ‘I vote, I
participate, I am present, I am concerned’ - mirror of a paradoxical mockery,

mirror of the indifference of all public signification. (Baudrillard 2014:91)

Hir visar Baudrillard pd hur gickande fenomenet i1 frdga faktiskt &r: samhéllets moraliska
virderingar och prioritet trycker sig pa foretagen men det som nar ut tillbaka till samhéllet &r
tomma bilder. Tecken pa det som efterfragades 1 form av objekt som béar pa abstrakta
symboler, utan att denna moral ska anammas i produktionsprocessen av varorna. Faktum att
hela denna interaktion tar plats pd arenan for konsumtion implicerar vidare att konsumtionen
inte endast har utvecklats till ett forum for politiskt deltagande, utan dven har blivit ett sétt att
visa att man deltar i samhéllet i sig. Baudrillard menar alltsé att genom att infora oss sjilva pa
spelplanen for konsumtionssamhillet, véljer vi en vdg av konformitet i enlighet med rddande
sociala normer och sédnder ddrmed ut ett budskap till var omgivning att vi ar en aktiv del av
den gemenskap vart samhidlle utgor (Kellner 1989:15). Pa sa sitt inkorporeras
identitetsskapandet in i konsumtionssamhéllet dér den performativa manipulationen av tecken
ter sig vara ett naturligt agerande 1 en reifierad omvérld. Om detta ska appliceras pé de tre
utvalda reklamfilmerna kan vi konstatera att vér interaktion med reklam och vér

inforskaffning av varor placerar oss i ett speciellt ldge bland andra ménniskor.

7.4 Socialitetens hiagring

Det som framgar tydligt ur det material vi valt att redovisa &r hur de olika foretagen forsoker
att sdlja sina produkter eller sitt mérke genom att skapa emotionella band med askddarna av
reklamen. Framfor allt med malgruppen, vilken dr feminismens sympatisorer. Var och en av
reklamerna har sina egna emotionella miljéer, Biancos Equal pay is not enough praglas av
ilska, Doves Beauty on your own terms av sjalvtillricklighet och Nikes What are girls made
of? av stolthet. Genom att visa kvinnor med dessa kénslor tilltalas kvinnorna med
motsvarande kinslor som ser pa reklamen och en social relation uppstar d& askadaren

sympatiserar med skédespelerskorna i reklamen.

28



Det som vidare framkommer véldigt tydligt i Doves Beauty on your own terms &r att
personerna som visas 1 reklamen inte dr professionella skddespelare eller modeller (med
undantag for en androgyn modell). Istillet 4&r Dove tydliga med att kvinnorna i reklamen ar
alldagliga kvinnor genom att visa att de jobbar som; advokat, fotograf, poet, boxare och
administrator. Efter att ha fatt tagit del av deras personliga berittelser om krinkande
kommentarer de erhéllit som kvinnor, forefaller det naturligt att sympatisera med de vénliga
ansiktena 1 slutet. Nagra sekunder senare genomfors dock en coup d’état pé den sociala

relationen da det sista ansiktet 1 foljden ersitts med Doves logotyp.

Reklam ar formodligen ett av de mest tydliga manifestationerna av reifikation i dagens
samhille, dir vi bade kan se hur sociala projekt, sdsom feminismen, fortingligas i1 vinstsyfte
och underordnas det rent ekonomiska med det politiska budskapet endast som tickmantel,
men dven hur en ny form av paradoxal social relation uppstér i forhallandet till objekt, varor
och mirken. Nike, Dove och Bianco gér pé sd vis frin att vara foretag som erbjuder vissa
typer av produkter, till kvinnorittskampar. Fran rationaliserade ekonomiska strukturer till
moraliska agenter och politiska aktérer. Denna implikation fir inte negligeras. I och med
denna utveckling blir det tydligt hur varor (varumaérkena, reklamen och tillhérande produkter)
antar alltmer sociala former och roller i samhillet. Substitutionen av verkliga sociala
relationer och den inskridnkning i sociala projekt den substitutionen utgdér, ger upphov till ett
farligt resultat, vilket den utvalda reklamen pekar pd; minniskor borjar tro att de endast
genom ett rdtt och etiskt urval av olika varor kan driva en progressiv politisk kamp. En
paradoxal process uppstar: den politiska aktivismen, en ménsklig aktivitet som utmanar
radande samhéllsorganisering, underordnas konsumtionen, en aktivitet som utgdr ifrdn det

befintliga politiskt ekonomiska systemet och efterbildar dess struktur.

