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Sammanfattning

I denna studie undersoks hur sju olika femvertising-reklamer kodar en feministisk
kvinnlighet. Femvertising &r ett begrepp som beskriver “female empowering advertising” och
ar reklam vars mal dr att stirka kvinnor. Studien anvinder sig av en semiotisk bildanalys och
Roland Barthes mytbegrepp for att analysera materialet. Studien granskar &ven reklamen
utifrdn teorin om commodity feminism och commodity activism. Det handlar om hur reklam
approprierar politiska och kulturella rorelser som en del av sin marknadsforing. Studien
uppticker tva olika myter som forekommer i urvalet, en kallas Superwoman och den andra
kallas Cool girl. 1 analysen framgir det hur Superwoman-myten reproducerar en
hyperkvinnlighet som fortfarande kretsar kring typiskt kvinnliga praktiker. Cool girl-myten
déremot ror sig snarare mot att lata kvinnor i reklamen hirma normativt manliga egenskaper
och handlingar. De bada myterna ror sig at olika hall géllande vad som &r kvinnligt/manligt
men bada approprierar en feministisk kamp och malar upp den till en individuell kamp som

handlar om att uppticka sig sjélv.

Nyckelord: Feminism, femvertising, kvinnlighet, konsumtion, commodity, myter.
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1.0 Bakgrund

Femvertising ar ett relativt nytt begrepp som myntades av SheKnows Media och refererar till
“female empowering advertising”. Femvertising foddes ur kritik av reklam som reproducerar
stereotypa forestdllningar om bland annat kvinnor. Utifrdn den kritiken har en ny typ av
reklam vixt fram som vill lyfta olika stirkande budskap for kvinnor och som frdmjar
normbrytande kroppar. SheKnow Media beskriver det som ‘“Advertising that employs
pro-female talent, messages and imagery to empower women and girls” (2014). Denna typ av
reklam har bevisligen en gynnsam effekt pd dess betraktare. I studier som undersokt hur
femvertising tas emot av en publik har resultaten visat att de far en mindre motstridig
reaktion pa reklamen samt en okad kénsla av fortroende till foretaget bakom reklamfilmen. I
artikeln ‘Advertising “like a girl”: Toward a better understanding of “femvertising” and its
effects’ skriver forfattarna om hur femvertising genererar pengar med hjilp av feminism och
att “feminism siljer” (Akestam m.fl. 2017:795).

Dominic Strinati (2004) beskriver hur den feministiska traditionen sedan ldnge
kritiserat reklam pa grund av dess sexistiska innehall. Kritiken menar att genus och kon ofta
portritteras enligt stereotypa forestéllningar. Kvinnor framstédlls som mddrar, hemmafruar
eller sexobjekt och mén som dominerande 6ver dem (2004:166f). Boken tar &ven upp hur en
feministisk forskare, Gill (2004), utfort en innehdallsanalys pd 80-talet av en till synes
feministisk kampanj som gav ett problematiskt resultat. Gill (2004) menar att kampanjer
anvinder feministiska budskap men som reserveras till de kvinnor som konsumerar “rétt”
slags vara. Gill (2004) menar att reklamen dérmed approprierar feministiska idéer och

budskap och urvattnar dem istillet (2004:170f).

2.0 Syfte och fragestallningar

Denna studie har som syfte att undersoka hur femvertising i sju olika reklamer reproducerar
myter om en feministisk kvinnlighet. Eftersom att femvertising véxte fram i kritik av
framstéllningen av kvinnor i reklam, dr det intressant att analysera vilken typ av kvinnlighet
som anses vara feministisk enligt reklamerna. Eftersom att femvertising har en feministisk
utgangspunkt kommer vi ocksa att analysera produktens roll i myten och vilken vérldsbild

som beskrivs 1 dess feministiska narrativ. Véra fragestéllningar ar foljande:



- Pé vilket sétt kodar de sju olika reklamerna i vart material myter om feministisk
kvinnlighet?
- Hur knyter produkten an till myten om den feministiska kvinnan i reklamen?

- Vilken verklighet for kvinnor skildras i reklamerna?

2.1 Tidigare forskning

2.1.1 ‘Advertising “like a girl”: Toward a better understanding of
“femvertising” and its effects’

Akestam m.fl. (2017) undersoker i artikeln hur en kvinnlig publik reagerade pa reklam med
femvertsing. I artikeln diskuteras bland annat hur femvertising ofta far en positiv reaktion och
kan anvindas som ett verktyg for att fa 6kat fortroende bland sina konsumenter och dédrmed
okad forsdljning (2017:795). Studien utférs med hjdlp av fokusgrupper och kommer fram till
att fokusgruppen fick en starkt positiv instillning till reklamerna och dven foretaget. Studien
menar ddrmed att foretag kan gynnas av att anvédnda sig av femvertising i sin marknadsforing
(2017:802). Studien handlar om psykologisk marknadsforing men tjdnar dven ett syfte for
forskning inom medie- och kommunikation, eftersom att reklam &r praglat av medier.
Dessutom dr reklam en typ av populdrkulturell text som medie och
kommunikationsvetenskap undersoker. Artikelns teoretiska utgangspunkter, till exempel att
foretag kan tjdna pd femvertising samt att femvertising far en méarkbart positiv reaktion av

dess publik ar en utgangspunkt i var studie.

2.1.2 “‘Awaken your incredible’: Love your body discourses and
postfeminist contradictions”

Rosalind Gill och Ana Sofia Elias (2014) undersoker hur “love your body”-diskursen uttrycks
1 reklam riktad till kvinnor, reklam som i denna studie benimns som femvertising. Gill och
Elias (2014) menar att reklam historiskt sett fokuserat pa vad som har varit “fel” med
kvinnor, exempelvis balsam for torrt har eller krdim for rynkor o.s.v. Manga reklamer av den
typen har vént riktning och anvinder sig numera av “positiva” budskap som ska hylla
kvinnors kroppar for att stirka kvinnors sjalvfortroende. Narrativet som skildras i sddan typ
av reklam ér att kvinnor kan genom att endast “komma ihdg” hur bra hon dr och “forsta” att

hon dr vacker bli “botad” frén sitt daliga sjalvfortroende (2014: 182ff). Vidare argumenterar



Gill och Elias (2014) i artikeln att denna typ av “love your body”-diskurs inte dr pa ritt vig
mot kvinnlig frigorelse fran skadliga kroppsideal, snarare har det skett en forflyttning frén en
kroppslig kontroll till en psykisk kontroll (2014;180). Detta &ar eftersom diskursen gor
sjalvfortroende till huvudingrediensen till hur man blir en attraktiv person. Endast genom att
dlska hela din kropp kan du vara snygg och sexig - med andra ord, en forflyttning fran kropp

till psyket, dock utan att radera kroppshetsen i reklam.

3.0 Teori
Studien utgdr ifrdn teori om hur man kan gora politiska praktiker och ideologier till en
handelsvara. Det kombineras med Roland Barthes idéer om skapande av kulturella myter

samt Christine Gledhill och Vicky Balls tankar om representation i populdrkultur.

3.1 Reading Ads Socially “Commodity feminism”

I boken Reading Ads Socially (1992) av Robert Goldman skriver han om fenomenet han
kallar commodity feminism. Dér skriver Goldman (1992) om hur den feministiska kritiken
mot reklam under 80-talet inkorporerades av foretag in i reklamen. Detta for att ta del av den
kulturella kraften hos feminismen och didrmed tdmja den efter egna mal och syften. Detta kan
beskrivas som en del av postfeminismen. Goldman (1992) definierar det som generationen
som tog for givet de framgdngar med jdmstédlldhetsarbete deras fordldrars generation hade
lyckats med. Det ledde till att minga av mdlen hos den andra végens feminism
avpolitiserades. Bland annat i form av hur reklamen lyckades representera den avpolitiserade
versionen av en potentiellt oppositionell feminism. Med andra ord s& lyckades reklamen
forma feminismen till en handelsvara (1995:130).

Det Goldman (1995) kallar commodity feminism dr en omskrivning av det
marxistiska begreppet commodity fetishism. Det begreppet beskrivs av Dominic Strinati 1 An
Introduction to Theories of Popular Culture (2004). Strinati menar att begreppet utgar ifran
en teori om hur populdrkultur kan anvéndas for att sékerstélla den hegemoniska ideologins
dominerande position i samhéllet, mer specifikt, den kapitalistiska nyliberala ideologin
(Strinati, 2004:50).

