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Syfte: Syftet med studien dr att ur ett kritiskt feministiskt perspektiv belysa och skapa

forstaelse for hur foretag anvénder sig av feminism for att sprida kommersiella budskap.

Metod: Studien genomfordes i form av en fallstudie. Analysen gjordes genom en kvalitativ

innehallsanalys av bild och text, for att askddliggora materialets underliggande betydelse.

Teoretiska perspektiv: Studiens teoretiska ramverk bestir av postfeminism och

konsumtionskulturteori.

Empiri: Studiens fall utgérs av 27 Instagram-inligg publicerade i samband med
Internationella kvinnodagen 2019. Inldggen dr publicerade av 24 svenska foretag, bade stora

och sma, som siljer varor eller tjanster direkt till slutkonsumenten.

Resultat: Inldggen visar hur feministiska uttryck och symboler har kommersialiserats och
dirmed dven normaliserats i samhillet, och det framgér darfor att feminismen har
“co-opterats” utefter ekonomiska prioriteringar och blivit till en trend snarare dn en politisk
rorelse. Fortsdttningsvis ger inldggen endast uttryck for en typ av kvinna: stark, sjdlvstindig
och framgangsrik, samt traditionellt vacker och feminin, obehindrad av patriarkala
samhdllsstrukturer och kvinnofortryck. Till sist finns tecken pa hur den enskilda kvinnan
bade stills som skyldig till, och ansvarig for att l1osa, de eventuella problem som

ojdmstélldhet i samhéillet innebér.



Abstract

Title: Happy Women’s Day?
Seminar date: 4th of June 2019

Course: FEKH29, Degree Project Undergraduate level, Business Administration, 15
University Credits Points (UPC) or ECTS cr

Authors: Fanny Lindén, Johanna L66f and Emelie Rorqvist
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Purpose: The purpose of the study is to, from a critical feminist perspective, illustrate and

create understanding for how companies use feminism to broadcast commercial messages.

Methodology: The study was conducted in the form of a case study. The analysis was made
by doing a qualitative content analysis of images and text in order to illustrate the material’s

underlying meaning.

Theoretical perspectives: The study’s theoretical framework consists of postfeminism and

consumer culture theory.

Empirical foundation: The case of the study consists of 27 Instagram-posts that were
published in connection with International Women’s Day 2019. The posts were published by
24 Swedish companies, both large and small, that market goods or services directly to the

end customer.

Conclusions: The posts show how feministic terms and symbols have been commercialized
and standardized in our society. Therefore, it appears that feminism has been “co-opted”
along financial priorities and turned into a trend rather than a political movement.
Henceforth, the posts only present one type of woman: strong, independent and successful as
well as traditionally beautiful and feminine, unopposed by patriarchal social systems and
oppression of women. At last, there are signs of how the individual woman becomes both

guilty of, and in charge of solving, the possible problems that gender inequality may involve.
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1. Bakgrund

1.1 Inledning och problematisering

Vi lever i en vérld dér vi varje dag stoter pd mingder av reklam och andra kommersiella
budskap (Dahlén et. al, 2017:26). Det géller dirmed for foretag att pad nagot vis sticka ut for
att nd ut ur reklambruset och fanga konsumenternas uppmairksamhet. Det sdgs att nyckeln till
framgang ar att genom sitt marknadsforingsarbete inte bara promota faktiska produkter utan
ocksa skapa kinslor och fortroende for foretaget och varumérket (Binet & Field, 2009, Kotler
& Keller, 2016:307). Detta gors inte sidllan genom att foretag tar olika typer av
stéllningstaganden i sociala frdgor, vilket ocksd passar vdl med den rddande idén om att
foretag idag, utdver sin huvudsakliga verksamhet, borde ta ndgon typ av samhaéllsansvar 1
form av Corporate Social Responsibility, CSR-arbete (Regeringskansliet, 2013; NE, 2019).
Hur detta CSR-arbete tar sig till uttryck varierar men allt som oftast forsoker foretag anpassa
detta efter vad som uppfattas som Onskvirt och ldmpligt utifrdn rddande normer och
vérderingar for att skapa legitimitet for sin organisation (De Roeck et. al, 2014). I takt med
feminismens framtidg och 6kande allmidnna popularitet (Wood & Litherland, 2018) samt det
faktum att kvinnors kdpkraft aldrig ndgonsin varit storre (Kapoor & Munjal, 2017), dr det
inte forvénande att fler och fler foretag engagerar sig i jimstilldhetsfragan och kampen for
kvinnors rittigheter. Fenomenet 1 form av reklam med ett feministiskt budskap har till och
med fatt ett namn, femvertising; en sammanslagning av orden feminism och advertising
(Dahlén et. al, 2017; Abitbol & Sternadori, 2018). Stora och pakostade reklamfilmer sd som
Nikes ”Dream Crazier”, Always “Like a Girl” och Doves ”Evolution” har under de senaste
aren fatt stor viral spridning och tagit vdrlden med storm nir de utmanat stereotypa
portrétteringar av kvinnor i reklam (CBS News, 2019, Dahlén et. al, 2017). Fler och fler
foretag har ddrmed hakat pd den trend som feministisk marknadsforing och reklam blivit,
med forhoppningen att nd samma framgang och atrévirt talk-value (Binet & Field, 2009).

P& vilket sdtt och 1 vilken omfattning detta gors varierar stort. Alla foretag har inte

tagit sa tydlig stdllning som att gora en hel kampanj eller reklamfilm pa temat, men en dag da



ett stort antal fOretag passar péd att uttrycka uppmérksamhet mot kvinnor och
jamstilldhetsfrigan dr Internationella kvinnodagen. Varje &r den 8:e mars uppmarksammas
kvinnors sociala, ekonomiska, kulturella och politiska astadkommanden och behovet av 6kad
jamstélldhet 1 manga av virldens ldnder. Dagens innebord vixte fram under borjan av
1900-talet da kvinnor i olika ldnder forenades i de ordttvisor som forekom vérlden 6ver, och
méngder av internationella kvinnliga rorelser formerades for att uppna rostritt, arbetsrétt och
andra rattigheter (Edwards, 2016; United Nations, 2019). Det initiala syftet med
internationella kvinnodagen var sdledes att beakta historisk och nutida kvinnlig aktivism pa
ett politiskt plan (LeSavoy & Jordan, 2013) men idag uppmérksammas dagen alltsd dven av
en rad foretag genom olika sorters initiativ, exempelvis insamlingar eller inldgg pa sociala
medier.

Pé Instagram, en av vér tids mest populdra sociala medie-plattformar, kan foretag
idag utan vidare eftertanke med en snabb bild och ett par knapptryck enkelt 6nska sina foljare
“Happy Women’s Day” och bjuda pa en rabattkod, ldgga ut en bild pa sina kvinnliga
anstdllda eller pa nagot annat vis utropa sin, eventuellt pastadda, feministiska stillning i
kombination med ett kommersiellt budskap. Det som skiljer dessa Instagram-inldgg, i
forhallande till de tidigare nimnda reklamfilmerna, och som gor dem intressanta att studera
ndrmare dr att de inte alls pd samma vis gar utanfér ramarna for den typ av kvinna och
femininitet som traditionellt sett fatt ta plats i reklam. Vi har tidigare sett att foretag anklagas
for greenwashing, en falsk “gronmalning” av ett foretag som far det att verka mer
miljovénligt d4n vad det faktiskt dr nir konsumenter anser att foretagets handling och
kommunikation inte gar ihop (Schmuck et. al, 2018), men det dr betydligt svérare att avgora
vad som dr rent prat och faktiskt agerande da feminism &r en ideologi och ddrmed inte mitbar
pa samma vis som miljorelaterade fragor. Dérfor @mnar denna uppsats, genom en
undersokning av svenska fOretags Instagram-inldgg pd Internationella kvinnodagen 2019,
rikta fokus mot denna typ av femvertising for att fa 6kad forstaelse for vad som sker med
feminismen som rorelse, bilden av femininitet och forvantningar pé kvinnan nér en ideologi

sé uttalat anvénds som ett verktyg for att sdlja produkter.



1.2 Syfte och fragestallningar

Syftet med studien &r att ur ett kritiskt feministiskt perspektiv belysa och skapa forstaelse for
hur foretag anvédnder sig av feminism for att sprida kommersiella budskap. For att uppna
detta syfte har foljande fragestéllningar formulerats:

1. Hur tar sig kommersialiseringen av feminism till uttryck i inldggen?

2. Hur portritteras kvinnor och femininitet i inldggen?

1.3 Tidigare forskning

I foljande avsnitt redogoérs for hur tidigare forskning relevant for studien ser ut. Denna
forskning har tvd Overgripliga forhédllningssdtt varav den ena ar gjord ur ett
marknadforingsorienterat perspektiv medan den andra typen av forskning som lyfts fram &r

gjord ur ett kritiskt feministiskt perspektiv.

1.3.1 Femvertising som marknadsforingsmetod

Femvertising dr idag relativt outforskat da bade begreppet och fenomenet i1 sig éar
forhallandevis nytt, men ett antal studier pd dmnet har genomfGrts de senaste aren.
Gemensamt for forskningen ar att den ofta belyser att det eventuellt finns stora fordelar for
foretag att anvinda sig av femvertising, och utgér séledes fran ett marknadsforingsperspektiv.

Dahlén, Akestam och Rosengren (2017) presenterade i artikeln Advertising “like a
girl”, en studie som jamforde ménniskors reaktioner pa femvertising i forhallande till vanlig
reklam, i syfte att forbéttra forstaelsen for de effekter femvertising har pd konsumenter.
Studien faststillde att femvertising minskar motstandet till reklamen, samt forbéttrar
attityden till bdde reklamen i sig och varumirket bakom densamma. Den frimsta fordelen
med femvertising som studiens resultat visade var det faktum att femvertising utmanar
stereotypa portritteringar av kvinnor vilket forbéttrade mojligheten for fler kvinnor att
identifiera sig med kvinnorna i reklamen och tog déarfor &t sig av reklamen i hogre
utstriickning. Aven Abitol och Sternadori (2018), bekriftar i artikeln Championing Women'’s

Empowerment as a Catalyst for Purchase Intentions: Testing the Mediating Roles of OPRs



and Brand Loyalty in the Context of Femvertising att det finns goda
marknadsforingsmojligheter med femvertising. Studien pavisar att de positiva associationer
som skapas nér foretag visar “empowerment” av kvinnor i reklam kan leda till positiva
konsumentbeteenden i form av kopintention. For att femvertising ska nd en mer drastiskt
positiv effekt pa konsumenters uppfattning om varumérket dr det ddaremot viktigt att den
kombineras med ett starkt foretag-till-konsumentférhallande och att foretaget lever upp till
konsumenternas uppfattningar om kvinnlig “empowerment” dven inom foretagets granser.
Vidare har en studie genomforts av Kapoor och Munjal (2017), Self-consciousness
and emotions driving femvertising: A path analysis of women’s attitudes towards
femvertising, forwarding intention and purchase intention, som menar att femvertising ar en
av de storsta nutida trenderna inom marknadsforing frimst pa grund av kvinnors dkade
kopkraft och ekonomiska sjdlvstdndighet. Studiens syfte var att undersoka influensen av
sjdlvmedvetenhet och behov av emotionellt stimuli 1 forhallande till attityden mot
femvertising. Resultatet var att sjdlvmedvetenhet och emotionellt behov pédverkar attityden
till femvertising, och att en positiv attityd i sin tur 6kar tendensen till att dela med sig av och
diskutera reklamen. Femvertising leder enligt Kapoor och Munjal dock inte, till skillnad frén
studien som Abitol och Sternadori (2018) genomfort, till 6kad kdpintention av varumérkets
produkter. Ar 2016 genomférde Abitol och Sternadori en annan studie, You Act Like a Girl:
An examination of consumer percetions of femvertising, dir de undersokte unga vuxnas
perception, utvirdering och egen-reflekterad attitydfordndring av budskap i1 femvertising.
Studiens resultat pavisar att unga vuxna i hog utstrickning ifrdgasétter foretagens motiv med
marknadsforingen och dr kritiska till budskap som framstdr som sjdlvbetjanande och
ouppriktiga. Forfattarna menar darfor att foretag bor anvianda sig av budskap som syftar till
att stdrka jimstédlldhet som é&r i linje med vad foretaget gor och &r kénda for, samt agera som
man uppger sig gora. Detta genom att t.ex. fordndra riktlinjer pa arbetsplatsen sé att
budskapet i reklamen é&r parallellt med foretagets kdrnvarderingar. En ytterligare intressant
faktor som observerades var att ménga av deltagarna i studien som uppvisade sig positiva till
jamstélldhet forde ett individualistiskt perspektiv i sina resonemang om feminism och

ifrigasatte inte den 1 hogsta grad individuella nyttan som erbjuds av féretagen 1 reklamen.