Det Nike, Dove och Bianco gor dr att med hjilp av reklam skapa en positiv konnotation med
sina marken genom att vicka kénslor och g& ut med relaterbara budskap. Det dr tdmligen létt
att urskilja denna agenda i och med att de tre valda reklamfilmerna inte ens sétter ndgon av
sina produkter 1 forsta hand. Reklamerna avslutas inte med en sales pitch. Biancos skor och
Nikes sportkldder hamnar i skymundan, de dr smd detaljer som ingér i en storre helhet,

menade att formedla en idé snarare @n en specifik produkt. Dove tar detta @nnu lidngre och
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véljer att inte visa nigon av sina produkter i reklamen over huvud taget. Fokus ligger alltsa
helt och héllet pa att finna en social koppling till konsumenten som skulle kunna leda till det
som kallas for markeslojalitet. Det ar alltsd hdr som feminismen, i likhet med andra sociala
rorelser, borjar dndra sin skepnad och praktiska syfte; i vixande utstrickning far den sitt
uttryck och realiseras ideologiskt genom individuella inkdp och dgande av feministvinliga
varor, snarare dn en kollektiv kamp mot fortryckande maktstrukturer. Feminismen blir 1
sammanhanget substanslos, eftersom foretagen inte utdvar nédgon politisk agenda eller &mnar
uppmana till fordndring i konstitution och lagar. Goldmans resonemang om att denna typ av

feminism inte utmanar varken patriarkal eller kapitalistisk hegemoni blir ddrmed tydlig:

In mass advertising, feminism takes on a plurality of faces, but its potentially
alternative ideological force is channeled into the commodity form so that it

threatens neither patriarchal nor capitalist hegemony. (Goldman 1992:131)

Goldman menar vidare att reklamer inte ses av oss som illusioner, utan far oss att tro att
riktiga sociala relationer avspeglas (Ibid:35). Detta paminner inte minst om Guy Debords
teorier ur hans bok Skddespelassamhidllet dar Debord redogor for hur varufetischismen gett
upphov till det han kallar {for skdadespelet, vilket han menar &r ett socialt forhéllande mellan
miénniskor som formedlas av bilder (Debord 2002:22). Aven Debord nimner alltsa illusioner
och menar att vi idag lever i1 en forestdllning om en virld som vi tar for att vara verklig, utan
att den egentligen utgdr en fakticitet: "Den verklige forbrukaren har blivit en konsument av
illusioner. Varan dr denna verkliga illusion och skddespelet dess allmdnna manifestation.”

(Ibid:42).

Skédespelet, hdvdar han, &r den reifierade synen pad vérlden som har sitt ursprung i
produktionssittet. Skddespelet agerar dven som en modell for det samhilleligt dominerade
livet och tar sitt uttryck “[i] alla sina speciella former - nyheter eller propaganda, reklam eller
direktkonsumerad forstroelse(...).” (Ibid:22). Har hittar vi en koppling till vart material som
bestar av just reklam. Reklam som forestéller bilder vilka utgér modeller for vad vi i vart
samhiélle upplever som étravért, ritt, idealt och for gruppen dominerande. Den feministiska
kampen som fenomen har idag, efter manga é&r, blivit en accepterad del for merparten av

samhillet. Som en betydelsefull social relation inkorporeras den dirmed i
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konsumtionssamhéllet. Men den “jadmlikhet” som konsumeras med hjélp av semiotiska tecken
inneboende 1 bilder ir inte en reell jimlikhet, den &r endast en representation av en idé som
anvinds 1 marknadsforingssyften och samtidigt en liten del av reproduktionen utav ett storre
system. Tvértom kan vi se att kéllorna till denna marknadsforing, de kapitalistiska foretagen,
agerar pd sitt som direkt strider mot den bild av sig sjdlva som de propagerar. Kopplingen
mellan idé, produkt och verklighet blir dirmed en ren konnotation, eller i Debords ordalag: ett

skadespel.