Vidare menar Goldman (1992) att reklamen didrmed kodade feminism till olika

teckenvirden. Feminismen kunde framstd som en speciell stil, en outfit eller olika typer av



handelsvaror. Feminismen kunde avldsas utifrdin vad en kvinna konsumerade. Enligt
Goldman (1992) formades forst kvinnlighet pa detta sitt genom historien. Kvinnligheten
kodades utifran olika varor och varumairken, till exempel sérskilda klddesplagg eller
sminkprodukter. Vidare menar han att nu dven feminism kodas pa ett liknande sitt
(1992:131). Enligt Goldman (1992) &r denna avpolitisering av feminismen problematiskt pa
grund av att feminismens kollektiva sociala mal forvandlas till ndgot som enbart giller
individuella livsstilar. Ddrmed glommer man feminismens ursprung, som kritik till stora
sociala, politiska och ekonomiska orittvisor i samhéllet (1992:132).

Goldman (1992) beskriver hur femininitet och feminism kodas olika i reklam.
Kvinnligheten kodas bland annat genom att lata kameran fokusera pd kurvorna av den
kvinnliga kroppen, samt vissa specifika gester och poser. Goldman (1992) menar att de flesta
ar sd etablerade 1 samhillets gemensamma kulturella ramverk att det p4 en mycket kort stund
kan identifieras ndr nigonting ska framstad vara feminint. Mer konkret dr det visualisering
som betonar: ldppar, 6gon, hér, midja, kindben, lar, hdnder och hofter. Feminism daremot,
menar Goldman (1992), kodas annorlunda. Dér fokuserar reklamen pa att konnotera
sjdlvkontroll, individuell frihet, sjdlvstindighet och delaktighet inom arbetskraften.
Commodity feminism framstdr ddrmed som en livsstil, olika tecken om vem du 4r som
minniska (1992:132f). Han menar att det bland annat handlar om att reklamare under den
tiden uppmérksammade vad kvinnor vill hora om sig sjélva (1992:133).

Goldman (1992) beskriver hur en del foretag gjort kampanjer vars mal var att ge en
bild av mer autentiska och dkta personer och livsstilar. De ville bryta bilden av foretaget som
marknadsdrivet. De kampanjernas premiss bestod av att en kvinna enbart kan bli sig sjdlv
fullstdndigt, genom att dga den massproducerade vara som foretaget siljer (1995:149). De
tenderar att virdera “naturlig” skonhet och mindre mérkbart stylade bilder. Det kan dven vara
1 form av socialt medvetna, ambitiésa och smarta kvinnor som framstélls och mindre som
traditionellt kvinnliga stereotyper (1992:150f).

I studien anvdnds Goldman (1992) som en grundpelare for resonemang kring hur
reklamen anvénder sig av feminism och hur det far konsekvenser. Bland annat genom att
feminismen forvandlas till en stil, ndgonting som uppnds genom att konsumera vissa varor.
Studien anvinder sig av Goldman (1992) som en guide till hur feminism kan konstrueras i

reklam.



3.2 Commodity activism, cultural resistance in neoliberal times
Roopali Mukherjee och Sarah Banet-Weiser (2012) skriver 1 boken om olika element i hur
politiska mal anvdnds som en handelsvara bland foretag for vinstdrivande syften, ndgot de
kallar commodity activism (2012:19).

Konsumerar du “fair trade” kaffe pa exempelvis Barista eller Espresso House
indikerar det pd ett engagemang for miljo- och arbetsrittsfragor. Anvdnder du Nike-produkter
visar du engagemang for kritiken mot polisvald i USA. En politisk fraga som Nike lyfte i sin
kampanj tillsammans med den fore detta NFL-spelaren Colin Kaepernick. Detta betyder att
genom att kdpa en produkt av ndgot slag koper du dven mérkets politiska mal som har blivit
till en del av mérkets kultur. Detta betyder att konsumtion dr en del av den komplexa
sammansdttning av minniskans identitet (2012: 19)

Banet-Weiser och Mukherjee (2012) menar vi lever i en nyliberal ideologi, en tid da
kultur och samhiélle har blivit en del av det ekonomiska landskapet (2012:2).Individer
uppmanas till en konsumtion som ska leda till politisk och social forandring, som sker genom
foretags plattformar (2012:40). Detta leder dven till att konsumenterna bli lojala till foretaget
(2012:39). Banet-Weiser och Mukherjee (2012) argumenterar for att det som hinder ir att
foretaget inkorporerar samhélleliga politiska mél 1 ett vinstdrivande syfte (2012: 40).

Anvindningen av commodity activism i denna studie gar ut pa att analysera hur

aktivism och politiska mél kan inkorporeras i foretag.

3.3 Barthes mytbegrepp

I Media semiotics, an introduction (2002) skriver Bignell om hur en semiotisk analys av
reklam kan g till. Han skriver om hur reklam har tva funktioner: dels att sélja saker till oss
och dels att f4 med publiken i ideologiska processer. Bignell (2002) papekar hur dessa
processer paverkar hur vi ser oss sjidlva och hur vi betraktar virlden. Reklamen fungerar
didrmed som meningsskapande institutioner. Bignell (2002) menar att reklamen har en roll i
att implementera och uppritthalla den radande ideologin. Reklamens roll dr att genom
reproducering av myter och ideal forbinda livsstil med konsumtion eftersom den raddande
ideologin, enligt Bignell, dr nyliberalism (2002:31). Reklamens ideologiska funktion &r att
mala upp konsumtion som ndgonting positivt som ger tilltrdde till vissa livsstilar, ett si kallat
consumer society (2002:37). Olika konnotationer fran reklamen kan tillsammans producera

en kollektiv forestillning, det Barthes kallar en myr. Nér man analyserar en reklam kan man



undersoka vilka myter dess konnotationer ger upphov till (ndgot vi dterkommer till nedan i
metoddelen, s.10) (2002:33). Reklamen forsoker dverfora myterna till produkten de siljer.
Det innebér att betraktaren ska fa en kinsla av att myten, och dess vdrden, gér att uppnd om
man konsumerar produkten den forknippas med (2002:34). Bignell (2002) menar att vi &r
differentierade idag baserat pd vilka produkter vi har och konsumerar. Olika produkter har
olika kulturella betydelser och det som produkten ofta symboliserar &r just dess konsumenter
och/eller en livsstil (2002:36).

Vi anvénder dven Jonathan Bignell (2002) i var metoddel i syfte att implementera

hans metodologiska resonemang i studien snarare dn han teoretiska utgdngspunkter.

3.4 Tredimensionella karaktarer

I boken Representation skriver Christine Gledhill och Vicky Ball om sépoperor som kvinnlig
kultur (2013:335). I texten skriver forfattarna om hur den kvinnliga kulturen existerar som
avvikande mot den manliga som &r norm (20113:341). De menar att si kallade “tjejfilmer”
har kidnsloméssig effekt. Den feministiska kritiken mot de filmerna handlar om att den stravar
efter att fa sin publik (kvinnor) att sjunka ner 1 sina kénslor. Kritiker menar att det &r typiskt
for kvinnlig kultur att vara kinslobaserad till skillnad fran manligt betingad kultur. Texten tar
dven upp hur stereotypa skildringar kritiserats for att inte vara en realistiskt skildring av till
exempel hur en kvinna ser ut. Dock tar de upp att de skildringar som ska vara mer
psykologiskt realistiska som de kallar psychologically rounded character, som i denna studie
bendmns som tredimensionella karaktdirer. Det anvinds for att kunna garantera “verkliga”
karaktérer 1 motsattning till stereotypa skildringar. De gor ocksa ansprék pa en verklighet som
inte existerar eftersom att kvinnor inte ir en homogen grupp (2013:342). Aven de berittelser
som framstar som mer realistiska dr socialt konstruerade, men i en mer komplex illusion av
samhéllets dominerande forestillningar (2013:343). Trots att denna text skriver om kvinnlig
representation i sdpoperor kommer vi applicera detta tankesitt ndr vi diskuterar reklam. Vi
kommer att diskutera hur tredimensionella karaktirer anvinds 1 reklamerna for att gora

ansprak pa verkliga narrativ och karaktirer.



4.0 Metod

Denna studie dmnar att undersoka hur olika reklamfilmer anvinder sig av femvertising samt
vilka feministiska budskap och myter som reproduceras i reklamerna. Malet dr att genom en
kategorisering av de teman som forekommer i reklamfilmer med feministiska inslag fa en
okad forstaelse for hur femvertising tar sig olika uttryck i reklam riktad till kvinnor. Genom
att studera innehallet i reklamfilmer och utifrdn deras anvéndning av semiotiska tecken
kommer studien att undersdka hur femvertising kodar en feminism som passar in i reklamens
form och syften.