1.3.2 Kritiskt feministiskt perspektiv pa reklam

Det finns mingder av forskning som undersoker reklam ur ett kritiskt feministiskt perspektiv
(Gill, 2007:73; Lazar, 2014). Forskningen som bedrivits ur detta perspektiv belyser ofta hur
kvinnor i reklam portritteras pd ett stereotypt vis. Exempelvis kan en studie frin
Plakotiannaki och Zotos (2009) ndmnas. I artikeln Female role stereotypes in print
advertising: ldentifying associations with magazine and product categories beskrivs hur
kvinnliga stereotyper i reklam &dr frekvent dterkommande och att kvinnorna i reklamen ofta
portritteras som utseendefixerade och som dekorativa objekt, men ocksé i den traditionella
rollen av en hemmafru. Forfattarna menar att representationen av kvinnor i
“icke-traditionella” roller, sdsom en karridrinriktad roll, daremot ar véldigt liten. Reklam
visar idag en vildigt sndv bild av kvinnan och detta antyder ett stort behov av annonsering
som bdttre representerar kvinnor. Detta bekriftas ocksa av Paek, Nelson och Vilela (2011)
som 1 artikeln Examination of Gender-role Portrayals in Television Advertising across Seven
countries studerat reklam som sdnds pa TV i ett flertal l&nder, och kommer till slutsatsen att
ménnen 1 stor utstrdckning portrétterades 1 roller som syntes och hordes samt skildrades
framst 1 yrkesrelaterade situationer praglade av handlingskraftighet. Kvinnorna syntes istéllet
1 mer stereotypa roller, ofta som beroende av mannen och dér de framstod som ointelligenta
eller irrationella. Detta igenkédnns i det argumentet som van Zoonen (1994:86) for i1 Feminist
Media Studies dir hon menar att maskulinitet relateras till makt och mannen portrétteras som
den centrala figuren, medan femininitet tvirtom relateras till maktloshet och kvinnan
framstills som den sekundira figuren i reklam. Vad géller kroppsideal som presenteras for
kvinnor i reklam menar Albright (2007) 1 artikeln Impossible Bodies: TV Viewing Habits,
Body Image, and Plastic Surgery Attitudes among College Students in Los Angeles and
Buffalo, New York att Barbie och hennes langa ben, smala midja, stora brost, sota ansikte och
langa blonda har &r representerande. Hon menar dven att unga tjejer i tidig alder genom
reklam fér ldra sig att vara feminin dr lika med att vara vacker.

Vidare finns en del kritiskt orienterad forskning pa hur feminismen som ideologi och

politisk rorelse pd olika vis har kommersialiserats. Jong och Kimm (2017) undersoker i



artikeln The co-optation of feminisms: a research agenda kommersialisering av feministiska
idéer. Som exempel pa nér ett feministiskt uttryckssitt anvénds till ett syfte som inte ar
relevant for feminismen, ndmner forfattarna ndr modehuset Chanel iscensatte en kvinnlig
protestmarsch pd en catwalk med modeller som bl.a. bar skyltar med texten “Feminist but
Feminine” och “Make Fashion Not War”. Forfattarna kritiserar detta med utgangspunkt i att
det forminskar vérdet av verklig marschering for kvinnliga rattigheter. McRobbie (2009) gor
en liknande observation i The Aftermath of Feminism: Gender, Culture and Social Change
och exemplifierar detta med att vidrdeord sdsom “empowerment” och “choice”, som
forekommit frekvent inom feminismen historiskt for att stirka kvinnor i kollektiva
sammanhang, idag anvédnds ur ett mer individuellt perspektiv vilket motsdger sig deras
huvudsakliga syfte. Aven forskning specifikt kring kommersialiseringen av Internationella
kvinnodagen har genomf6rts. LeSavoy och Jordan (2013) studerade i artikeln 7he Capitalist
Hijacking of International Women’s Day: Russian and American Considerations
utformningen av dagen i Amerika och Ryssland utifrdn feministisk teori, bdde genom
historien och 1 samtiden. Studien pekar pa att Internationella kvinnodagen numer undgar
syftet om att forena kvinnor globalt i gemensamma mal om battre forutséittningar, som dagen
har handlat om historiskt sett, och istdllet anammas av kapitalismen och materialismen. I
Ryssland dr dagen mer lik mors dag, d& man hyllar modrar och koper presenter. I artikeln
International Women’s Day in China: Feminism Meets Militarised Nationalism and
Competing Political Party Programs har forfattaren Edwards (2016) gjort en liknande studie
over Internationella kvinnodagens historia 1 Kina, som likvél beskriver hur dagen allt mer
forlorat sitt ursprungliga syfte under 1900-talet genom att den hamnat i skymundan eller
forvriangts av andra starkare politiska rorelser i landet.

Eftersom att portritteringen av kvinnor i reklam har fatt utsd mycket kritik har man
det senaste dren sett en ny typ av kvinna och bild av femininitet i reklam som ett gensvar pa
detta (Gill, 2007:82-84) vilket 1 sin tur skulle kunna ses som grunden for det som
femvertising har blivit idag. Lazar (2014) har i artikeln Recuperating feminism, reclaiming
femininity: hybrid post-feminism I-dentity in consumer advertisement beskrivit en studie som

undersokt reklam for smycken riktade till kvinnor 1 Singapore. Lazar beskriver hur reklamen
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innehdller bade element av feminism och stereotyp femininitet, samt tendenser pa att
konsumtion &r helt nodvandigt for att stdrka kvinnors sjdlvkinsla och identitet. Studien visar
att innehallet i reklamerna skiftar fran att framstélla kvinnor som hjéltar och krigare, till att
ater trycka pd vikten av den kvinnliga konsidentiteten. Forfattaren beskriver uppkomsten av
ett subjektet, som dr bade sjidlvsdker och stark 1 sin femininitet. Gill (2008) diskuterar 1
Empowerment/Sexism: Figuring Female Sexual Agency in Contemporary Advertising pa
liknande vis hur ett skifte i kvinnors representation i reklam har dgt rum. Hon resonerar att
kvinnor i reklam uppvisas pé ett i hogsta grad sexuellt vis, men har gétt frin passiva objekt
for den manliga dskadaren till mer sjilvstindiga och starka subjekt.

Denna typ av forskning visar alltsa hur det skett ett skifte i hur kvinnor portrétteras i
reklam samt att dven denna nya portrittering i hogsta grad &r problematisk trots att den
framstélls som ett béttre alternativ. Det blir sdledes intressant att undersdka hur detta ser ut i
fallet med femvertsing, dir just feminism och feministiska varderingar anvinds sa uttalat.
Samtidigt pekar forskning pé att femvertising kan vara mycket effektivt som
marknadsforingsstrategi medan den sociala effekten av femvertising dnnu ar relativt

outforskad vilket blir motivet bakom denna studiens genomforande.
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2. Teori

I foljande avsnitt redogdrs for uppsatsens teoretiska ramverk, vilket tar avstamp i kritisk
feministisk teori och konsumtionskulturteori. For studien viktiga begrepp som genus,
femininitet, postfeminism, co-optation, nyliberalism och konsumtionssamhille forklaras och

definieras.

2.1 Feminism

Feminism &r en ideologi som bygger pa att alla, oavsett kon, dr lika mycket virda och att det
séledes inte bor finnas nagon skillnad mellan mén och kvinnors réttigheter och skyldigheter.
Feminism ar ocksa en aktivistisk och politisk rorelse med malet att detta ska bli verklighet
genom politiska handlingar (Larsson & Manns, 2019; Nationella sekreteriatet for
genusforskning, 2019). Feminismen utgér fran en bild av verkligheten dir kvinnor é&r
underordnade minnen och att denna ordning maste fordndras for att skapa ett mer jamstallt
samhille (Nationella sekretariatet for genusforskning, 2019). Genus ir ett begrepp som ofta
anvinds 1 feministiska sammanhang och anvénds for att skilja den biologiska tillhérigheten
fran det som &r socialt konstruerat. Ordet genus stdr for de kdnsnormer som samhillet skapat
genom kulturella och sociala sammanhang medan konstillhorighet avser den biologiska
uppdelningen mellan kvinnor och mén. For att tydliggora skillnaden mellan konstillhorighet
och genus anvdnds begreppen maskulinitet och femininitet ndr man talar om det som ar
socialt konstruerat (Larsson & Manns, 2019; Nationella sekretariatet for genusforskning,
2016). Med maskulinitet och femininitet foljer ett antal stereotyper, vilka antas differentiera
kvinnor och mén. Detta géller sévil personliga och fysiska egenskaper som sociala roller och
yrkesstatus (Eisend, 2010).

Feminismen som aktivistisk rorelse dr sprungen ur det som tidigare bendmnts
kvinnordrelsen, vilken har delats upp och beskrivs som tva, och ibland tre eller fyra, vigor
(Kyle & Manns, 2019). Den forsta vagens feminism borjade under 1850-talet i USA och

Storbritannien, och foljdes av Europa och Norden och fokuserade framforallt pa kvinnors
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rostritt (Ostholm, 2006; Kyle & Manns, 2019). Den andra vigens feminism viixte fram i
USA under 1960-talet dd@ méanga kvinnor upplevde diskrimination pa bade ett politiskt och
personligt plan. Det som skildrar just andra vagens feminism ar anvdndningen av politik for
att lyfta fragor kring kvinnors villkor. Den nya kvinnorérelsen arbetade for att motverka det
som ansdgs vara kvinnodiskriminerande, bland annat massmediernas sndva kvinnoideal och
skonhetstavlingar, samt ville framja kvinnors frihet. Det var under den hér tiden som man
borjade anvinda ord som feminism, patriarkat, objektifiering, kvinnofortryck och sexism i

jamstélldhetsdebatten (Kyle & Manns, 2019).

2.2 Postfeminism

Dagens feministiska rorelse har beskrivits med ménga namn, sdsom t-shirt-feminism,
Beyoncé-feminism och Sex-And-the-City-feminism (Abitol & Sternadori, 2016; Genz, 2010;
Gill, 2006:241). Man talar om denna typ av feminism som en populdr form av feminism,
“glad” och vénlig snarare dn radikal, och undviker ddrmed att trampa nagon pé tdrna (Wood
& Litherland, 2018). Den nutida kvinnan beskrivs som i oldslig konflikt mellan feministiska
virderingar och en feminin kropp, individuella kontra kollektiva astadkommanden och
prioriteringar mellan karridr- och privatlivet. Ett &terkommande populérkulturellt exempel pé
denna kvinna och hennes inre konflikt &r den fiktiva karaktéren Bridget Jones som pendlar
mellan sin sjdlvstindighet och jakten pa “Mr. Right” (Genz, 2010; Gill, 2006:227). Bridget
Jones, Beyoncé och Sex and the City-tjejerna ségs alla forkroppsliga den typ av feminism
som dr starkt utbredd i véstvérlden idag, vilken inom kritisk feministisk forskning bendmns

postfeminism.