Ett av marxismens syften med att behandla fenomen som alienation, reifikation eller
varufetischism, kan ses som en vilja att visa vilket hinder som star i ménsklighetens vig for en

befrielse. Som Hanna Fenichel Pitkin skriver i Rethinking Reification (1987):

The real point of reification [enligt Lukécs] is that it blocks or cripples action
because people fail to see their real options and capacities. The point is problems
that might be solved, suffering that might be alleviated, disasters that might be
averted if only people saw them as actionable, saw how they themselves were
inadvertently causing the trouble by their own activity. (Fenichel Pitkin

1987:281)

Det som menas ndrmare med ménsklighetens befrielse hor framforallt till frihet av
disponering av egentid samt full utveckling och anvéndning av sdvil individuell som
gruppens potential i samhillet. Dari ingar den fortryckta potentialen av virldens alla kvinnor,
som lever underordnade ett patriarkat, vilket vi ser den kapitalistiska ekonomin reproducera.
Den marxistiska kritiken dr menad att visa hur de flesta ménniskor under kapitalismen inte dr
fullt fria da de som klass, arbetarklassen, hamnar 1 ett underlédge dér det kriavs I6nearbete for
att kunna forse sig med s& fundamentala behov for véardigt liv som boende och mat. Sjélvklart
ar det inte arbetet 1 sig som stéller de 1 en ogynnsam position, snarare dr det organisationen av
arbete och dgandet av produktionsmedlena, da arbetarna sjdlva inte dger produktionsmedlena
de producerar med. Istillet dr det kapitalistklassen som tjédnar pa det merviarde som produceras
1 arbetsprocessen, i vilken arbetarna ger mer av sig sjdlva i produktionen &n vad de far tillbaka

1 form av 10n.
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Négon form av redistribuering eller omorganisering av produktionen till en mer arbetarvinlig
form motarbetas av det som Marx kallade for superstrukturen, alltsi den tillhdrande
samhdllsstrukturen som byggs ovanpa den bas som bestir av produktionen. Superstrukturen
utgérs dirmed av bland annat politik, ideologi, religion, lag, utbildning, vetenskap eller
kultur. Dessa sfdrer, som vi resonerat i tidigare, har i enlighet med Lukécs teorier, kommit att
domineras av varuformens logik 1 och med att fetischismen av varuformen expanderar for att
omfamna minsklighetens verksamhet i alla dess former, ej endast den ekonomiska. Darmed
forefaller det oss inte som konstigt att ett socialt projekt som det feministiska brukas som ett
medel for rationella, kvantifierbara syften sdsom vinst i storre utstrackning dn kvalitativa

fordndringar som strdvan mot mélet social réttvisa.
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8. Diskussion

For forstdelsen av fenomenet med feminism 1 reklam 4r de tvd omradena
identitetskonstruktion och konsumtionssamhélle vésentliga, vilka gar hand i hand med
varandra d4 konsumtionen dr en viktig mekanism fOr identitetsskapandet. For
identitetsskapandets tillblivelse menar vi dven att genustillhorigheten spelar en central roll.
Enligt Butlers teori om performativitet skapas en genusidentitet genom tillrickligt ménga
offentliga upprepningar av kodade genusforestillningar som saledes resulterar i att de blir
normativa. Eftersom det inte finns en urtyp for genus kommer omgivningen tro att det genus
vi framtrdder som &r var sanna genusidentitet, varpd vi mdaste upprepa denna
genusforestillning for att inte riskera hamna i grénslandet mellan de bindrt indelade
genuskategorierna och séledes utsittas for repressalier av omgivningen (Butler 1990). Detta
gors genom att exempelvis bdra attribut som forknippas med kvinno- respektive
manskroppen, niagot som vi kunnat pdvisa i samtliga reklamfilmer, bade genom att
skddespelarna burit attribut 1 enlighet med radande kénsnormer, och for att exempelvis Bianco
uppmuntrar kvinnor att konsumera for att upprétthalla forestéllningarna kring kvinnokroppen.
Performativa iscensittningar, som vi har forsokt pavisa, giller dock &ven for andra
dimensioner av identiteten, sdsom konsumtion och politisk tillhdrighet. Genom att foretag
anviander feministiskt konnoterade budskap 1 sin reklam signalerar de till konsumenten att
politiskt deltagande mojliggdrs genom konsumtion av deras varor. Konsumenterna kédnner i
egenskap av kvinnor som foresprikar feminism att de maste upprétthalla denna identitet, pa

samma vis som de kédnner ett krav att upprétthalla sin genusidentitet.