Materialet analyserades separat. Vi forde separata anteckningar eftersom personer kan
koda en text olika, avkodningen av en text &r en subjektiv process. Utifran anteckningarna
utforde vi ett kodschema over de gemensamma synpunkterna pd materialet som sedan
bearbetades till dvergripande analyskategorier. Utifran dem kunde hela urvalet att sorteras

och kategoriseras tills ett monster uppenbarade sig.

4.1 Textanalys

Vart val av metod dr en kvalitativ textanalys eftersom vér analys gér ut pa att studera
innehdllet i olika reklamfilmer. De grundlidggande idéerna i1 en textanalys &r att alla texter r
system av tecken som tillsammans skapar mening och betydelse. Larsson (2012) skriver 1
Metoder i kommunikationsvetenskap att alla texter dr kontextuella och beroende av ldsarens
egna referenser (2012:153). Meningspotentialen finns i mdtet mellan text och ldsare vilket
innebdr att en text inte fungerar autonomt utan som ett samspel mellan text och deltagare
(Lehtonen, 2000: 155). Lehtonen (2000) forklarar hur texter dr kulturella och semiotiska i
grunden eftersom de &r skapade av ndgon av en orsak. Dirmed blir texter som exempelvis
tv-serier ldsta som om de vore ett fonster att se vérlden fran (2000:73).

I denna studie undersoker vi reklam, darfor blir det relevant att forsoka avgora vem
reklamen dr avsedd till och vad reklamen har som mal att den malgruppen ska gora. Detta ar
beroende av den relation kommunikationen dmnar att skapa med konsumenten med mal att
paverka kénslor och handlingar som gynnar avsindaren. Kommunikationen formas darfor till
en “idealisk ldsare”, det vill sdga de personer som avsdndaren vill ska ta emot budskapen
(Larsson, 2012:158). Reklam som spelar pé kinslor har 1 hogre utstrickning potential for att

skapa en relation med sin ldsare (2012:159). Genom anvéndning av kdnslor i reklam forsoker
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anviandaren fa en reaktion av ldsare som kan leda till att personen koper deras varor eller

tjdnster.

4.2 Semiotisk bildanalys

Jonathan Bignell (2002) skriver i boken Media Semiotics an introduction om hur reklam kan
analyseras utifran ett semiotiskt perspektiv. Han skriver om hur reklamen har en roll i att
upprétthdlla den rddande ideologin, bland annat genom att reproducera vissa kulturella myter
(2002:31). Det forsta steget for att analysera en reklam &r att upptécka vilka tecken som finns
1 sjilva texten (som hdr omfattar allt frdn bild, ljud till bokstavlig text). Vilka ord och
symboler finns hir? Det kallas denotation, teckens deskriptiva egenskaper. Darefter forsoker
man avgora vilka konnotationer av de tecken/denotationer som finns 1 texten. De kopplingar
man far av tecknet, bygger pa kulturella sociala egenskaper och &r kulturellt betingade
(2002:16). De olika konnotationerna bildar i sin tur en kulturell myt , det kan vara till
exempel “kvinnlig skonhet” (2002:32). Olika konnotationer kan dirmed tillsammans skapa
en sé kallad myt. Det ar ett sitt att tinka om en person, en produkt, plats eller en typ av idé
(2002:16).

Bignell (2002) menar att reklam arbetar for att Gverfora myten som konnoteras, till
produkten som séljs i reklamen. Det dr ett sétt for produkten att forknippas med myten ifraga
(2002:16). En viktig aspekt av den processen handlar om att koda reklamen sa att dess
betraktare kommer avkoda materialet pd onskat sitt. Ett sétt att forhélla sig till det &r att veta
om vem reklamen &r avsedd for, alltsd vem som kommer att avkoda budskapet. Med andra
ord maste reklamen forhalla sig till vem maélgruppen ar och inom vilket kulturellt
referenssystem de lever (2002:43).

Bignell (2002) beskriver Barthes teorier om kulturella myter. Han papekar hur myter
har som mal att framstdlla vissa idéer och tolkningar av virlden som naturliga, common
sense. En anledning till det ar att det som verkar inom ett common sense ofta inte ifrdgasatts
eller kritiseras. Barthes menar att just det dr anledningen till varfor myter bor avkodas. Hur en
myt dr uppbyggd och var den kommer ifran kan ha en viktig betydelse, en myt &r socialt
konstruerad, ibland med ett mal. Genom att avkoda dessa myter forstdelsen oka for hur

kulturella myter &r en social konstruktion snarare dn “naturliga” (2002:23).

11



Myterna dr verktyg for att implementera och naturalisera ideologins budskap och
common sense for att stddja den rddande dominerande ideologin (2002:25). Bignell (2002)
menar att reklam har en stark roll i denna process. Reklam har en logisk anledning till att
stodja var samtida ideologi eftersom att den vill att vi ska konsumera. Det vill sdga, reklam
anvinds for fa minniskor att konsumera produkter som i sin tur dr benstommen av den

rddande dominerande ideologin, kapitalismen (2002:26).

4.3 Urval och avgrdnsning

Utifran vart syfte och forskningsproblem har vi valt ett material bestdende av reklamfilmer
som anvédnder sig av femvertising. Som tidigare nimnt dr femvertising reklam som riktar sig
till kvinnor och som arbetar for att stirka kvinnors sjilvbild. Urvalet bestar av sju olika
reklamfilmer. Alla reklamer ar for foretag som har med kvinnlig skonhet eller véard att gora.
Det ar foretag som bland annat séljer: smink, harvardsprodukter och kvinnliga
hygienprodukter. Detta kan komma att paverka hur reklamerna tar sig uttryck eftersom
foretagen kretsar kring utseende och skonhet, det vill séga att de hor till en utseendefixerad
sfar.

Urvalet dr tolkat som femvertising pad grund av att reklamerna i vart material
uppmanas till att bryta sociala normer och konventioner pa ett sitt som gor att kvinnor mar
bittre eller gynnas pa olika sitt. Reklamerna har &ven ett tydligt budskap om att kvinnor kan
astadkomma mer @n de tror. Studien har utgatt ifran SheMedias definition av femvertising nir
urvalet kategoriserats som femvertising, “Advertising that employs pro-female talent,

messages and imagery to empower women and girls” (2014).

4.4 Kritisk reflektion

Nér vi analyserar nagonting eller moter en text kommer vi dven i kontakt med alla de
kulturella forestdllningar som finns 1 texten. Det innebédr att vi, baserat pa vara kulturella
erfarenheter, tolkar texter olika. Det vi gor nér vi utfor olika kvalitativa tolkningar &r dirmed
subjektivt. P4 grund av att kvalitativa innehéllsanalyser dr subjektiva och utgar ifrdn
personliga kulturella erfarenheter kan det inte garanteras att alla personer hade gjort liknande
tolkning och analys av materialet (Ostbye et al. 2003:33). Vi ldser och avkodar texter olika.

Dessutom kan olika tecken ha en tvetydig natur/karaktir och det finns ddrmed ingen rétt eller
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fel tolkning av det (Bignell, 2002:32). Detta &r viktigt att ta hinsyn till nir en semiotisk

analys genomfors.

5.0 Material

I studien analyseras sju reklamfilmen som kan kategoriseras som femvertising. Produkterna
eller foretagen som marknadsfors 1 foljande reklamer har gemensamt att vara
livsstilsprodukter sdsom skonhet och mode. De dr foljande: Kappahl “Kappahl loves XLNT”,
Dove “You’re more beautiful than you think”, Maybelline “Make it happen”, H&Ms
hostkollektion 2016, Pantene “Sorry, not sorry”, Covergirl “#Girlscan” och Always “Like a
girl”. Referat av reklamfilmerna finns i1 bilagor (se s. 29). Alla reklamfilmer kategoriseras i
analysen utefter tva olika myter som studien har identifierat. Pantenes “Sorry, not sorry”

forekommer dock 1 bdda och verkar som en hybrid av bada myterna.

6.0 Analys

Analysen undersoker hur materialet konstruerar myter om feministisk kvinnlighet. Efter vi
avkodade de sju reklamfilmer materialet bestar av upptickte vi att det fanns tvd genomgaende
myter om feministisk kvinnlighet: den forsta bendmner vi i analysen som Superwoman och
den andra som Cool girl. Vi har kategoriserat var analys utifrdn dessa tva myter for kunna
analysera distinktionen mellan dem. Under Superwoman finns underkategorierna:
“Karaktérsutveckling”, “produktens roll” och “tredimensionella karaktirer”. Under Cool girl

finns underkategorierna: “Kvinnlig befrielse 1 manliga praktiker”, “produktens roll” och

“tredimensionella karaktar”.