2.2.1 Postfeminism och nyliberalism

Begreppet postfeminism har beskrivits och definierats pa flera olika sétt. Ibland bendmns den
som en ren anti-feminism (Gill, 2006:253; McRobbie, 2004), och ibland som en motreaktion
till den andra vagens feminism som slog igenom pa 60- och 70-talet (Fauldi, 1992). Till sist
har postfeminismen beskrivits pa ett ndgot mer utvecklat vis, som en typ av feminism som

inte alls tar avstdnd fran andra vagens feminism utan snarare ar en komplex vidareutveckling
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av densamma, dir vissa feministiska forestéllningar och ideal lyfts fram samtidigt som andra
forkastas (Gill, 2006:253, 271, McRobbie, 2004). Det &r denna senare definition, praglad av
dubbeltydighet, som oftast anviinds som en kritisk, analytisk term inom feministisk forskning
(Gill, 2016) och sa dven i denna uppsats. Postfeminismen karaktiriseras av att vara starkt
sammankopplad med nyliberalismen och trycker pd virden om individualism, frihet och
“empowerment” for kvinnor. Nyliberalismen grundar sig just i idén om den fria individen,
individuell dganderitt och den fria marknaden vilket praglar dagens kapitalistiska samhille
(Hall, 2011). Det nyliberala forhallningssittet till feminismen riskerar att forsvéra
diskussioner om strukturell och kulturell ojimlikhet, objektifieringen av kvinnors kroppar,
samt misogyni och resulterar 1 en underminering av de framgangar som andra vigens
feminism skapat (McRobbie, 2009; Gill, 2016). Ytterligare ndgot som forsvarar diskussionen
och utvecklingen av feminismen &r det som bendmns co-optation. Co-optation, i en
feministisk kontext, syftar till en process dér feministiska idéer anammas och omvandlas
vilket gor att de forlorar sitt initiala syfte. Manga ginger forvandlas och forstors feminismens
jamstilldhetskoncept av ekonomiska prioriteringar 1 samhdillet (Stratigaki, 2004).
Feministiska uttryck blir siledes kommersialiserade vilket gor att de normaliseras och

forlorar sin politiska slagkraft (Jong & Kimm, 2017).

2.2.2 Postfeminism och individualisering

Det skifte som har skett frdn den andra vagens feminism till postfeminism kan delvis
forklaras av de stora ideologiska stromningar som genomsyrar det nyliberala samhéllet (Gill
& Schraff, 2011:8). En sadan idéstrommning ar den prioritet som individen idag fatt framfor
kollektivet, och bendmns ofta som samhéllets individualisering (Giddens, 1999).
Individualiseringen dr bland annat ett resultat av en minskad betydelse av tradition i
samhdllet vilket 1 sin tur resulterar i ett krav pa att individen sjdlv méste ta aktiva beslut som
ror hans eller hennes liv (Giddens, 1999). Detta innebdr ocksa att faktorer sdsom klass,
etnicitet eller kon inte lingre anses vara begridnsande for individen, utan varje person
ansvarar sjilv for bade misslyckanden och framgangar (Beck, 1992). Detta dvergripande

forhallningssitt leder bland annat till att forekomsten av strukturella fortryck fornekas, vilket
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ar ett av postfeminismens karaktéristika. Det blir alltsd kvinnans egna ansvar att sjdlv skapa
sig samma forutsdttningar som maén, vilket resulterar i1 att den enskilda individen sjélv tar
avstand fran att tillhdra en fortryckt grupp. Detta bor forstas ses som en motpol till andra
vagens feminism som just arbetade for att askidliggéra de samhillsstrukturer som fortrycker
kvinnor som grupp. Den nyliberala postfeminismen fokuserar pd individen och den egna
livsstilen, samtidigt som den forsummar den feministiska aktivismen genom historien samt
det storre perspektivet pa det sociala fortrycket (Genz, 2010). Detta 1 sig gor det alltsa svart
att diskutera strukturell ojdmlikhet idag da ansvar snarare ldggs pa individniva (Gill, 2016)
och kvinnors rittigheter blir en jag-fraga istdllet for en vi-friga.

Aven feminismen i sig har visat sig anviindas av unga kvinnor som ett uttryck for den
egna identiteten och ses som bade trendigt och efterstrivansvirt. Detta visar pa hur man
anser att jimstélldhet mellan kvinnor och mén redan har uppnatts, och denna “framging” gor
att man betvivlar varfor feminismen dr nddvédndig Overhuvudtaget. Feminismen framstar
istdllet som en identitet som unga kvinnor mojligen vill ha, en identitet som utstralar

sjalvfortroende och som dr modern, rolig och vacker (Gill, 2016).

2.2.3 Postfeminism och frihet

Med det ansvar som ldggs pa individen i det nyliberala samhéllet foljer ocksa dominerande
tankar om individens, och 1 just postfeminismens specifika fall; kvinnans, frihet (Gill
2006:260). Detta dr nagot som sjdlvklart alltid betonats 1 kvinnororelser genom tiderna men
det sker idag pa ett helt annat vis. Istéllet for att, som under andra vagens feminism, kritisera
samhdllet for att begridnsa kvinnors rétt till att franga det stereotypt kvinnliga, bade i form av
utseende, stercotypa roller och livsstilsval, riktas nu en kritik mot de som anses begrinsa
kvinnor att vdlja det stereotypt feminina (Press, 2011). Att sminka sig, kld sig feminint och
dgna mycket tid at sitt utseende och kropp beskrivs pé ett postfeministiskt vis som ett viktigt
eget val och inte som en eventuell effekt av patriarkala krav och fortryck (Press, 2011; Gill,
2006:260). Att vilja det feminina framstills ddirmed som bade kvinnans frihet och réttighet.
Denna idé om det feminina uttrycket som kvinnans egna val kan ocksa forstds 1 och med

avsaknaden av erkdnnande av strukturella fortryck. Eftersom strukturella fortryck fornekas,
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och kvinnan didrmed anses obehindrad av patriarkala samhallsstrukturer, méste det sétt hon
presenterar sig sjidlv vara ett eget val och ndgot som hon gor for sin egen skull (Gill,
2006:260; Dobson, 2015:32). P4 samma vis presenteras den kvinnliga kroppen. Som ett
gensvar pa den kritik som riktats mot att kvinnor objektifieras och framstills for den manliga
blicken pa ett sexualiserat vis har portritteringen av kvinnokroppen forandrats. I likhet med
de stereotypt feminina skonhets- och klddvalen forkastas inte det objektifierade uttrycksséttet
utan istdllet framstdlls det som kvinnans egna val. Detta forhallningssétt till individens frihet
resulterar alltsa i en diskurs om kvinnans kropp som en typ av egenvald objektifiering, vilken
blir svar, eller nést intill omdjlig att ifragasitta (Gill, 2006:261).

I samband med postfeminismens framvéxt har samhéllet och media ocksa blivit allt
mer priglat av sex och sexualitet (Gill, 2006:256). Kvinnor har historiskt sett portrétterats
som ointelligenta i media, och deras framsta funktion har snarare varit som dekorativa objekt
(Gill, 2006:78). Idag blir kvinnor fortfarande objektifierade och framstills som sexuella
objekt i media, men péd ett vis som d&terigen framstélls som helt sjdlvvalt. Ett vanligt
forekommande fenomen inom reklam é&r “cropping” av den kvinnliga kroppen.
Kvinnokroppen ér visuellt beskdrd och det som visas dr endast ldppar, 6gon, brost eller
dylikt. Effekten blir att kvinnans humanitet forkastas, hon blir till en konstruktion av olika
delar som var och en krdaver nagon form av produktlésning for att forbattras (Gill, 2006:80).
Vaxning, smink, brostforstoring eller andra ingrepp presenteras som ett sétt for kvinnor att
bli ndjda och ma bra, och det dr ett individuellt val. Det framstélls séledes som att kvinnor
gor sig vackra for sig sjdlva och inte for mén, samtidigt som det slutgiltiga malet verkar vara
att bli atravéard ur en heterosexuellt kontext (Gill, 2006:260).

Sammanfattningsvis kan detta resonemang beskriva forutsattningarna for en typ av
postfeministisk idealkvinna. Hon &ar stark (ofta bade i1 psykisk och fysisk bemirkelse),
framgangsrik och sjdlvstindig samtidigt som hon 1 manga fall har ett klassiskt feminint
utseende som inte frangar rddande normer och lever upp till samtida ideal (Kanai 2017,
McRobbie 2004, Gill, 2006:269). Och allt detta av fri vilja. De krav pé kvinnan och hennes
kropp som funnits i &rhundraden maskeras alltsa pa ett postfeministiskt vis som ett uttryck

for kvinnors frihet.
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2.2.4 Postfeminism och konsumtion

Ytterligare en effekt av den nyliberala individualiseringen, och som paverkat och stirkt
ndrvaron av postfeministiska tankegingar, dr den uppfattning av att man som individ standigt
kan och bor forbittra och utveckla den egna identiteten. Jaget ér inte statiskt utan ett projekt
som standigt behover arbetas pa. Denna uppfattning grundar sig ocksa delvis 1 avsaknaden av
tradition. Precis som att individen dr ansvarig for prestationer och misslyckanden &r denne
ocksa till fullo ansvarig for sin egen livsstil, identitet och fysiska kropp (Giddens 1999:21-24,
95-102). Effekten av att jaget blir ett projekt, innebdr att bade den egna identiteten och
individens valda livsstil ska manifesteras, och detta genom materiella ting som ska
konsumeras. Detta kan siledes ocksa forklara varfor postfeminismen &r starkt nirvarande
idag. Postfeminismen gér alltsd hand 1 hand med det nyliberala konsumtionssamhillet pd ett
helt annat vis dn den andra vagens feminism dér kvinnor uppmanades att sluta égna sig at de
skonhetsrutiner och slédnga de kldder som forknippas med kvinnofortryck (Gill, 2006:260;
Press, 2011). Kvinnor uppmanas konstant till sjalvforbéttring géllande kroppsform,
muskelbyggnad, klddstil, karridr, sexliv etc., eftersom det uppmaélas till problem som maéste

16sas for att bli fullindad kvinna, férslagsvis genom konsumtion (Gill, 2006:262).