Det behov av att uppehalla denna identitet genom konsumtion tror vi hdrstammar frdn, som
Baudrillard pekar pa, den socio-kulturella hierarkin som har kommit att representeras i de
objekt vi omringar oss sjdlva med i vardagen. Tillsammans utgdér de olika varorna en kod
genom att de alla d4r kodade med olika tecken, vars manipulation, menar Baudrillard, &r
sjdlvaste konsumtionen (Baudrillard 1996:200). Att manipulera med tecken dr siledes att
manipulera med virderingar och valet av teckenbdrande vara medfor valet utav en eller flera

varderingar som vidare kan placeras in 1 ett system av virderingsméssigt liknande varor.

En av anledningarna till att konsumtionen tagit en sddan betydande roll i samhillet &r att
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minniskors arbete under kapitalismen likstills 1 viss min. Utbytet pa den typen av marknad vi
har idag krdver ndmligen att olika produkter pa négot sitt kan jamforas med varandra, men
reduktionen till en gemensam ndmnare for de olikartade produkterna utgor dven en reduktion
till en gemensam ndamnare for de olikartade formerna av arbete (Marx 1997:63). Detta, menar
vi, skulle kunna ses som en av forklaringarna till varfor samhaéllet har kommit att skifta fran
fokus pa produktion till fokus pa konsumtion da olika yrken inte léngre &r lika talande for ens

identitet som ens konsumtionsmdjligheter och konsumtionsval.

Ytterligare en anledning kan tdnkas vara globaliseringen och den utvecklade teknologin som
har tillatit manga av oss, speciellt 1 vastvarlden att distansera oss sjdlva fran produktionen som
didrmed blivit mer utav en osynlig bakgrund i samhéllslivet. Detta leder oss tillbaka till de
undangdmda strukturer och uppkomna fetischer som Marx identifierade samt den, 1 ordets
vaga mening, mytologi som Baudrillard talade om. De stindigt ankommande nyproducerade
varorna upplevs som en naturlig sjdlvklarhet given oss av mytologiska “osynliga hinder”,

utan att produktionssidan av varan nagonsin upplevs som pétaglig (Baudrillard 2004:32).

Ett annat skal till varfor produktionsprocesserna inte ldngre ges lika mycket uppmérksamhet i
samhillslivet dr finansialiseringen, alltsd den vdxande rollen av finansiella marknader bland
virldens ekonomier. D& livskvalitet forvantas blir forbittrad genom 6kad kvantitet av pengar
som 1 sin tur kommer till stdnd genom kvantitet av producerade och salda varor, sker ett skifte
fran bruksvérde till bytesvirde. Idag ldggs vikten, i 6kande takt, pa de pengar som kan tjdnas
pa toppen av bytesvirdet (t.ex. spekulation pa finansmarknaden), dé allt fler aspekter av

ekonomin finansialiseras.

Till liknande slutsatser om samhéllets paverkan av den pégdende reifikationen kommer
forfattarna av Konsumtionsrapporten som utgavs av Goteborgs universitet 2014. Dér redogors
det for vad forfattarna kallar konsumtionskulturella fordndringar och menar att
finansialiseringen paverkar samhillet vad géller identitetsskapande och interaktionsmonster.
Forfattarna tar bland annat upp hur det offentliga samtalet forindrats sa att finansiella logiker
hamnar pa ett hogre plan i minniskors vardag, som exempel ndmns det 6kade utrymmet som
ges finansiella nyheter. Andra exempel dr minniskors syn pa hemmet eller ungdomars bild av

sina kldder och sin kropp, som former av ekonomiska investeringar och finansiella resurser
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som forvéntas efter interaktion med marknaden gynna en socialt och ekonomiskt (Andersson

m.fl. 2014).