6.1 Superwoman

I den hir analyskategorin analyseras myten Superwoman’. De reklamer som vi kategoriserat
under myten Superwoman &r foljande: Maybelline “Make it happen”, Dove “You’re more
beautiful than you think”, Kappahl “Love XLMT” och Pantene “Sorry not sorry”. (Den

sistndmnda forekommer dven i den andra analyskategorin).

' Med Superwoman hanvisar vi till den kvinnliga motsvarigheten till Superman. | studien refereras det
till att de karaktarerna besitter manga positiva egenskaper och férmagor vilket gér dem nast intill
ostoppbara.
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I Maybellines reklam “Make it happen”, ser vi normativt vackra kvinnor i storstiader
med sjdlvséker stil leva sina liv. I reklamfilmen fér vi f6lja olika kvinnors liv och vardag.
Kvinnorna leder métet i ett konferensrum, trdnger sig framf6r en man i taxiko, mélar ett stort
konstverk och gir med bestdmda steg genom storstaden med en manlig assistent springandes
bakom. Det framgér att reklamen maélar upp ett narrativ bestdende av framgangsrika,
bestdimda och sjdlvsdkra kvinnor. Kvinnorna i reklamen har pé sig snygga feminina klidder

och mycket smink. En beréttarrost 1 reklamen sager:

“This one is for the girls who make it happen. The ones who look in the mirror with
confidence. Take on the street and own it. Who apply passion to everything they do, speak their mind,
don’t take no for an answer. This is for the women with drive in their eyes who see obstacles as

opportunity and show their world their courage and creativity everyday in a thousand ways”

Reklamen talar till orddda, ambitidsa kvinnor som inte accepterar ett nej. Men det dr relevant
att fraga sig vem som reklamen inte talar till. De kvinnor som inte dr ambitiésa och som inte
visar sin kreativitet och sitt mod pa tusentals sétt varje dag, var dr deras plats i1 narrativet?
Reklamen talar till en Superwoman, men verkar uppenbart ointresserad av de kvinnor som
inte dr det. Det finns inte en enda kvinna i reklamen som inte har ett till synes perfekt,
fullandat, framgangsrikt liv. Citatet ovan adresseras ocksd bara den slags framgéngsrika
kvinna. Det kan tolkas som att de kvinnor som har en bristande sjdlvkinsla och som inte &r
orddda inte far vara med i reklamens feministiska ideal. Produkten som séljs i Maybellines
reklam, alltsd smink, dr endast till for en slags Superwoman. En kvinna som kan dominera
arbetslivet samtidigt som hon lever ett socialt och aktivt liv med kreativ stimulans. Samtidigt
ser hon alltid felfri ut. Alla de konnotationerna formar myten Superwoman. En myt som
framstiller den perfekta feministiska kvinnan, en kvinna som kan gora allt. Ingenstans i
videon &dr hon beroende av en man, hon dr sjdlvstindig och autonom. P& flera stillen i
reklamen tar hon en mans plats och kameran fokuserar alltid henne. Vi kan se myten om en
Superwoman, den perfekta kvinnan, dven i andra reklamfilmer.

Kvinnorna i Kappahls reklam “Love XLMT” filmas ndrganget med fokus pd deras
kroppar och kldader. Modellerna ler och tittar rakt in i kameran med en stadig blick. Det ger
konnotationen av att modellerna dr medvetna om att de blir betraktade. I slutet av reklamen

satter ena modellen handen for kameran vilket ocksd ger intrycket av att reklamen sker pa
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deras villkor, de filmas nér de vill bli filmade och dom bestimmer nér det ska avslutas. Orden
“strong”, “beautiful” och “confident” dyker upp mellan olika klipp. Konnotationerna och
texten skapar en bild av sjilvstindiga och sjdlvsikra kvinnor. Aterigen kan vi se myten
Superwoman. De feministiska ideal som reklamen anspelar pa ar sjélvsidkerhet och kontroll
over sin tillvaro. De skapar en bild av en perfekt och fullindad kvinna som klarar av allt, som
1 sin tur reproducerar myten om en Superwoman.

I reklamen kan vi dra paralleller till “love your body”-diskursen som vi tar upp i
tidigare forskning av Gill och Elias (se “Tidigare forskning”, s.5). Kvinnorna i Kappahls
reklam har en sjédlvsidkerhet som tydliggérs med hjélp av texten som tillkommer efter varje
klipp. Dér star det: “I feel.” “Strong.” “Beautiful.” “Confident.” “I love my curves, this is
who I am.” Gill och Elias (2014) menar att reklam som har ett sddant narrativ som &r en del
av “love your body”-diskursen som forflyttar kroppshetsen frdn en kroppslig kontroll till en
psykisk kontroll. Reklam som exempelvis Kappahls och Maybellines formedlar att endast
genom att édlska din kropp kan du betraktas som en attraktiv person. Hér &r det tydligt att det
ar en positiv egenskap att édlska sin kropp och negativ att inte gora det. Vilket dr det som 1
artikeln artikuleras som “love your body”-diskursen.

Myten om en Superwoman refererar till framstéllningen av kvinnor som snygga,
sjdlvsdkra och i kontroll over sin tillvaro. Det &r kvinnor som kan gora precis allt och som
inte dr beroende av mén. I dessa reklamer framstar den ideala feministiska kvinnligheten av

det vi kallar en Superwoman.

6.1.1 Karaktarsutveckling

Det ar inte i alla reklamer dér karaktérerna forst presenteras som en Superwoman. I vissa fall
introduceras kvinnor som &dr mer passiva och som saknar sjélvfortroende. Ddremot genomgar
de karaktdrerna under reklamens ging en karaktirsutveckling, de utvecklas och lar sig att bli
en Superwoman.

I borjan av Pantenes reklam “Sorry, not sorry” ser vi olika situationer dir kvinnor ber
om ursékt till mén 6ver sina handlingar. De ber om ursédkt for att de stor 1 ett méte, for att de
ber sin partner om hjidlp med barnen eller for att de tar upp armstodet 1 ett vantrum etc. I
mitten av reklamen dyker texten “Don’t be sorry” upp och en vindning sker. Vi far se samma

situationer men hir ber kvinnorna inte om ursékt for att de tar plats, i badde bokstavlig som 1
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bildlig bemirkelse. Kvinnorna i reklamen &r inte ldngre urséktande over det faktum att de tar
plats. De har genomgatt en karaktarsutveckling som ér tydligt kodad till det béttre, de 4r nu
alla sjélvsdkra och starka kvinnor som reklamen uppmanat dem till att bli. Reklamen avslutas
med texten “Be strong and shine” som en sista uppmaning till att inte vara urséktande Gver att
man tar plats. Vi kan alltsa se i1 reklamen hur kvinnorna lér sig att ta for sig och det framstar
som att de mar bittre i slutet av videon.

I Doves reklam “You’re more beautiful than you think” kan vi se en liknande
héndelseutveckling. I Borjan av reklamen introduceras ett flertal kvinnor som beskriver hur
de har olika komplex Gver sitt utseende och att de inte kinner sig sjdlvsikra. Reklamen gér
sedan ut pd att en konstndr malar av kvinnorna baserat pa frimlingars intryck av deras
utseende. De far dérefter se hur deras portritt ser ut och alla kvinnorna blir rérda over
resultatet. De inser att de uppfattar sig sjdlva och sitt utseende annorlunda och att de far en
insikt av att se sig sjdlva genom en framlings 6gon. De inser att de 4r harda mot sig sjélva,
och som titelns foreslar: att de &r vackrare dn vad de tror.

Aven i detta fall kan vi se en utveckling dir kvinnorna blir mer sjilvsikra och inser
sitt eget virde mot slutet av reklamen, de genomgér en karaktirsutveckling mot det béttre. De
botas mot sin déliga sjidlvkénsla. I bade Pantenes och Doves reklam gar narrativet i reklamen
ut pa att bota olika kvinnor fran deras daliga sjdlvkénsla. I Pantenes reklam framstills det
genom véndningen 1 mitten av videon dér kvinnorna dndrar sitt beteende till de egenskaper
hos en Superwoman. I Doves reklam framstélls det genom att kvinnorna i1 reklamen ska under
videons gang ldra sig dlska sig sjélva. Oavsett om det giller deras utseende eller huruvida de
fir ta plats 1 olika rum i1 samhillet framstéller reklamerna det som en karaktirsutveckling.
Reklamen kodas till att sjalvsédkerhet dr en positiv egenskap och dalig sjalvkinsla kodas som
en dalig egenskap. Om sadant ar fallet maste de botas frén den for att utvecklas till sjdlvsikra

och starka kvinnor, en Superwoman.