2.3 Konsumtionssamhallet

Konsumtionssamhillet &r en bendmning pd vart samhélle som pé flera olika sétt forverkligar
en livsstil baserad pa konsumtion, och forsvarar en motsatt livsstil (Bauman, 2007:63). Det
finns ett grundlaggande antagande i1 samhédllet om att ekonomisk tillvixt och okad
konsumtion ocksd leder till 6kad tillfredsstillelse. Konsumtionen fungerar vidare som en
forutséttning for att inkluderas 1 samhéllet (Alvesson, 2013:30) eftersom att konsumenter har
odndliga mojligheter gillande val av konsumtion, men inget annat val &n att konsumera. Alla
problem kan ndmligen 16sas med konsumtion (Bauman, 2007:62, 157). Medlemmarna i
konsumtionssamhiéllet kan dven ses som konsumtionsvaror i sig, vilket blir en bidragande
faktor bakom konsumtionen. Detta eftersom att marknaden &r konstruerad sa att

medlemmarna, det vill sdga konsumenterna, har ett marknadspris, och behover konsumera
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for att gora sig sjdlva “séljbara”. P4 marknaden rader dven vissa normer som kvinnor och
min maste anpassa sig till for att uppna sitt mest formanliga marknadsvéirde (Bauman,
2007:67). Darfor lockas konsumenterna av de erbjudanden pa marknaden som passar dessa
normer och som pa s vis kan hjélpa dem att hoja deras status (Bauman, 2007:67; Alvesson,
2013:53). Hela konsumtionssamhéllet byggs slutligen upp pa att det aldrig dr mojligt att na
en slutlig tillfredsstéllelse, utan tillfredsstillelsen av ett behov ér flyktig och dagens behov
blir snabbt till gdrdagens (Bauman, 2007:80; Alvesson, 2013:71).

Konsumenter anpassar stindigt budskap i1 reklam, varumérken, detaljhandel eller
materiella varor for att de ska manifestera deras personliga och sociala forhdllanden och
hjidlpa dem uppna identitets- och livsmal. Marknaden erbjuder alltsd mojligheter och resurser
for att bilda en identitet, och reklam och annan populdrkultur kan ddrmed ses som
instruktioner for en viss livsstil och identitet. Marknadsforare dr delaktiga i att forsoka styra
hur konsumenter lever och varfor just deras varumirke bor vara en central del i1 deras liv
(Kozinets, 2001; Holt, 2002). Manga konsumenter anvinder konsumtion for att konstruera
och uppleva flera verkligheter kopplade till deras inre fantasier och Onskningar om
identitetsfordndring (Holt & Thompson, 2004; Joy & Sherry, 2003; Kozinets, 2001). Genom
att fordjupa sig 1 och dekonstruera de ideal som marknadsplatsen erbjuder, framgér det hur
dagens kapitalistiska kulturproduktionssystem bjuder in konsumenter till att efterstrdva vissa
ideal inom identitet och livsstil (Arnould & Thompson, 2005). Sjidlva inkdpsbeslutet och
transaktionen som ofta uppstér vid konsumtion dr endast en liten komponent, vilken &r del av
en storre konstellation av hédndelser som utgor den totala konsumtionsupplevelsen. Dir
inryms bland annat fantasier, kinslor, dagdrommar, multisensorisk tillfredsstillelse, estetik,
fritidsaktiviteter, kreativitet, symboliska meningar och variationssokande. Konsumenters
beteende dr mycket komplext och uppstar som ett resultat av en ldng interaktion mellan
konsumenten och dess miljo. Den langa strom av associationer som uppstir vid konsumtion
sdsom  kénslor, dagdrommar och bilder &4r alla betydelsefulla delar av
konsumtionsupplevelsen (Holbrook & Hirschman, 1982). En viktigt aspekt av konsumtion
ar de institutionella och sociala strukturer sasom klass, gemenskap, kon och etnicitet som

systematiskt péverkar konsumtionen 1 en riktning, eftersom det placerar konsumenter 1 en
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viss social roll med medfdljande forvintningar (Otnes et. al, 1993). Aven om konsumenter i
historien har protesterat mot och forsokt rubba det moderna samforstindet om hur
marknadsplatsen dr konstruerad, har de aldrig hotat marknaden som helhet. Detta fenomen
beskrivs som “consumer resistence”, vilket har bidragit till att hjdlpa nya foretag som forstar
de radande forhéllandena att ta sig in pa marknaden, men ocksa tvingat etablerade foretag att
hitta nya och innovativa sétt att positionera sitt varumirke pa och har snarare lett till en

fornyelse av marknaden (Holt, 2002).
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3. Metod

I foljande kapitel redogors och argumenteras for studiens valda metod, urval och avgrinsning

samt analysens tillvigagingssitt. Avslutningsvis lyfts vissa metodkritiska reflektioner.

3.1 Fallstudie

Studien undersoker svenska foretags Instagram-inldgg som publicerades i samband med
Internationella kvinnodagen den 8:e mars 2019. Studien kan saledes definieras som en typ av
fallstudie, dér Internationella kvinnodagen anvidnds som fall for att beskriva ett
samhillsfenomen, det vill sdga hur kommersialisering av feminism tar sig till uttryck i
dagens postfeministiska konsumtionssamhélle. En fallstudie innebar just att en undersokning
genomfors pé enbart ett eller nagra fa fall. Detta fall studeras djupgaende och pé flera olika
nivaer, och belyser ett raddande fenomen 1 sin naturliga miljé (Lundahl & Skérvad, 2016:97,
229).

Fallet, det vill siga Instagram-inldggen pa Internationella kvinnodagen, utgor ett
intressant fenomen att undersdka av ett antal olika anledningar. Instagram 4r en applikation
som erbjuder privatpersoner och foretag en plattform for att publicera och dela med sig av
bilder eller filmer tillsammans med text pa det egna kontot och i ett gemensamt flode
(Instagram, 2019). En majoritet av storre foretag och en stor andel av Sveriges befolkning
anvéinder sig av Instagram (IIS, 2018). Applikationen har dédrmed en vildigt stor rackvidd
och dr relevant att undersoka. Att undersoka de inldgg som ldggs ut under just Internationella
kvinnodagen &r intressant eftersom det har blivit sa populdrt bland foretag att uttrycka ett
stéllningstagande for feminism under just denna dag. Da det finns en tydlig mening med
denna dag, att uppmérksamma feministisk aktivism (LeSavoy & Jordan, 2013), ar det ocksa
av intresse att se ifall innebdrden av denna dag framfGrs 1 inldggen. Vidare har studien ett
svenskt utgingsldge eftersom det dr en intressant aspekt att ur ett kritiskt feministiskt
perspektiv undersoka fenomenet i ett land som i manga avseenden anses ligga i framkant nir

det kommer till jamstélldhetsfragor (U.S.News, 2019).
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3.2 Kvalitativ innehallsanalys

Eftersom syftet med studien &r att belysa och skapa forstaelse for hur foretag anviander sig av
feminism for att sprida kommersiella budskap dr det Instagram-inldggens underliggande
betydelse som é&r av intresse att askddliggora. Darfor lampar sig en kvalitativ innehdllsanalys
vdl som studiens metod. Den kvalitativa innehéllsanalysen innebédr ndmligen att en djupare
lasning av materialet genomfors och att man anvénder sig av sd kallade “mjuka” data,
exempelvis 1 form av text och bild (Patel & Davidsson, 2003:14), vilka inldggen bestar av.
Vidare betraktas kvalitativ forskning som mest ldmpad for studien d& denna i1 hogre grad ar
forenlig med feministisk teori (Bryman & Bell, 2005:328). Studien tar séledes avstamp i en
kvalitativ och tolkande forskningstradition med utgangspunkten att ett tolkande av samhéllet
ar nodvéndigt for att f en djupare forstaelse for ett samhillsfenomen.

Tolkningsldra; att studera, tolka och forsoka forstd de grundldggande
forutséttningarna for den ménskliga existensen kallas for hermeneutik och avser forklara
olika samhilleliga omsténdigheter. Detta forhallningssitt bygger pa att man kan fOrsta
betydelsen av det som ménniskor uttrycker i sprak och genom deras handlingar, och med
hjidlp av detta fa kunskap om maénskligheten (Patel & Davidson, 2003:28f; Starrin &
Svensson, 1994:58). Genom att analysera de Instagram-inldgg som publicerats pé
Internationella kvinnodagen kan man alltsa dra slutsatser om nédgot storre; ett
samhiéllsfenomen. Ett kritiskt hermeneutiskt forhallningssétt anvéinds saledes i studien for att
forena det teoretiska perspektivet och forstéelse av inliggen med den sociala och historiska
kontext som inldggen skapades 1 (Bryman & Bell, 2005:443). Béde text och bild analyseras
bortom det som finns pa ytan, med utgédngspunkt i att de har ett storre budskap; en mening
som &r av vikt for studien (Borgersen & Ellingsen, 1994:14).

Dagens sambhille préaglas av en bildkultur dé bilder forekommer sd gott som dverallt,
vilket ytterligare motiverar bildanalysens relevans (Borgersen & Ellingsen, 1994:11).
Fordelen med den kvalitativa innehallsanalysen som metod &r ocksa det faktum att den

mdjliggor upptackten av ndgot nytt som i sin tur kan systematiseras, vilket innebér att studien
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kan bidra med ett nytt kunskapstillskott och ett nytt sdtt att se pd verkligheten (Starrin &
Svensson, 1994:179f1).

3.3 Urval och avgransning

Da syftet med studien dr att endast belysa och skapa fOrstielse for det fenomen som
Instagram-inldgg pé Internationella kvinnodagen innebér, utan ansprék pa att dra ndgra som
helst statistiska slutsatser fran varken forekomsten av, eller innehéllet i denna typ av inldgg,
valdes inldggen genom ett sd kallat bekvamlighetsurval. Detta innebdr rent praktiskt att
inldggen valdes efter hand de uppticktes pé diverse foretags Instagramprofiler. Urvalet av
inldgg dar darmed ett icke-sannolikhetsurval. Man kan inte dra slutsatser fran
icke-sannolikhetsurval i statistisk mening men detta utgdr alltsa inget hinder for studien da
det heller inte uppsatsens avsikt (Lundahl & Skérvad 2016:199).

Materialet av Instagram-inldgg bestar av publicerade inldgg fran 24 svenska foretag,
vilka varierar 1 storlek i avseende till antal f6ljare fran cirka 1800 till 29,9 miljoner. I de fall
dd foretagen hade mer &n ett Instagram-konto valdes det Sverige-baserade kontot for att
bibehalla studiens svenska kontext. De utvalda foretagen &r alla foretag som séljer tjdnster
eller produkter direkt till en slutkonsument, detta d& det framst dr denna typ av foretag som
anvinder Instagram som kommunikationskanal. Ingen avgrinsning géllande fOretagets
storlek gjordes eftersom detta inte har betydelse for studiens syfte och fragestéllning, da det
ar innehéllet 1 inldggen som dr av vikt att belysa och inte hur manga manniskor materialet
ndr. Att materialet stricker sig Over bade stora och smé foretag ér snarare en styrka eftersom
det pd sa vis speglar hur kommunikationen pa marknaden tar sig till uttryck som helhet.
Vidare uteslots ingen specifik bransch i urvalsprocessen men det blev mycket snabbt tydligt
att de flesta foretag som hade publicerat inldgg relaterade till Internationella kvinnodagen var
foretag som framst séljer produkter riktade till kvinnor. Majoriteten av de analyserade
inldggen &r séledes fran foretag som siljer varor sasom kldder, skor och skonhetsprodukter
men dven en restaurang, ett sikerhetsbolag och ett flygbolag finns bland materialet. Detta
anses inte heller begrdnsa studien pa nagot vis utan &r i sig en indikation pé att en anvéndning

av Internationella kvinnodagen i marknadsforingssyfte &r nérvarande i flera olika typer av
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branscher. Urvalet av material begridnsades till inligg pa foretagens Instagram-profiler och
inte sa kallade Instagram Stories. Instagram Stories ar till skillnad fran Instagram-inlédggen en
bild eller video som postas fran foretaget och ligger pé Instagram-profilen i ett dygn for att
sedan forsvinna fran profilen (Instagram, 2019). Denna avgrinsning innebidr att antalet
foretag som har publicerat innehdll 1 samband med Internationella kvinnodagen kan antas
vara dnnu storre dn vad denna studie visar, vilket stirker relevansen for studien ytterligare.
Denna avgrinsning gjordes av anledningen att materialet i form av Instastories i storre
utstrackning ar otillgdngligt med tanke pa dess korta tid av publicering.