Konsumtionens roll kan dven forklaras med teorierna om varufetischism och reifikation.
Genom att foretagen skapar emotionella band och sociala relationer med konsumenten blir
varorna och varumérkena till mer &n objekt. Vidare ger dessa hégrande sociala relationer
upphov till en illusion om medminsklig forstaelse och samhorighet med vilkas hjélp en
politisk kamp kan foras eller etableras. Resultatet av feminism i reklam och konsumtion av
feministiskt konnoterade varumérken dr dock en substanslos feministisk handling, som saknar
reellt politiskt deltagande. Feminismens innebord blir reducerad till en illusorisk aspekt av
frihet, ndmligen frihet till val av konsumtionsvaror. Dess samhilleliga vikt mits genom
graden av dess atrdvdardhet 1 identitetskonstruktioner. Viktigt att notera dr dock att vi
fortfarande tror pd att feminismen i hogsta grad ar en politisk kamp. Vi anser endast att
mycket av den feministiska rorelsens potential tas dver av varuformens logik, vilket kommer
till uttryck i foretagens reklam. De feministiska malen neutraliseras ddrav och feminismens

effektivitet och genomslag i samhéllet mystifieras.

Den typen av feminism vi ser framtrdda i de valda reklamen och som vi tror dr ett resultat av
det politiskt ekonomiska systemet och dess védxelverkan med samhéllet samt dess inneboende
strukturer, som patriarkatet, sdvil som dess sociala projekt, som feminismen, identifierar vi
som den sa kallade postfeminismen. Det som préglar postfeminismen &r just upprétthallande
av den feministiska identiteten bland kvinnor samtidigt som uppehéllandet av identiteten som
feminin och som konsument. Fenomenet femvertising dr ddrmed ett perfekt exempel pa

postfeminismens ideal.

Uppfattningen att femininitet dr forknippat med en fixering av kvinnokroppen, en starkare
individualism och forekomsten av uppmaning till kvinnlig egenmakt &r en av Rosalind Gills
definitioner av postfeminism (Gill 2007:149). Samtidigt papekar Ann Braithwaite att
postfeminismens utdvare inte engagerar sig 1 politisk aktivism likt sina foregangare, utan
istdllet anvinder feminismen for att fornya synen pd femininitet och dess inverkan pd
individuella livsstilsval 1 en konsumtionskultur. Denna nya feminism handlar, menar

Braithwaite, om att kvinnor ska utforska olika livsstilar och ndjen snarare &n att utforma
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agendor och dagordningar for explicita former av social aktivism (Braithwaite 2002:338).
Goldman sitter fingret pa fenomenet vi genomskédat i reklamfilmerna: “Mass media
advertising to women represents an aesthetically depoliticized version of a potentially

oppositional feminism. It is a feminism tailored to the demands of the commodity form.

(Goldman 1992:130).

Fragan som bor stillas, som emellertid inte ges utrymme i denna uppsats, dr huruvida
feminismens innebdrd enbart reducerats till en trend som modemedvetna konsumenter hakar
pa. I en tid da postfeminismens avtryck i samhéllet mérks dagligen genom instagramfeminism
och trojor med feministiskt konnoterade tryck producerade i tredje vérlden, kan vi inte annat

an fraga oss: vad hinder med feminismen nér den dvergétt till att vara girdagens mode?
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9. Slutsats

Den péagaende varufetischismen och reifikation leder till att sociala relationer och projekt
fortingligas, vilket vi ser har skett i stor utstrickning med feminismen. Med hjilp av
skapandet av sociala relationer genom reklamen borjar konsumenter tro att de kan bedriva en
politisk kamp via konsumtion av feministiskt konnoterade vérdebarande varor. Mer effektiva
former av politisk aktivism substitueras ddrmed bort och underordnas konsumtionen. Vidare
uppehéller kvinnor sina identiteter vad géller genus men dven som konsumenter, genom
performativa handlingar de ser reproduceras i reklam. Reklamen dr ddrmed savél en effekt av
som ett uttryck for kapitalismens fortskridande och dess neutraliserande roll pa sociala projekt
sasom feminismen. Slutligen kan vi konstatera att den reifierade formen av feminism

identifieras idag som postfeminism.
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