6.1.2 Produktens roll

Vi kan se hur Maybelline arbetar med samspelet mellan berdttarrost och film. Det visuella
madlar upp det feministiska idealet Superwoman och beréttarrdsten informerar oss om att det
ar Maybellines mascara som kan gora &dven ldsaren till en Superwoman. Maybelline

presenterar sin produkt som en feministisk symbol. De starka kvinnorna i1 reklamen syns sétta
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pa sig mascaran i spegeln innan de ger sig ut i staden med sjdlvsikra steg. Det framstélls som
att sminket dr en del av attityden och sjdlvsidkerheten. Beriéttarrdsten i videon beréttar att
varumadrket ar till for starka kvinnor som inte accepterar ett nej. De sdger “Put on your strong
face and nothing-gonna-stop-me-face. Stand tall and proud, and go out and make it happen.” i
samband med att kvinnorna applicerar sitt smink. Sminket kodas som en symbol for deras
styrka och drivkraft, deras rustning. Genom att stindigt vdxla mellan att filma kvinnornas
framgangar och fardigheter med att filma dem sminka sig i spegeln s& ger det konnotationen
av att sminket dr en anledning eller ett verktyg till deras framgéng.

I Kappahls “Love XLNT” gor varumérket reklam for en ny kollektion och inte en
speciell produkt. Kvinnorna 1 reklamen bir de plaggen frdn den nya kollektionen och kan
ddarmed tinkas representera de som upplevs vara kollektionens (eller reklamens) ideala l4sare.
Till skillnad fran H&M:s reklam (som ocksa gor reklam for en ny kollektion av kldder) gor
modellerna i Kappahls reklam ingenting annat i reklamen forutom att visa upp kldderna de
har pé sig. Det dr ett enkelt och avskalat handelseforlopp. Kameran fokuserar pa
klddesplaggen, bland annat ser vi en trdja med texten “My power, my mind, my love, my
body, my life”. Trojan blir dirmed en materialisering av myten. En Superwoman vill ddrmed
bdra Kappahls nya kollektion. En kvinna som inte dr vad reklamen beskriver som en
Superwoman kan ocksd tdnkas vilja bara Kappahls nya kollektion for att kunna bli en
Superwoman.

Goldman (1992) papekade hur viss reklam forsoker koda feminism till en stil, eller en
outfit. Négonting som kan kopas (Goldman, 1992:131). Det gér att knyta an till Barthes
mytbegrepp. Reklamen forsoker konnotera myten om den feministiska kvinnan till
produkten. Om man anvénder sig av Maybellines mascara sa kommer personen kunna uppna
de egenskaper och viarden som myten berédttar. Myten uppmuntrar till att sittet att uppna
idealet eller myten dr genom konsumtion av en viss vara. Aven i klddreklamerna s forsoker
reklamen koda in forestdllningen av att en speciell troja kommer att leda till sjalvfortroendet

att bryta sig fri frAn en marginaliserade, traditionell kvinnlighet.

6.1.3 Tredimensionella karaktarer

Begreppet tredimensionella karaktérer kan appliceras pa framst tvd av de ndimnda reklamerna.

Reklamerna &r dven starkt praglade av det som studien kallar kénslomaéssig effekt (Gledhill
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och Ball, 2013:342). I Doves reklam ér alla kvinnor framstdllda som “verkliga” karaktérer
som skildras pd flera olika sétt. Bland annat namnges flera av personerna i reklamerna och
kan darfor tolkas som att de ska spela en verklig person, att de deltar 1 reklamen som
privatperson. Vidare ser kvinnorna inte ut som traditionella modeller och dr i ett brett
aldersspann trots att alla dr normativt attraktiva. Det kan fOrstds som att reklamen forsoker
gora ansprdk pd verkliga kvinnor med vardagliga problem i en realistisk milj6. Trots det
tolkar studien att Doves reklam konstruerar myten Superwoman eftersom kvinnorna i
reklamen genomgér en personfordndring till en béttre minniska. Det enda egenskaperna
kvinnorna har som inte anspelar pa myten dr deras alder samt kinsloméssiga relation till sig
sjalva. Trots det, lar de sig att uppfylla arketypen Superwoman under reklamens géng. I
reklamen berittar kvinnorna om sina kénsloliv, ndrmare bestdmt sin relation till sitt utseende
och sin sjdlvbild. Den emotionella aspekten stéirks av sorglig lugn musik och en gré fargskala.

I Pantenes reklam kan vi se liknande drag av kdnslomissig effekt och
tredimensionella karaktirer. Hela narrativet kretsar kring kvinnors problematiska relation
med mén i sina liv. Situationerna som framstélls i reklamen ar formodligen valda for att sa
manga kvinnor som mdgjligt ska kunna relatera till dem. Reklamen forsoker framstilla
kvinnorna 1 en realistisk miljo. Trots att reklamen bidrar till en myt om en Superwoman 1
slutet, da den kan betraktas vara en handbok 6ver hur kvinnor bor hantera olika situationer
med mén, dr det fortfarande i en vardaglig miljo. Problemen som mélas upp framstélls vara
de som en “verklig” kvinna méter 1 sin vardag. Det dr sma problem som skildras, exempelvis
om vem som far mest ticke i sdngen och vem som ska lyfta upp sitt gratande barn.

Detta kan tolkas som en tredimensionella karaktérer, eftersom att det &r en till synes
verklig kvinna med kdnslomissig komplexitet. Som Gledhill och Ball (2013) argumenterar
framstar dessa som mer verklighetstrogna trots att de fortfarande &r en fiktivt konstruerad
kvinna, till for att tjina reklamens syften. I reklamerna anvénds tredimensionella karaktérer
som ett verktyg for att finga upp publiken genom anspela pa vardagliga problem, som en
“vanlig kvinna” har och sedan i slutet av reklamen uppfylla en Superwoman myt. Detta
fungerar som ett alibi for att publiken ska gd med pé premissen att det gar att utvecklas till en

Superwoman.
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6.1.4 Sammanfattning av Superwoman

I analysen av myten Superwoman fann vi att det feministiska idealet kretsade kring
perfektion, styrka och hyperkvinnlighet. Samtidigt som myten upprétthéller feminina ideal &r
alla kvinnor sjilvstindiga fran mén, vilket vi uppfattar som kérnan i konstruktionen av denna
myt. Myten om den sjdlvsdkra, framgangsrika, vackra kvinnan som inte dr radd att ta plats.
Efter att ha granskat och analyserat reklamerna som konstruerar myten om en Superwoman
kom vi fram till: 1. Anvindning av ett narrativ dir kvinnan gér frén en délig feministisk
kvinna till en bra. Reklamerna tolkar “kvinnliga problem” och tillskriver sig rollen som en
slags handbok for hur man blir en béttre kvinna, hur man blir botad. Det kunde vi se i1
reklamer som Maybelline, Pantene, Dove och delvis i Always. 2. Feminismen i dessa
reklamer gors till en livsstil, en livsstil som gér att kopa. Detta tolkar vi finns i alla reklamer
vi analyserat. Trots att budskapen dr positiva och stirkande beskrivs en feministisk utopi som
gor ansprak pa en verklighet, men som enbart dr en utopi. Varlden som beskrivs dr kvinnans
motstdndare sd lange hon inte konsumerar ritt varor, men sa fort hon gor “rétt” val i sin
konsumtion dr mojligheterna odndliga. Maybellines mascara beskrivs som en del av ett
“strong face” och pa Kappahls trojor star det “my power, my mind, my love, my body, my
life”.

Reklamerna 1 studiens material dr inte framgangsrika med att 6ppna upp spektrumet
for vad en kvinna kan gora och vara. Det finns riktlinjer och regler for vad en bra feministisk
kvinnlighet fir vara. Nér feministiska problem definieras som individuella problem som en
persons subjektiva sjdlvbild och sjdlvfortroende tillater inte den premissen reklamen att
lamna den sfir som femvertising tidigare kritiserat. Som Goldman (1995) papekat leder
denna typ av individualiserade livsstilsfeminism till en avpolitisering av den (1995:132). Den
bekriftar d&ven den sfdr som fangar kvinnor i en stereotyp och utseendefixerad roll. Kvinnorna
1 vart material kodas fortfarande utifran hur de ser ut eller huruvida de lever upp till rétt eller
fel typ av feministisk kvinnlighet. Istdllet for att utrota alla kvinnliga krav s& upplevs

reklamen ligga pé ytterligare krav pa vad en feministisk kvinna dr utdver utseende.
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6.2 Cool girl

I denna analyskategori analyseras de reklamer som studien menar konstruerar myten om det
som vi viljer att kalla Cool girl’>. Detta innebir att typiskt manliga praktiker och beteenden
gors till ndgot kvinnligt. Den ideala feministiska kvinnligheten i dessa reklamer har normativt
manliga egenskaper. De reklamfilmer som vi har kategoriserat under denna myt ar: H&M

“hostkollektion 2016, Covergirl “Girls can”, Always “Like a girl” samt Pantene “Sorry not

9

sorry”.