Materialet bestdr av totalt 27 inldgg vilka samtliga inhdmtades den 12 april 2019.
Antalet foretag bestimdes till 24 stycken eftersom det var vid det antal materialet uppvisade
tydlig méttnad eftersom samma uttryck och teman da aterupprepade sig i inldggen. Att utoka
antalet foretag var ddrmed inte nddvindigt eftersom det inte hade bidragit med ndgot nytt och
relevant till studien (Glaser & Strauss, 1967:61; Bryman & Bell, 2005:351). Antalet valda
inldgg bidrog ocksa till att studien bade inneholl en viss bredd och dversikt, men att det ocksa
fanns utrymme for att skapa en djupare analys av inldggen (Lundahl & Skérvad, 1999:191).
Totalt publicerade dessa 24 foretag 56 bilder och 7 filmer. Alla inldgg publicerades i
samband med Internationella kvinnodagen, den 8:e mars 2019, och bestar av en eller flera
bilder, alternativt en kort video, samt tillhérande beskrivande text. Ett inldgg publicerades
redan 6:¢ mars och ett inldgg publicerades dagen efter Internationella kvinnodagen, den 9:e
mars, men dessa inkluderades i materialet d& kopplingen till Internationella kvinnodagen var
tydligt uttalad. Studien &r alltsd en dokumentstudie och anvinder uteslutande sekundérdata 1
form av empirisk data frdn en elektronisk killa (Lundahl & Skérvad, 1999:131), ndrmare
bestidmt plattformen Instagram. Detta beror pa att tillginglig sekundérdata f6r det fenomen

som studeras pa plattformen var omfattande och ddrmed effektiv att utnyttja.

3.4 Tillvagagangssatt

I studien anvinds existerande teori, ndrmare bestimt postfeministisk teori, med avsikt att
belysa ett samhallsproblem, vilket dr ett lampligt tillvigagangssitt for en fallstudie (Bryman

& Bell, 2005:74). Utgangspunkten tas i den helhet som det samlade materialet utgér och
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dérefter har centrala teman valts ut och analyserats ndrmare. Helhetsanalys valdes som
angreppsséatt for att skapa en totalforstaelse av det insamlade materialet samtidigt som mer
framgéende och dirmed viktiga teman betonades (Holme & Solvang, 1997:141). I ett forsta
steg analyserades sjdlva Instagram-inldggen med tillhérande bild och text frdn respektive
foretag efter ett antal postfeministiska karaktéristika och granskades for att hitta teman som
overensstimmer med postfeministisk teori. Som hjilp anvéndes ett kodschema, se Bilaga 1,
for att ge en Oversiktlig bild av eventuella likheter och skillnader som finns i1 inldggen.
Kodschemat utformades till storsta del innan forfattarna tagit del av materialet men
kompletterades dven under analysens gdng ndr detta var behdvligt. Detta tillvigagangssatt
minimerade bade risken for att materialet skulle paverka tolkningen i for stor utstrickning
samtidigt som inga mojliga aspekter och uttryck i materialet forbisags, da kodschemat inte
var helt och héllet statiskt utan Sppet for att kompletteras (Bell, 2006:215f). Denna, med
hjilp av kodschemat, overgripliga analys askddliggjorde ett antal d&terkommande teman vilka
utgjorde grunden for en forsta kategorisering av inldggen. Utefter dessa teman gjordes en
grundlig innehéllsanalys av respektive inldgg som sedan sammanstélldes tema for tema.
Studiens analys genomfordes saledes 16pande, vilket dr ett pragmatiskt tillvigagangssatt for
kvalitativa undersokningar dé detta ger idéer om hur analysen kan fordjupas och gé vidare
(Patel & Davidsson, 2003:118f).

Hela foretagens inldgg analyserades, det vill siga bdde bilden (och i vissa fall
filmens) och tillhérande text. I bilden/filmen analyseras inte bara det som foretagen direkt
visar eller skriver utan dven symboler i bilden inkluderas i1 analysen. Tillvigagangssittet
innebdr sdledes en kvalitativ innehéllsanalys av bade text och bild pé flera nivaer. Till sist ér
det véart att ndmna att alla inldgg inte refereras till explicit i analysen d& flera av dem
exemplifierade samma uttryck. P& samma vis forklarades inte alla uttryck som finns att
avldsa 1 varje inldgg, utan endast de uttryck som inldgget tydligast exemplifierar, allt for att
undvika aterupprepning i analysen. Som med allt material himtat fran internet finns alltid
risken att materialet fordndras eller raderas. Déarfor gjordes en skdrmdump av alla
Instagram-inldgg ndr de samlades in den 12 april 2019. De inldgg vars bilder beskrivs i

analysen finns dirmed som bilagor till uppsatsen for full transparens. Ovriga skirmdumpar
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av inldgg finns vid eventuell begidran. Vidare finns en fullstindig lista pd lankar till samtliga

inldgg som materialet innefattar 1 uppsatsens kallforteckning.

3.5 Metodreflektion

Studien har en svensk utgangspunkt och studiens resultat dr dirfor generaliserbar endast for
liknande fenomen i andra vésterlandska ldnder. Det dr viktigt att podngtera att studien alltsa
inte dr generaliserbar ur ett globalt perspektiv d& feminismens stadium och form varierar 1
olika delar av virlden. Viss kritik har riktats mot att fallstudier inte kan anvédndas for en
allmén generalisering vilket 1 viss min stimmer eftersom den sdllan baseras pa ett
sannolikhetsurval. Ddremot kan fallstudiens resultat anvidndas for vad som kallas analytisk
generalisering. Detta innebdr att studiens resultat bidrar till att att enklare forstd och
askadliggdra monster och intressanta aspekter vid reflektion kring framtida, liknande
fenomen (Starrin & Svensson, 1994:180; Lundahl & Skérvad 2016:244). Forhoppningen é&r
sdledes att studien skapat en Okad fOrstdelse av fenomenet, genom att det i uppsatsen
forklarats och beskrivits hur detta fenomen kan forstas i forhdllande till sin kontext (Patel &
Davidson, 2003:106).

Nér det géller Instagram-inldggen foreligger inga etiska hinder nér det kommer till att
i studien vara transparent och Oppet redogdra for respektive inldggs avsidndare eftersom
denne inte dr en privatperson utan ett foretag (Lundahl & Skérvad, 2016:64f). Vidare ar
inldggen ocksa publicerade pa Instagram, en Oppen plattform tillgdnglig for alla med ett eget
Instagram-konto och kan séledes ses som offentliga. Vidare dr det enbart foretagens inldgg
och dess mening samt underliggande uttryck som analyseras i studien och inte foretaget i sig.
Detta innebdr att det inte dr det enskilda foretaget som i studien stélls som ansvarig till de
eventuella samhillsproblem som inldggen utgor, utan det ar istéllet sjdlva forekomsten av
postfeminism som studien riktar fokus mot. Namnen péd foretagen ndmns dock for att
underldtta for lasaren och &skadliggora hela kontexten for inldgget.

Avslutningsvis ér ett feministiskt forhéllningssétt i samband med foretagsekonomisk
forskning ovanligt d& den traditionella utgangspunkten har varit, och fortfarande é&r, ett

manligt perspektiv. Ddrmed spelar studiens feministiska forhéllningssétt en betydande roll 1
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utvecklingen mot en mer nyanserad foretagsekonomisk forskning (Bryman & Bell, 2005:

328).
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4. Empiri och analys

I f6ljande nio avsnitt redogdrs for de uttryck Instagram-inldggen innehéller samt hur dessa
kan forstds genom postfeminism och konsumtionskulturteori. I fOrsta avsnittet beskrivs
overgripande de forhallningssdtt till Internationella kvinnodagen som ges uttryck for i
inldggen och vad dessa i sin tur sédger om instillningen till feminism som aktivism idag. Det
andra, tredje och fjdrde avsnittet behandlar kommersialiseringen av Internationella
kvinnodagen och feminism. I det femte, sjétte, sjunde och attonde avsnittet beskrivs de
uttryck for ett postfeministiskt kvinnoideal som finns att utldsa ur inliggen samt hur dessa
kan forstas. I det nionde och sista avsnittet visas hur inldggen, trots att de publicerats pa

Internationella kvinnodagen, innehéller ett flertal traditionella misogyna idéer.

4.1 Every day is Women’s Day

Fran materialet framkommer ett flertal skilda forhéllningssétt till Internationella
kvinnodagen, dven om alla foretag pa ett eller annat vis valt att uppméarksamma just den 8:e
mars 1 sina Instagram-floden. Det som bland annat skiljer inldggen fran varandra ar det
overgripande forhédllningssitt som ges uttryck for gillande huruvida det faktiskt finns ett
samhillsproblem i form av att kvinnor i mangt och mycket blir simre behandlade &n mén,
eller ej.

Det forsta forhallningsséttet, som priaglar en del av inldggen, karaktériseras av en
anvindning av uttryck och sdgningar som visar hur man pa ett postfeministiskt och nyliberalt
vis inte Overhuvudtaget erkédnner forekomsten av ojamlikhet 1 samhéllet pa grund av
kulturella och strukturella fortryck (McRobbie, 2009; Gill, 2016). Detta tar sig till uttryck pa
flera vis men forst och framst &r den totala avsaknaden av uppmirksammandet av nidgon
form av problem i inldgget ett tecken pa detta. Internationella kvinnodagen uppmérksammas
alltsa av foretaget utan att pd nigot vis ndimna de problem som dagen ursprungligen var tankt

att uppmérksamma. Detta syns bland annat 1 ett inldgg fran klidmérket Chiquelle med texten:
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Cute girl, cute outfit ¥ HAPPY WOMEN’S DAY! ¢ ENJOY 20 % OFF
EVERYTHING TODAY! Use code: WOMENSDAY | Babe @lulouisaa is wearing The
Chunky Turtleneck in offwhite #Chiquelle

Pé bilden till vilken texten tillhér syns en ung kvinna ikladd kjol och stickad tréja poserandes
utanfor en vacker vit byggnad (Bilaga 2). Den glada frasen i exemplet “Happy Women’s

'79

Day!” dr en av flera varianter pa de sdgningar i materialet som pa ett eller annat vis uttrycker
att Internationella kvinnodagen &r en dag som bor firas. Som exempel finns ocksé kladmarket
Twist & Tango som hilsar “Happy International Women’s day!” och dryckesforetaget
Ramlosa som skriver “Idag ar det Internationella Kvinnodagen. Fira med ett glas bubbel!”.
Denna typen av formuleringar kan avldsas som tecken pa att bristande jamlikhet pa nagot vis
borde firas, istdllet for att kimpas emot. Detta forstirks ytterligare i fallet Chiquelle, som
med ordvalet “enjoy”, implicerar att Internationella kvinnodagen &r en dag som man bor
njuta av, forslagsvis med lite shopping. Detta ér ytterligare ett exempel pa hur inldggen drar
tankarna frdn dagens ursprungliga mening om att kvinnors réttigheter a4r ndgot man bor
arbeta och kdmpa for till att istédllet fokusera pa olika typer av konsumtion. Vidare fungerar
sdagningar likt dessa som ett tecken pa att feminismen som politisk rorelse faktiskt inte langre
behovs eftersom att det inte finns nagra problem kvar att 16sa (Gill, 2006:253; McRobbie,
2004), da det impliceras att dagen endast é&r till for att firas. Det finns séledes en risk att
denna typ av uttryck och ségningar som forekommer i Instagram-inldggen trivialiserar bade
Internationella kvinnodagen och feminismen som politisk rorelse. P4 samma vis blir den
frekvent aterkommande frasen “Every day is Women’s day” ett uttryck for hur feminismen
pa ett politiskt plan inte ldngre dr nodvindig eftersom att “alla dagar dr kvinnans dagar”
(Genz, 2010). Detta ger ett sken av att kvinnor och mén i samhillet idag faktiskt behandlas
likvardigt, vilket nddvéandigtvis inte alltid dr fallet. Detta syns ocksé i majoriteten av inldggen
dér stimningen dr glad och entusiastisk snarare @n allvarsam, vilket utmynnar i idén om att
kvinnor som grupp inte ldngre dr hindrade av bristande social jdmlikhet, och feministisk
aktivism utmalas ddrmed som 6verflodig (Gill, 2006:253; McRobbie, 2004). Detta stimmer

ocksa dverens med de uttryck som finns att avldsa i de bilder pd kvinnor som foretagen
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publicerat. I princip alla kvinnor som visas pa bilderna 1 inliggen ser bade glada och lugna ut
vilket 1 sin tur antyder att kvinnor idag ar, och borde vara, tillfreds med den situation de
befinner sig i. Podngen i detta fall blir att dessa glada ansikten verkar spegla ett redan
jamstéllt samhélle.