Always reklam “Like a girl” gér ut pa att visa for betraktaren att ménniskor har en
problematisk uppfattning om vad som ir manligt och kvinnligt. Detta skildras genom att
flickor blir tillfragade att utfora saker som dr typiskt manligt kodade men “som en tjej”. 1
detta fall 4r de praktikerna relaterade till sport. Reklamen kan tolkas vilja betona att det som
ar manligt och kvinnligt dr socialt konstruerat eftersom de 4r de dldre personerna som hirmar
kvinnor som utfér manligt kodade praktiker, gor det pa ett forlgjligande och krankande sétt.
Exempelvis kastar de en boll med lite kraft och springer med armarna viftande i luften. Nar
unga personer ombeds gora samma sak gor det sitt bdsta och &r inte forldjligande mot
kvinnors sportsliga forutsittningar Reklamens budskap blir dock ambivalent eftersom
samtidigt som reklamen sdger att det dr problematiskt med en negativ attityd gentemot
kvinnor som utfor typiskt manliga praktiker, dr det fortfarande kvinnor som ska hirma mén.
Det ér aldrig at det andra héllet. Budskapet menar att tjejer faktiskt kan gora “killsaker”.
Eftersom att det enbart gar at det hallet kategoriserar vi det som en reproduktion av att ett
feministiskt kvinnligt ideal &r att kunna utfirda manligt kodade praktiker. En “appropriering
av manliga praktiker”.

I H&M:s reklam kan vi se en kvinna iklidd en kldnning som “manspreadar” i
tunnelbanan. “Manspreading” dr ett begrepp som beskriver en manligt kodad praktik dar min
sitter brett isdr med benen 1 kollektivtrafiken och dédrmed “tar plats”. I samma reklam ser vi
dven kvinnor som &r hogljudda pa en fin restaurang och inte anvinder ett korrekt bordsskick,
nagot som kan tdnkas vara en normbrytande praktik i motséttning till en traditionell syn pa
kvinnor som behédrskade och duktiga. Dessa handlingar tolkar vi som manligt kodade

praktiker.

2 Cool girl ar ett popularkulturellt begrepp som anvands for att beskriva en typ av kvinnor som ser
valdigt bra ut och som gillar (eller latsas gilla) manligt kodade saker (Thought Catalog, 2018)
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I Covergirls reklam “#Girlscan” beréttar olika kénda kvinnor (skddespelerskor och
sangerskor) om vad samhéllet och ménniskor sagt till dem att de inte kan gora. De beréttar
déarefter om sina framgangar i ett mansdominerat yrke de blivit avradda frén att forsoka ta sig
in i, till exempel att de fatt hora att “Girls can’t rock” samt “Girls can’t be strong”. Vi tolkar
det som en uppmaning till kvinnor att de kan goéra vad de vill, inte bara i kvinnodominerade
yrken utan dven i de som ir priglade av en majoritet miin. Aterigen hamnar fokuset inte pa
kvinnliga praktiker utan en uppmaning till att betrdda och appropriera manliga praktiker.

I Pantenes reklam “Sorry, not sorry” ser vi kvinnor som slutar be om ursakt till mén i
sina liv. En urséktande personlighet anses ofta vara kvinnligt kodat eftersom att kvinnor ofta
behdver be om ursdkt for att de tar plats 1 offentliga och privata sammanhang. Kvinnorna
slutar under mitten av reklamen att be om ursékt och borjar bete sig som ménnen i reklamen
gjort tidigare. Det tar sig uttryck som en nistan exakt avbildning av médnnens beteenden och
ar dirmed bokstavligen en appropriering av de beteenden vi sdg mén dgna sig at i reklamens

borjan.

6.2.1 Kvinnlig befrielse i manliga praktiker

Vad ér det som myten om Cool girl forsoker sdga? I de reklamer som vi kategoriserar som
reproducenter av den myten kan vi se nagra dvergripande drag. Myten approprierar som sagt,
manliga praktiker och beteenden, men den framstéller det som en befriande praxis.

I H&M:s reklam ser vi ett flertal kvinnor besoka en restaurang dér de inte uppfor sig
traditionellt kvinnligt. De har ett daligt bordsskick och talar och skrattar hogt, det framstar
inte enbart som ett statement utan dven som att kvinnorna dr “fria”. De dr inte lingre
fangslade 1 sin femininitet. Det skildras genom ett genomgéende tema av att kvinnorna
framstar som obrydda, glada och de &verblickar rummet fran sin position snarare dn att
rummet betraktar dom. I samma reklam kan vi se en kostymklddd kvinna pa en fest
avslappnat luta sig mot en staty samtidigt som hon sneglar domande 6ver rummet. Hon maste
inte latsas le, eller se uppstyrd ut for att behaga nagon. Kvinnan som “manspreadar”
tunnelbanan bryr sig inte om att ta den platsen, den &dr hennes for att hon &r fri att ta den.

I Pantenes reklam framgar liknande drag. I borjan av reklamen ar kvinnorna himmade
av en kvinnlig betingad osékerhet men i slutet av videon approprierar kvinnorna beteendet

som ménnen anvént sig av 1 borjan av videon. De tar armstddet {orst, de tar tacket frén sin
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partner och de avbryter méins samtal utan att be om ursékt, precis som ménnen gjort mot
kvinnorna i boérjan av reklamen. Det ér ett tydligt exempel pa en appropriering av manliga
beteenden. Kvinnorna framstar dven som osékra och nedstdmda i borjan av videon men efter
att de borjat d4gna sig 4t manligt kodade praktiker blir de genast glada, sjélvsékra och befriade.
De ir inte langre ldsta och tvingade till att ta hand om sitt barn utan ger det till sin partner
utan att be om tillatelse. De &r fria att gora egna val.

Always reklam foljer ett narrativ och budskap dér det positiva dr att anta att kvinnor
kan utféra samma typer av praktiker och besitter samma fardigheter som mén. Trots att de &r
kvinnor kan de utféra samma atletiska fardigheter som mén. Det kan betraktas som mindre av
en appropriering av manliga beteenden men en tydlig viardering av att kvinnor kan vara lika
bra som mén, och inte at det andra hallet. Mannen ar mattet for kvinnor att rétta sig efter.

Till sist har vi dven Covergirl som uppmanar kvinnlig publik att inta mansdominerade
yrken, eftersom att personerna i reklamen lyckats inta de arenorna. Det kan tolkas som att det
ar en befriande process, kvinnor kan gora det som annars kodas vara manliga praktiker.
Kvinnor kan gora “killsaker”, for kvinnor kan gora vad de vill.

Den kvinnliga myten som reklamerna konstruerar fungerar som en motsats till en
manlig myt som reklamerna dirmed dven konstruerar. Myterna stills upp som en dikotomi
till varandra. Dérfor definierar myten om en kvinnlighet och myten om en manlighet inte bara

sig sjdlva, men ocksé varandra.

6.2.2 Produktens roll

I H&Ms reklam &r det kvinnor som gar klddda i1 deras hostkollektion i olika miljéer. Det ar
tydligt att H&M gor reklam for just den kollektionen och visar det genom att vélklidda
kvinnor dominera olika rum och situationer de befinner sig i.

I Covergirls reklam “#Girlscan” finns det inget tydligt samband mellan narrativet och
produkten. Covergirl dr ett mirke som séljer smink, men produkten varkens nimns eller syns
i reklamen. Som tidigare nimnt menar vi att Covergirl konstruerar en myt om en feministisk
kvinnlighet ddr normativt manliga beteenden och praktiker dr idealet. Det gors i denna reklam
genom att kdnda kvinnor berdttar om deras framging 1 mansdominerade yrken. Ingenstans

kan vi se ndgra anknytningar till smink, det tolkar vi dr eftersom att smink dr ndgot kvinnligt
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betingat och fokuset i reklamen ligger pa det som dr manligt betingat. Siledes knyts inte
produkten an till myten reklamen reproducerar.

I Always reklam “Like a girl” finns det heller ingen tydligen koppling till produkten.
Myten som reproduceras har vi tolkat som densamma som den i Covergirl, det vill sdga att
idealet dr den feministiska kvinnan med typiskt manliga beteenden och praktiker. Produkten
som fOretaget siljer dr mensskydd, ndgot som uppenbarligen &r en kvinnlig produkt. Dock ar
produkten inte delaktig i sjdlva reklamen. Vi tolkar det dels som att &r foretaget sé pass stort
att produkten inte behdver vara med, dels att produkten inte passar in, pa ett sjdlvklart sitt, i
myten som reproduceras i reklamen.