Det andra forhéllningssittet till Internationella kvinnodagen som syns i1 foretagens
Instagram-inldgg, karaktdriseras av att man pd ndgot vis forsiktigt lyfter att det finns ett
problem samtidigt som ingen riktig atgérd eller aktion beskrivs for att 16sa det. Detta kan vi

se exempel pa i kladforetaget Monkis inldgg med texten:

Empowering women is our mission and part of who we are at Monki. We know that it
is easy to feel overwhelmed in the face of slowly changing patterns in society. In
respect to International Women’s Day we want to encourage love, strength and to
simply say: yes, this IS important. Disclaimer: when we use the word ‘women’ we
mean any person who feels they identify with it. Trans, cis or non-binary - because

you are undefinable. @ @

Inldgget bestdr av ett bildspel med totalt fyra bilder och en video, alla i rosa och roda toner
med ett tydligt budskap. Pa bilderna finns orden “Salute Sisterhood”, “Empow(her)”,
“Beyond cis-ters” och fyra sammanlénkade kvinnosymboler. Videon dr en kort animation dir
ordet “Women” blinkar i tre olika farger. Denna typ av inldgg ger visserligen uttryck for att
Internationella kvinnodagen ar viktig att uppmérksamma pa grund av att det dn idag
foreligger hinder for kvinnors, och i detta fall inkluderas &ven transpersoners och
icke-bindras, lika réttigheter, vilket ytterligare forstirks av ordvalet “in respect to
International Women’s day” istéllet for som i de tidigare exemplens “Happy Women’s day!”.
Samtidigt som detta uppmérksammande sker, ger dock inldgget frin Monki ocksé ett i viss
man falskt sken av att ndgot faktiskt gors at saken. Monki inleder inldgget med att till och
med skriva att foretagets mission dr “empowering women” vilket verkar vara ett stort
atagande fran deras sida, samtidigt som det inte nimns hur detta ska ske. Utifrdn vetskapen

om vad Monki faktiskt sdljer, det vill sdga kldder och accessoarer, kan man fran inlagget
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utldsa en idé om att detta “empowerment” torde ske med hjilp av konsumtion av just denna
typ av produkter. Detta blir ett typiskt uttryck for hur starkt inldggen préiglas av
postfeminism, da den typ av produkter som i hog grad forkastades av andra vigens feminister
nu anvinds som en del av ett argument och atgédrd till for att stirka kvinnor. Ett
ifrgasittande av varfor dessa produkter skulle stirka kvinnor saknas och kvinnans egna
mdjlighet att vilja det stereotypt feminina blir viktigare. Vidare exemplifierar inligg som
Monkis de funderingar kring griansdragningen for femvertising och huruvida denna
“feministiska” marknadsforing bor ses som rent prat eller faktiskt agerade ur ett
CSR-perspektiv. I och med att feminismen, till skillnad frdn frdgor sdsom miljoméssig
hallbarhet, 1 méngt och mycket ar en ideologi kan man argumentera for att kommunikationen
i sig dr handlingen och att budskap av detta slag fraimjar feminismen och kampen for
kvinnors lika rattigheter genom att bara synas i reklam pé sociala medier. Oavsett hur denna
gransdragning gors antar kommunikation likt Monkis dock en typisk postfeministisk form
och gor den siledes hogst problematisk. Detta i och med att denna uppmanar till att
konsumtion dr 16sningen och att kvinnors “empowerment” dr beroende av, och bor ske, med
hjilp av produkter. Det finns sdledes uttryck for att steg mot jimstélldhet verkar tas medan
risken dr att man fastnar i ett stillastdende ldge, eftersom det ar mojligt for foretag att pa detta
vis framstd som kvinnorattskdimpar genom skenbart agerande.

Vidare finns ett fital inldgg som utgor ett tredje forhallningssitt till dagen som mer
direkt kommunicerar att det finns ett problem med bristande jdmlikhet i samhillet
tillsammans med en form av mer konkret atgird. Denna atgird framstélls dock ocksd som
beroende av olika typer av konsumtion, vilket darfor diskuteras nérmare i ett senare avsnitt,
4.4 The profit goes to..?.

Till sist finns bland inldggen ett fjarde forhallningssitt till Internationella
kvinnodagen dér uttryck for att det faktiskt finns ett problem med bristande jimlikhet
samexisterar med uttryck som pavisar det motsatta. Detta kan exemplifieras genom klédjétten

H&M:s inldgg som beskriver foretagets vilgdrenhetsarbete till forman for kvinnor:
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Today we join and support @unwomen in celebrating those who dare to break
barriers, disrupt unjust systems and build more inclusive societies. “The pursuit
of creating a better tomorrow will be impossible if we exclude half of the world's
population. Change is needed now — women must be seen, heard and listened to”
says Diana Amini, Global Manager of H&M Foundation. Today she is one of the
speakers at the launch of the She Innovates program, started by UN Women and
Global Innovation Coalition for Change. H&M Foundation is a non-profit global
foundation with a vision to improve lives by creating a better tomorrow, and to
contribute to reaching the UN Sustainable Development Goals for 2030. Up until
today, 140 000 women have been reached by H&M Foundation’s and CARE’s
program focusing on empowering women. Want to learn more? Follow
@hmfoundation, @unwomen and @careorg or visit H&M Foundation via link in

bio. #WomensDay #hmfoundation #unwomen #careorg #sheinnovates

Samtidigt som det finns en problematik i inldgget i form av ordvalet “celebrate”, som
beskrivits ovan, finns ett tydligt uttryck for att ett strukturellt kvinnofortyck faktiskt existerar
samt att detta dr ett problem. Man visar ocksd att det krdvs aktion for att fordndra detta i och
med sdgningen “Change is needed now — women must be seen, heard and listened to”.
Inldgget presenterar ocksa ett faktiskt arbete som foretaget har genomfort, &ven om det
indirekt impliceras att detta arbete dr beroende av kundernas fortsatta konsumtion av kléder.
Inldgg likt dessa blir saledes ett exempel pa det “double-entanglement” av feministiska och
anti-feministiska idéer som postfeminismen utgdr (Gill, 2016). P4 ett sitt lyfts och pa ett sitt
forminskas inneborden av Internationella kvinnodagen och pa sé vis dven feminismen som
politisk rorelse.

Négot som framkommer nir samtliga inldgg granskas som helhet dr att ingen av dem,
varken 1 bild eller 1 text, yttrar ordet feminist eller feminism. Detta &dr i hogsta grad intressant
att belysa eftersom det vid forsta anblick verkar som om foretagen faktiskt tar en aktiv
stéllning, och ddrmed verkar for feminismen som rorelse. Avsaknaden av ordet feminist och

feminism 1 inldggen &r ett exempel pa hur det sprékbruk som under andra vagens feminism
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tog form idag har forsvunnit och/eller tonats ner. Istéillet for att anvénda ett politiskt,
feministiskt sprakbruk anvénds istdllet mjukare ord sa som jamstilldhet och tidigare nimnda
sdgningar sdsom “Happy Women’s Day!” i inldggen. Avsaknaden av ett feministiskt
sprakbruk blir problematisk eftersom det innebér en forsdmrad mojlighet for diskussion kring
strukturellt fortryck av kvinnor i samhéllet pd ett politiskt plan eftersom att det inte gér att
diskutera det som man inte kan sitta ord pd (McRobbie, 2009; Gill, 2016). Vidare kan det
faktum att foretagen véljer att inte ndmna rorelsen i ett inligg som dgnas Internationella
kvinnodagen tolkas som att man tar avstdnd frdn den, eller rentav fornekar feminismens
existens och betydelse.

Avsaknaden av ett politiskt feministiskt sprdkbruk i inldggen exemplifierar och
speglar det som sd manga génger visas i ovrigt i samhillet, till exempel inom den svenska
politiken; man talar om att frimja jimstélldhet i samhéllet utan att vara feminist (Rostlund,
2014). Inldggen exemplifierar séledes hur ordet feminist 1 en postfeministisk tid har blivit ett
“for starkt” uttryck och stdllningstagande och ordet verkar ha fatt en negativ klang, vilket
avsaknaden av ordet i1 inldggen bekréftar. I inliggen ldmnar foretagen istéllet tolkningen till
ldasaren, och de som vill kan tolka innehallet som feministiskt medan andra kan tolka det som
endast ’pro-jamstélldhet”. Foretagen kan saledes anvénda sig av vissa uttryck associerade till
feminism utan att riskera att pa nagot sétt ta uppfattas som for radikala. Detta innebér alltsa
att foretagen plockar ut sma delar av feminismen tagna ur sitt verkliga sammanhang och
anpassar dessa 1 ett kommersiellt syfte, vilket blir ett uttryck for hur feminismen idag
anpassas for att samexistera med det nyliberala konsumtionssamhillet och blir till
postfeminism, och dr didrmed ett exempel pd hur feminismen “co-opteras” (Jong & Kimm,

2017; Stratigaki, 2004).

4.2 Enjoy 20 % off everything today!

Anledningen till att alla foretag, oavsett vilket av forhdllningssdtten som beskrivits ovan,
publicerar nagot pa Internationella kvinnodagen &r for att péa ett eller annat vis silja sina
varor och tjinster och/eller skapa positiva associationer till sitt varumirke. Internationella

kvinnodagen har sdledes forvandlats till en dag dir kommersiella budskap blandas med mer
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eller mindre uttalade, eller som i ett flertal exempel inga alls, feministiska budskap. Hur detta
tar sig till uttryck skiljer sig sjalvklart fran inldgg till inldgg men ett flertal tillvigagangssétt
aterkommer frekvent i materialet. I detta avsnitt redogors saledes for hur detta ser ut samt hur
det kan fOrstds. I materialet finns tecken pa denna typ av co-optation av feminismen pa ett
flertal nivaer, fran sjdlva kommersialiseringen av dagen 1 sig till dolda symboler 1 foretagens
bilder och filmer. Vanligt forekommande i inldggen ar anvindningen av diverse rabattkoder
och/eller tidsbegriansade kampanjer, vilket foretagen bjuder sina kunder pa dagen till éra.
Som exempel finns onlinebaserade kladforetaget Nelly.com som péd Internationella

kvinnodagen skriver:

SPREAD LOVE @’ This day is all about empower the girl next to you. Tag your girl
squad " Lovely @weronicacoco in our “Tulle Party Top” . Click on the image or

link in bio to shop! #nellycom 22 % OFF EVERYTHING* 24h @

Vi kan dven se samma anvédndande i det tidigare nimnda inldgget fran Chiquelle som med
koden WOMENSDAY gav sina Instagramfoljare 20 % rabatt pa alla varor under det foljande
dygnet. For att ytterligare pavisa i vilken stor utstrickning som dagen kommersialiserats kan
dnnu ett inldgg frdn kladforetaget Chiquelle ndmnas. De ndjde sig inte med att endast
publicera ett inldgg den 8:e mars utan publicerade ytterligare ett inligg i samband med

Internationella kvinnodagen, den 9:e mars. Texten till inldgget lyder:

& WOMEN'S DAY IS EXTENDED &° ENJOY 20 % OFF EVERYTHING TODAY!
Use code: WOMENSDAY (excludes sale + beauty) | Beautiful (@alexandranilsson is
wearing our Emotionally Wild Skirt #Chiquelle

Anvindningen av ordet “extended” och péd sa vis pésta att Internationella kvinnodagen ar
“forlangd”, ar ytterligare ett tecken pd hur dagen tas ifrdn sin ursprungliga mening och i detta
fall endast behandlas som en forséljningsfrimjande kampan;.