Pantenes reklam “Sorry, not sorry” har inte heller ett tydligt samband med en produkt.
Reklamen fokus ligger hir pa budskapet och inte produkten.

Produkterna som dessa reklamer forsoker sdlja dr normativt kvinnligt betingade och
passar darfor inte in 1 Cool girl- myten som de konstruerar. Vi tolkar detta som en orsak till
att produkterna i dessa reklamer inte framgar sa som de gor i de reklamer dir en Superwoman
myt konstrueras. Reklamerna som belyste en traditionellt kvinnlig myt hade ocksé tydligare

drag av utseendefixering som dédrmed gjorde det littare att applicera sin produkt pd myten.

6.2.3 Tredimensionella karaktdrer

Always reklam “Like a girl” anvinder sig av personer i ett brett aldersspann som skildras i en
studiomiljo dir man som betraktare fir se “bakom kulisserna”. Personerna i denna reklam
kan tolkas som tredimensionella karaktirer. Detta eftersom reklamen anspelar pd att
personerna dr “verkliga” och framstdr som att de dr spontant tillfrigade att delta som
privatpersoner. Det verkar snarare som att de gor en undersokning eller ett socialt experiment
an en reklamfilm. Det ar ett sitt att anspela pa en verklighet. Eftersom att man far se den
bakomliggande processen ger det intryck av att vara en dokumentér snarare dn en reklamfilm.
Reklamen har ett budskap ddr unga flickor far agera det “riktiga” och “objektiva”
perspektivet pd vérlden, de enda som dnnu inte dr hjirntvittade till att tro att kvinnor &r
odugliga. Det ar flickorna som springer snabbt och kastar bollen langt nar de blir tillfragade:
“Run like a girl” och “throw like a girl”. Budskapet &r kdnslosamt och det i kombination med
barn som sanningsbérare kan tolkas som en typ av kinslosam effekt. For att ge extra styrka

till budskapet ar det rimligt att framstdlla deltagarna i reklamen som verkliga personer som

23



talar fran egen levd erfarenhet. Det kdnns upplagt for att generera en stark emotionell reaktion
hos publiken.

Covergirl har en ldttare uppgift for att skapa tredimensionella karaktérer eftersom att
alla deltagarna i reklamen 4r kdnda ansikten. De behover inte Overtyga publiken om att
karaktérerna har ett djup, eftersom att det framgér tydligt att de kiinda personerna talar frén
egna personliga erfarenheter. Till exempel beréttar den kédnda komikern i reklamen om hur
hon fatt hora att kvinnor inte kan vara roliga. P4 grund av att de talar fran sina egna
erfarenheter behdver inte reklamen forsoka skildra en verklighet, eftersom att den redan ar
framgaende. Daremot &r replikerna emotionellt laddade. Péastdendet “girls can’t” motbevisas
och byts ut mot “girls can” i ett forsok att motivera publiken.

H&M:s reklam jobbar inte s& mycket med varken kénslomissig effekt eller
tredimensionella karaktdrer. Reklamen bestar av korta narrativ om en méngd olika kvinnor
utan repliker. Trots att reklamen har tydliga budskap upplevs det inte ha syftet att vicka
kinslor hos betraktaren utan kanske snarare till att vicka tankar eller provokation, eftersom

att kvinnorna framstélls pa ett tydligt icke- kvinnligt sétt.

6.2.4 Sammanfattning av Cool girl
I denna analyskategori tolkades myten om Cool girl. Reklamerna i virt material som vi anser
konstruerade myten d&r H&M, Covergirl, Pantene och Always. Att myten gor normativt
manliga praktiker och beteenden till kvinnliga. Narrativet i dessa reklamer gir ut pa att
kvinnor hiarmar eller efterliknar man. Mannen framstar som den norm som kvinnan har som
mal att efterlikna. Kvinnliga praktiker uppmérksammas inte utan fokuset framstir snarare
som att “kvinnor kan gora manliga saker”. Vidare menar vi att det feministiska kvinnliga
idealet handlar om att appropriera manliga praktiker. Vi tolkar att budskapet reklamerna i
denna kategori har (forutom att silja produkten) &r att att vidga uppfattningen om vad kvinnor
kan vara och gora. Budskapet dr dock ambivalent d& det endast péavisas typiska manliga
beteenden och praktiker, alltsd- kvinnor far géra och vara vad de vill, men det ar utifrdn en
manlig mall. Reklamerna forsoker inte att hoja statusen for typiskt kvinnliga praktiker och
beteenden eller att kritisera dikotomin mellan vad som é&r typiskt manligt respektive kvinnligt.
Produkten framstar inte som reklamens huvudfokus i denna analyskategori. I de flesta

fall kan reklamen enbart vara ett sitt att ge en bild av foretaget som helhet. Myten om Cool
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girl skildras pé ett sitt som gor att produkten inte dr lika viktig, till skillnad frén reklamerna
som konstruerar myten om Superwoman dér produkten generellt varit mer synlig. Det kan

bero pa att myten Cool girl ar svart att forena med att silja en skonhetsprodukt.

7.0 Slutdiskussion och reflektion

Studien har utgatt utifrdn fragestéllningarna: P4 vilket sitt kodar reklamer som anvénder sig
av femvertising en feministisk kvinnlighet? Hur knyter produkten an till myten 1 reklamen?
Samt, vilken verklighet for kvinnor skildrar reklamen?

Malet med denna studie har varit att forsoka avgora vilka feministiska myter som
reklam, ndrmare bestimt femvertising, reproducerar. Det ar relevant eftersom att reklam har
som mal att sélja produkter eller tjanster snarare dn ideologiska utopier (Bignell, 2002:31). Vi
har forsokt avkoda reklamerna for att avgora vilken typ av feministisk kvinnlighet som kodas
1 reklamerna och hur det knyts an till produkten eller foretaget. Nedan kommer vi forsoka

besvara fragestéllningarna utifrdn var analys.

7.1 Slutsatser

De tvd myterna Superwoman och Cool girl kan upplevas ha en binir uppdelning. Dér den
forstnimnda myten dr en manifestation av en hyperkvinnlighet och den andra myten gor
ansprak pa en manlighet. Myterna reproducerar tvd olika forestdllningar om vad en
feministisk kvinnlighet &r. Eftersom att reklamerna &dr femvertising med en feministisk
karaktdr kan de olika reklamerna betraktas vara en handbok Over vad den perfekta
feministiska kvinnan &r och bor vara, enligt foretaget. Ett feministiskt ideal.
Superwoman-myten reproducerar idealbilden av en perfekt fullindad kvinnlighet.
Den har drag av en mer traditionell kvinnlighet, dér utseendet spelar en stor roll, oavsett om

det handlar om att ldra sig élska sitt utseende eller att kvinnornas perfekta yttre dr det som far
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stort fokus 1 reklamerna. Samtidigt innefattar myten att kvinnor &r mer dn bara det. Kvinnorna
mdste ocksd vara framgédngsrika pa sina arbetsplatser och ha en hilsosam relation till sig
sjalva. Det dr som att reklamen papekar att det inte lingre dr okej att objektifiera kvinnor 1
reklam, att minimera henne till inget annat &n sitt utseende. Men nir denna typ av
femvertising forsoker gora en feministisk kvinnlighet adderas fler svaruppnéeliga krav pa vad
kvinnor bor vara utdver att vara attraktiv. Den feministiska kampen mélas upp som en livsstil
och kan uppnas av ritt smink eller kldder 1 kombination med en yrkesméssig och kreativ
framgang. Det for oss vidare till var andra fragestdllning:

Produkterna knyter an till myterna i reklamerna pd olika sétt i vért urval. I en del
reklamer presenterades produkten som ett feministiskt verktyg. I andra reklamer var en
produkt helt franvarande och ingenting i reklamen var direkt kopplat till produkter som
foretaget sdljer. Myten Superwoman framstod som mer forenlig med att sdlja en specifik
skonhetsprodukt, 1 Cool girl var en specifik produkt aldrig riktigt ndrvarande. Det kan forstis
som en typ av commodity activism dér foretaget snarare vill bli kopplad till den politiska
kampen som uttrycks i reklamen (2012:39). Aven i de reklamer dir produkten inte var
framtrddande malades den feministiska kampen upp som att den kunde uppnas genom
forandringar av sina livsval. Bland annat genom att bestimma sig for att “bara sluta” 1ata mén
ta plats, eller genom att inifran sig sjilv inse sin skonhet. Att vara feminist malas upp som ett
sétt att vara, ett satt att existera 1 den hér virlden. Malet ar bara att inse det. Darfor ar ocksa
reklamerna som reproducerade myten Superwoman dven de som upplevdes ha en starkare
koppling till konsumtion dn Cool girl. Detta reklamerna visade produkten tydligare &n Cool
girl. Superwoman forsoker skapa en ny kvinnlighet med en feministisk prigel men
reproducerar snarare en omojlig kvinnlighet som mélar upp feminism som en livsstil som kan
uppnés genom konsumtion.

Cool girl fungerar ndstan i motsatt riktning &n Superwoman. Den forsoker inte mala
upp en fullindad hyperkvinnlighet utan vill snarare gora ansprak pa manliga vérden. I ett
patriarkalt samhélle & mannen norm och traditionellt manliga egenskaper vérderas vara
bittre dn kvinnliga. De reklamer som vi kategoriserar under myten Cool girl hade en stark
tendens att jobba normbrytande och visa kvinnor i situationer hon traditionellt inte vistas i.
Reklamen far dock en dubbel karaktir, dd syftet kan tolkas vilja ge en mer méngfacetterad
bild av kvinnor och vad hon kan gora samtidigt som egenskaperna och situationerna &r

manligt priaglade. Situationerna och egenskaperna som ir normbrytande &r inte det for hela
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samhiéllet utan enbart kvinnor. Reklamen lyckas enbart visa att “kvinnor kan vara lika bra
som méin” och gdr darfor med pé en forestillning av att mén ar samhaéllets méttstock. Manliga
egenskaper behdver inte ifragasittas och det som é&r bra dr det som dr manligt. Mannen blir
fortfarande den norm att ritta sig efter. Cool girl forsoker inkorporera manliga beteenden i
myten men reproducerar samtidigt idén om att manliga egenskaper &r bittre och att mannen
ar samhillets norm.

I bada fallen blir feminismen en typ av livsstil vars grund vilar pa individers insikter
om sig sjilva eller huruvida de utfér normbrytande handlingar i sina liv. Bdda myterna
framstar som svaruppndeliga och flera av reklamerna skildrar en feministisk utopi. En utopi
dar det ar helt sjdlvklart att virlden &ar full av kvinnor som dominerar arbetslivet och de
offentliga rummen. Genom att maskera en feministisk utopi som en verklighet kan reklamen
dven skriva in konsumtion som ett feministiskt verktyg. Reklamerna, oavsett myt, tenderar att
mala upp deras myt som ett sitt att bli frigjord i samhéllet. Cool girl malade upp manliga
praktiker som den frigjorda livsstilen, Superwoman mélade upp hur végen till frigorelse var
genom perfektion. I bdda fallen blir feminism inte politisk kamp utan ett frigjort sétt att leva.

Femvertising forsoker ta hal p4 myter om vad kvinnlighet 4r genom att visa ett
bredare spektrum av vad kvinnlighet dr och kan vara. Genom att gora ansprak pa vad en ny

typ av feministisk kvinnlighet &r, skapar de enbart en ny myt om vad kvinnlighet ir.
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8.0 Bilagor

8.1 Referat av reklamfilmer i urvalet

8.1.1 Kappahl “Kappahl loves XLNT”

I denna reklamfilm méts vi av tre hogklackade kvinnor med storre normbrytande kroppar.
Den utspelar sig i en studio dér en fotografering sker och &r helt i svartvitt. Tva av kvinnorna
har ljus hy och en har mork hy. Text visas mellan filmklippen pd de leende kvinnorna. Det
star: “I FEEL”, “STRONG”, “BEAUTIFUL”, “CONFIDENT”, “I LOVE MY CURVES.
THIS IS WHO I AM”, “I WANT CLOTHES TO BRING OUT THE REST IN ME.” “I
WANT TO FEEL MY BEST IN THE SHAPE I’'M IN.”. Kappahl gor hér reklam for deras
kollektioner som gér frén storlek 44 till 3XL, vid namn XLNT. (fér mer detaljer, se bilaga i
fotnot)

8.1.2 Dove “Real beauty sketches”

Reklamen presenterar olika kvinnor med en negativ syn pé sitt utseende. De dr namngivna
nér de talar med kameran som om de talar som en privatperson. Reklamen utspelar sig i en
ljus och vit industrilokal diar en manlig konstnir ska méla av kvinnorna som de beskriver sitt
utseende. ddrefter malar han deras portritt utifran hur en annan person beskriver deras
utseende. Reklamen avslutas dé kvinnorna fér se skillnaden mellan de tva och inser hur harda
och negativa de dr med sitt utseende. “De &r vackrare én vad de tror.” Sorglig musik spelas
och flera av kvinnorna grater. Kvinnorna 1 videon &r mellan 25-45 ar gamla, alla som talar
med kameran &r vita och alla kvinnorna dr normativt snygga. Ingen har en normbrytande
kropp. Hér framgar ingen speciell produkt till reklamen och kan ddrmed tolkas gora reklam

for Dove som varumarke.

8.1.3 Maybelline New York “Make it happen”
Reklamen startas genom att tillignas de kvinnor som “make it happen”. Dér “it” star med
roda bokstdver. Den utspelar sig i New York dir olika kdnda modeller gar pa gatan med

bestimda steg, vinkar till sig en taxi, malar en tavla eller star och sminkar sig i en spegel. Néar
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de sminkar sig sdger reklamen “put on your strong face”. Alla modellerna dr mycket smala,

snygga och fixade. Videon gor inte reklam for en speciell produkt utan for varumérket.

8.1.4 H&M “New autumn collection 2016”

Till en cover pa liten “She’s a lady” ser vi olika kvinnor i1 olika miljéer. De flesta har
normbrytande kroppar och utseenden. De kndpper upp byxorna for att 4ta pommes 1 sdngen,
manspreadar (sitter brett isdr med benen) 1 kldnning pa tunnelbanan, gar pa en fin restaurang
och anvénder sig av ett daligt bordsskick eller dr en bossig chef i ett rum fullt av vita mén. I
videon ser vi en representation av olika hudfarger men dven transexuella kvinnor och mén. Vi
ser dven tva kvinnor kyssa varandra i en pool. Det finns ingen text i videon forutom den 1

laten och videon ir en reklam for H&M:s hostkollektion 2016.

8.1.5 Pantene “Sorry, not sorry”

Reklamen borjar med olika klipp dar unga kvinnor ber om ursdkt till mén i olika vardagliga
sammanhang utan att ha gjort ndgot fel. Nar de anvénder armstddet i ett vintrum, nér de ber
sin partner ta emot barnet 1 famnen eller nir de ska séga nagot till sin chef. Sedan presenteras
texten “Don’t be sorry”, “Be strong and shine”. Ddrefter visas alla klipp igen men dér
kvinnorna tar plats utan att be om ursdkt och utstrdlar sjidlvsdkerhet. Kvinnan i det sista
klippet sidger “Sorry, not sorry”. Reklamen marknadsfoér Pantene-harprodukter och avslutas

med meningen “Pantene, shine strong, help us share the strength”.

8.1.6 Always “#likeagirl”

Reklamen utspelar sig i en studio ddr ett team sitter och talar med personen som stéller sig
framfor kameran. De fragar, forst unga vuxna kvinnor, vad det innebar att géra ndgot som en
tjej. Till exempel, springa, kasta en boll eller slass. Alla kvinnorna gor nagot 16jligt eller
fanigt. De fragar ddrefter nésta grupp, unga tjejer. De ddremot gor sitt yttersta nir de ska gora
nagot som en tjej. Det star som text “When did doing something like a girl become an
insult?”, “Let’s make ‘like a girl’ mean amazing thing” samt “rewrite the rules”. Reklamen
sdger sig vilja stirka unga tjejers sjidlvfortroende som dalar under puberteten. Den ar gjord av

mensskyddsforetaget Always och gor inte reklam for en speciell produkt.
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8.1.7 Covergirl “#GirlsCan women empowerment”

Reklamen bestar av olika kdndisar som stdr med en helt vit bakgrund och radar upp olika
(stereotypa) pastdenden om vad “tjejer inte kan gora”. Frasen “girls can’t” upprepas flera
ganger, det sdgs dven pa spanska av en spansktalande skadespelerska. Det sker dérefter ett
avbrott i reklamen och den tar en ny vandning: jo, tjejer kan visst gora allt detta. “girls can’t”
byts ut mot “girls can”. Den uppmanar tjejer till att vara modiga och att utmana
forestillningar. “BE YOU” stir som tex 1 slutet. Det sista som star och sdgs dr Covergirls
slogan “Easy, breezy, covergirl #girlscan”. Aven i denna reklam marknadsfors inte en

speciell produkt.
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