Nelly.coms inldgg &r ocksd exempel pa hur man anvédnder Internationella

kvinnodagen for att utover att sédlja sina produkter ocksd marknadsfor sin egen

33



Instagram-plattform med hjédlp av ett “co-opterat” feministiskt budskap, vilket &r ett
aterkommande inslag i flera av de studerade inldggen. Detta ser ut pa sd vis att ett budskap
rorande Internationella kvinnodagen anvénds i inldggets text i samband med en uppmaning
till foljarna att “tagga” sina vinner 1 inldgget, det vill siga kommentera deras
Instagramkonto-namn sa att de far en notis om att ndgon har nimnt dem 1 ett inldgg
(Facebook, 2019). Eftersom att en “taggning” pd Instagram innebir att fler personer ser
inldgget ar detta ett mycket effektivt sétt att skapa spridning. Det dr darfor ett typiskt exempel
pa hur foretag avser skapa efterstravansviarda word-of-mouth-effekter, vilket i sin tur &r en
mycket effektiv typ av kommunikation som kan nd ut i dagens mediebrus (Dahlén et al,
2017:117). Da detta ar ett effektivt sitt for foretagen att nd ut med sin kommunikation dr det
ddrmed inte fOrvdnande att ett sddant tillvigagingssdtt anvinds pa Internationella
kvinnodagen eftersom att dagen, nédr den anvinds pé detta vis, & mycket kompatibel med en
uppmaning att tagga sina nirmaste tjejkompisar. Utdver det kommersiella syftet antyder
denna uppmaning till taggning att postfeminismen dr géngbar hos ménga, framst kvinnor
(Wood & Litherland, 2018). Det tyder i sin tur pa att feministiska dsikter har gatt ifran ett
politiskt stillningstagande med tydlig innebord, till att feminismen blivit en utspddd och
diffus rorelse (Jong & Kimm, 2017; Stratigaki, 2004) som i detta fall inkluderar alla av det
kvinnliga konet oavsett deras faktiska &sikt kring feminism. En grinsdragning verkar nistan
dras mellan politisk feminism som tycks vara for tydligt uttalad, och den “co-opterade” mer
vaga feminismen som passar alla.

Ytterligare ett uttryck for hur Internationella kvinnodagen, och feminismen, har blivit
kommersialiserad dr den forséljning av varor med tryck forestdllande diverse feministiska
termer som marknadsfors 1 inldggen. Att dessa marknadsfors extra mycket pd just
Internationella kvinnodagen ar sjilvklart inte ovéntat och ett flertal exempel finns att hitta
bland de studerade inldggen. Som exempel finns klddmirket Gant som séljer strumpor, graa
eller rosa, bdda med texten “GIRL POWER” broderat i strumpornas dvre kant (Bilaga 3).
Vidare passar smyckeskedjan Glitter pa att visa upp sin guld-fargade ring med den klassiska
kvinnosymbolen (Bilaga 4) och butikskedjan Lagerhaus publicerar en bild pé sin kudde med
texten “Girls Girls Girls” som blir kundens for endast 129 kronor (Bilaga 5). Till kudden har
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Lagerhaus ocksd anvént sig av en av Instagrams funktioner for foretag som gor att kunden
direkt kan klicka sig vidare till foretagets webbshop for att genomfora sitt kop. Till inlaggen

finns f6ljande texter:

Today is International Women’s Day, and there is no better time to celebrate the
accomplishments of women both in and outside of our company. Thank you to all of
the passionate, creative, and dynamic women who inspire us (and the world) every
single day #GANT

(Gant)

Go girls! % ® #InternationalWomensDay

(Glitter)

We are brilliant, fearless, confident, equal. We empower one another. We are all
wonder women!

(Lagerhaus)

Utover det faktum att Internationella kvinnodagen och feminismen anvinds for att sdlja
produkter, vilket ar langt ifrdn dagens initiala syfte, innebér denna typ av varor att de kunder
som koper dem utat sett kan manifestera sina asikter med hjélp av en produkt. Produkten blir
ocksd en mojlighet for individen att uttrycka sin identitet, vare sig det 4r genom en kudde 1
sitt hem eller en accessoar. Att denna sorts varor existerar blir ett ett uttryck for det
konsumtionssamhille vi lever i dér allt, d&ven asikter, kan och bor konsumeras (Bauman,
2007:62). Detta gar ocksa i linje med det typiskt postfeministiska vis som feminismen i sig
blir till en accessoar och anses vara en del av individens identitet (Gill, 2016). Férutom att
foretagen alltsa erbjuder ett sitt for konsumenten att genom de feminist-stimplade varorna
gora feminismen till en del av dennes individuella stil, fungerar marknadskommunikationen
dven som en indirekt instruktion frdn marknadsplatsen Over den ideala livsstilen och

identiteten (Kozinets, 2001; Holt, 2002; Alvesson, 2013:70). Den hir typen av séljande
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feminism uppmanar konsumenter till att genom produkter uppna mental utveckling, dd denna
manifestering verkar ricka for att ta stdllning och gora nagot gott for feminismen. Daremot
leder detta snarare till att feminismen “co-opteras” utefter ekonomiska prioriteringar
(Stratigaki, 2004) och blir till en trend som framst gynnar foretagen, snarare dn en politisk
rorelse. Liknande bakomliggande incitament finns ocksd nir det kommer till den tidigare
ndmnda taggningen. Individen kan manifestera sin dsikt och identitet online genom att med
ett par snabba knapptryck dela med sig av inldgget till sina vdnner. Detta blir ett sitt for
foretaget att anvanda vad som verkar vara ett feministiskt budskap for att effektivt sprida den

livsstil man uppmanar till, vilken uppnas genom konsumtion (Arnould & Thompson, 2005).

4.3 Women’s march?

Utover dessa i text uttalade feministiska virden som “co-opteras”, finns ocksa en handfull
symboler for feminism och aktivism att tyda ur de bilder och filmer som foretagen publicerat.
Som ett forsta exempel finns ett inldgg fran mobeljiatten lkea som lanserar
inredningskollektionen “Annanstans”, ett projekt som genomforts tillsammans med vad de

bendmner sociala partnerforetag. Texten till inldgget ser ut som f6ljande:

Det kdnns som ett fint sammantrdffande att kollektionen #ANNANSTANS kommer just
idag pa internationella kvinnodagen. ANNANSTANS bestdr av ett 20-tal handgjorda
produkter skapade i samarbete mellan IKEA, designern Martin Bergstrom och

hantverkare fran sociala partnerforetag i Indien, Thailand och Rumdnien. Se mer pd

IKEA.se/ANNANSTANS #IKEA #ikeasverige #MartinBergstrom

Inldgget omfattas av ett bildspel som bestar av en video och fem bilder. De fyra forsta
bilderna ir tydliga produktbilder som visar upp kollektionens vaser, skédlar och kuddar. Den
femte och sista bilden forestéller en kvinna stdendes pa klippor i en skérgérd med blicken ut
mot havet (Bilaga 6). I handen héller kvinnan en lang gren och pa grenen finns tva dukar
fastknutna som bldser i vinden. Grenen tillsammans med dukarna bildar saledes en tydlig

flagga. Det verkar dven som kvinnan vandrar framat tillsammans med flaggan. Bilden kan
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darfor tolkas som en “woman’s march”, ndgot som flera ménniskor deltar i arligen for att
visa solidaritet kring kvinnliga rittigheter (UN Women, 2018), d hennes vandrande framat
tillsammans med den stora flagga liknar just marschering. Didremot dr den miljo som
omringar henne en lugn och fridfull skdrgérdsmiljo, hon marscherar ensam och hennes
ansiktsuttryck &r helt neutralt, vilket inte dverensstimmer vid en traditionell demonstration.
Liknande symbolik for kvinnokamp och demonstration aterfinns i1 blomsterforetaget
Interfloras inldgg, som bestar av en kort film. I filmen visas ett antal kvinnor som far sitta sig

i en tron byggd av blommor, uppstilld i stadsmiljo (Bilaga 7). Filmen innehéller dven texten:

Visste du att endast 10 % av sveriges statyer forestdiller kvinnor? Det pdverkar vdr
vérldsbild, inte minst vara barns. Det dr ndagot vi vill dndra pd. Vart mal dr att ar
2021 skapa en kvinnlig staty ndagonstans i Sverige. Pd internationella kvinnodagen
riktar vi, med hjdlp av vara blommor och florister, ljuset mot kvinnan. Ddrfor later vi

kvinnor sdtta sig i var blomstertron och ta plats! #thepowerofflower

Det viktigaste i filmen i detta avseende &r dock den bakgrundsmusik som spelas tillsammans
med filmen. Musiken domineras av trummor som liknar de som anvéinds vid marschering och
demonstration. Filmen visar dock ingen marschering utan som ndmnt visas uppséttningen av
en blomstertron samt ett antal kvinnor som tar bilder sittandes pa tronen. Vi ser alltsa bade i
exemplet Ikea och Interflora hur symbolik for kvinnokamp tagits ur sitt verkliga
sammanhang och “co-opterats”. Element frdn vad som liknar en kvinnomarsch har tagits ur
sitt verkliga sammanhang, vilket leder till att den feministiska aktivismen blir nedtonad och
avviapnad (Jong & Kimm, 2017; Stratigaki, 2004). De kvinnorittsrorelser som trots stort
motstand protesterat och demonstrerat for kvinnliga rittigheter genom tiderna verkar vara
bortglomda.

Vidare sker en liknande sak i det tidigare ndmnda exemplet Ramlosa, dir inldgget
tillhorande texten “Idag dr det Internationella Kvinnodagen. Fira med ett glas bubbel!” dr en
kort video. I videon syns en kvinna, sittandes i ett fonster i en till synes lugn och harmonisk

miljo (Bilaga 8). Kameran gor en inzoomning pé flaskan med vatten hon héller i handen och
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vi ser Ramlosas logotyp forvandlas till Rosie the Riveter, den vélkidnda kvinnan med spénd
biceps frdn den populéra affischen med texten “We can do it!” tecknad av J. Howard Miller.
Visserligen anvéndes affischen ursprungligen som propaganda for att uppmana kvinnor i
USA att arbeta under andra virldskriget, men den har senare anvints som en feministisk
symbol (Nationalencyklopedin, 2019). P4 samma vis syns anvidndningen av symboler med
tydlig feministisk konnotation i ett inldgg frdn Organic Makers, ett foretag som séljer
ekologiska hudvardsprodukter. I inldggets bild finns den klassiska symbolen for feminism; en
sammansittning av symbolen for kvinnan, €, och en knytndve (Sawer, 2007). Under
symbolen star det “Ta makten over de produkter du anvidnder pa din kropp varje dag!”
(Bilaga 9).

Fran dessa exempel kan man se hur symboler for aktivism i allmédnhet, och feminism
1 synnerhet, anvdnds pd ett mycket forminskande sétt for att sélja ett foretags produkter
medan den ursprungliga meningen med Internationella kvinnodagen ar mer eller mindre som
bortbldst. Sammanfattningsvis kan man alltsd utldsa en méngd olika, mer eller mindre
tydliga, tillvigagéngssitt som foretagen kommersialiserar och “co-opterar” Internationella
kvinnodagen och feminismen pa (Jong & Kimm, 2017; Stratigaki, 2004). Detta
marknadsforings-fenomen blir séledes ett tecken pa hur feminism idag visserligen dr allt mer
utbredd och populért gdngbar (Wood & Litherland, 2018) men att det ofta snarare handlar
om en “co-optering” av traditionella feministiska vdrdeord och symboler an en form av
aktivism. Inldggen dr ocksa ett uttryck for hur sammanflédtad och priglad feminismen idag &r
av kapitalismen och nyliberalismen (Hall, 2011), vilket 1 sig 4r ett exempel pa det som skiljer
postfeminismen frdn andra vdgens feminism. Att postfeministiska tankegingar ar starkt
ndrvarande 1 denna typen av marknadsforing blir alltsd tydligt da vi ser hur foretag, utan
problem, marknadsfor just den sortens sjélvforbattrande varor som forkastades av andra
végens feminister, just med hjilp av feministiska symboler. Detta fenomen blir siledes ett
exempel pd hur feminismen anvinds 1 var tid, komponenter fran traditionell feminism spéds
ut med komponenter fran det nutida nyliberala konsumtionssamhéllet och feminismens
grundldggande syfte “co-opteras” och blir till postfeminism (Jong & Kimm, 2017; Stratigaki,
2004).
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4.4 The profit goes to..?

Som tidigare ndmnts finns ett aterkommande tema 1 materialet som innebdr att inldggen lyfter
nagon typ av idé om att saker fortfarande maste goras i fragan om kvinnors lika rittigheter,
men att 16sningen pa dessa samhéllsproblem finns i form av konsumtion. Detta tar sig till
uttryck genom att fOretagen pd ett eller annat vis uppmuntrar till att konsumera med
argumentet att detta gors for att bidra till en god sak, i dessa fall genom nédgot typ av initiativ
som framjar kvinnor och kvinnors rittigheter. Ett exempel pé detta ir ett av de inldgg som
kladmérket Twist & Tango valt att publicera 1 samband med Internationella kvinnodagen. 1

inldgget star foljande skrivet:

HAPPY INTERNATIONAL WOMEN'’S DAY! We embrace all our women and help
each other. Buy our denim scrunchie (199kr) and help another woman. The profit
goes to the organization “Kvinna till Kvinna”. This scrunchie is made by hand, by
our twist&tango girls at the head office in Gothenburg. This is online exclusive.
|/ #twistandtango #kvinnatillkvinna #denim #happyinternationalwomensday

Pa bilden som tillhor texten syns en inzoomning pé en blond kvinnas hér. I hdret har hon den
blaa “scrunchien”, harsnodden, som ndmns i inldggets text (Bilaga 10). I inldgget uttrycks
genom orden “help another woman” idéer om att kvinnor behover hjilp och att det pa s vis
finns ett verkligt problem 1 form av oréttvisor mot kvinnor samt att detta behover atgérdas.
Samtidigt nimner man organisationen “Kvinna till Kvinna”, och presenterar ekonomisk
stottning till denna organisation som ett forslag pa 10sning pa problemet. Vad som utmérker
denna typ av inldgg ar dock att det dr produkten, i detta fall harsnodden, som i inldgget star i
fokus bédde 1 bild och 1 text. Istillet for att forklara hur ”Kvinna till Kvinna” arbetar eller vad
det 4r som man anser dr viktigt att uppmérksamma i samband med Internationella
kvinnodagen beskrivs istdllet harsnodden; vilket material den bestar av, hur och av vem den
ar tillverkad samt var den finns att kdpa, komplett med en tydlig produktbild. Det ar ddrmed

produkten, hirsnodden, som agerar huvudroll och framstélls som nyckeln till 16sningen 1
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inldgget. Pa ett typiskt nyliberalt vis framstdlls alltsa 16sningen pa ett problem som beroende
av konsumtion. Detta forhallningsséatt harleder alltsd till uttryck for hur man i
konsumtionssamhéllet forvéntas 16sa de problem som finns i virlden genom just konsumtion
(Bauman, 2007:157; Alvesson, 2013:70). Inldgget utgdér vidare tecken pa hur det i
konsumtionssamhillet framstills som om det finns mer eller mindre bra sitt att konsumera,
medan alternativet att undvika konsumtion inte existerar (Bauman, 2007:62). Detta inldgg,
dar det forklaras och framstills som att ett kop av en harsnodd kan leda till att man till slut
hjilper andra kvinnor, visar alltsd pa uttryck for hur man genom att konsumera bidrar till ett
bittre samhille och hur till och med vélgdrenhetsinitiativ blir produktfokuserade och
kommersialiserade. Man skulle kunna beskriva denna process av att forst producera varor,
vilket onekligen kostar i form av resurser som istdllet hade kunnat ga direkt till
vilgorenhetsorganisationen, som en typ av “konsumtions-omvég.” Detta skulle kunna
exemplifiera hur man i1 konsumtionssamhéllet tvingas till att ta denna typ av omvig; bade for
att konsumenter vill ha produkter “pa kopet”, men ocksa for att foretagen ska fa ut s& mycket
som mojligt av deras CSR-initiativ och samtidigt passa pa att askadliggéra varumérket och
dess produkter. An en ging blir konsumtion dirmed ett oundvikligt tillvigagingssitt for att
forbéttra samhéllet (Bauman, 2007:62, 157).

Utifrdn idén om att konsumtion dr sd mycket mer én sjélva transaktionstillfallet; det
involverar bland annat konsumentens kéinslor, drdmmar och fantasier, kan man resonera att
foretag idag eventuellt 4r medvetna om detta faktum och didrmed sjdlva forsoker ladda
konsumtionstillfillet med sd& mycket som mojligt utdver sjdlva utbytet av produkt och
betalning (Holbrook & Hirschman, 1982). I Twist & Tangos fall sa laddas kopet med en hel
ideologi; feminismen, och allt som medfoljer, for att ge incitament till kop. Ett kop av
harsnodden blir ju s& mycket mer, konsumtionen blir ett statement som konsumenten gor for
att delta 1 den feministiska aktivismen pé Internationella kvinnodagen, men pé ett hogst
digitalt och bekvamligt vis. Darmed uppfylls kédnslor, drommar eller fantasier av att gora
nagot gott for samhillet och bli till en god medménniska, bara genom att klicka hem en
harsnodd. Istéllet for att konsumenten pd ett organiskt och individuellt vis skapar olika

associationer vid konsumtion, sa &r alltsd idén hér att foretagen idag har forfinat och kommit
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sd langt 1 utformningen av sina erbjudanden, att de medvetet kan ladda ett kp med
forutbestdmda associationer. Utifran inldgget ar det mojligt att utldsa att dagens konsumenter
ar medvetna om orattvisor 1 vdrlden, och darmed stills det krav pd foretag att ockséd bli mer
medvetna. Detta skulle kunna ses som effekten av “consumer resistence” (Holt, 2002),
konsumenter krdver att foretag blir mer medvetna och bidrar till ett béttre samhalle vilket 1
sin tur leder till en fornyelse av marknaden dé foretag, precis som Twist & Tango, snappar
upp detta. De flesta konsumenter, och foretag, dr sannolikt medvetna om att det konsumeras
allt for mycket i virlden och att det har ménga negativa effekter for bland annat miljon.
Istdllet for att konsumtionen upphdr skapar foretagen mojligheten att konsumera for ett gott
syfte, for att kompensera for de negativa aspekterna och ldtta pd konsumenternas samvete.
Mer radikal fordndring i form av icke-konsumtion, vilket skulle innebédra ett hot av
marknaden som helhet, ér inte ett alternativ. Det gér dven hér att aterkoppla till att foretagen
medvetet laddar konsumtionen med nagot mycket storre, en god girning, for att minska
eventuell konsumtionsangest.

Anledningen till att det ser ut s& hdr idag och att det faktiskt fungerar att
kommersialisera en dag som Internationella kvinnodagen kan alltsd forklaras med hjélp av
det rddande konsumtionssamhéllet. Det framgar i inldggen att allt, till och med asikter och
ideologier, kan konsumeras. Konsumenter fortsitter att lockas av de erbjudanden som finns
pa marknaden i syfte att uppné sjélvforverkligande och for att hdja sin status (Bauman,
2007:67; Alvesson, 2013:53). Problematiken blir att konsumtionssamhallet i allra hogsta grad
bidrar till att Internationella kvinnodagen och feminismen som rorelse har fordndrats radikalt;

den har tappat sitt ursprung och sin betydelse, utifrén principen om “co-optation”.

4.5 Power women

I ovanstdende avsnitt har den kommersiella aspekten av Internationella kvinnodagen
behandlats, och 1 resterande avsnitt skiftas ddrmed fokus till hur kvinnan i1 allménhet och
hennes femininitet i synnerhet presenteras 1 de studerade inldggen. Som tidigare redogjorts
for, ar avsaknaden av uttryck for Internationella kvinnodagens ursprungliga mening stor och

inldggen trycker 1 stort sett pa att dagen dr av sddan karaktir att den bor firas. Samtidigt
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tycker man det dr ett “ypperligt tillfdlle” som Elgiganten skriver, att hylla kvinnor. I
Instagram-inldggen finns det dock tydliga uttryck for att det ar just en specifik typ av kvinna
som hyllas pé Internationella kvinnodagen, och inte kvinnor eller kvinnorérelsen i allménhet.
Framforallt betonas att denna kvinna dr stark och/eller har presterat pa négot sétt. Detta sker
pa flera vis, bland annat genom frekvent forekommande uttryck sdsom “strong women”,
“power women” och “wonder women”, tillsammans med uppmaningen att det dr just dessa
kvinnor som ska firas, uppmirksammas eller hyllas. Vidare ar det den enskilda individen
som dr i fokus; den starka kvinnan snarare dn de starka kvinnorna, vilket r typiskt i en tid sa
priaglad av individualisering (Giddens, 1999). Detta exemplifieras genom att bilderna 1
inldggen ofta &r pa en enskild kvinna som astadkommit en enskild prestation. I inldggen
figurerar alltsd bilder pa kvinnor som forkroppsligar dessa “power women”, vilka alla &r
framgéngsrika och 1 vissa fall dven synligt fysiskt starka kvinnor, exempelvis simmerskan
Therese Alshammar, som syns i ett inligg fran sportdryckes-mirket NOCCO. Texten till
bilden lyder:

To all power women out there - Happy International Women’s Day! 3 Here are

some of our amazing NOCCO athletes @ You rock! #teamnocco

Aven framgéngsrika kvinnor ur ett karriirmissigt perspektiv portritteras i inliggen, si som
vice VD:n for smyckesforetaget Sné of Sweden och sangerskan Sabina Ddumba. Den typiskt
postfeministiska, badde fysiskt och psykiskt stark samt framgangsrik, idealkvinnan syns
saledes 1 inldggen. Hon framstélls som obehindrad av patriarkatet och hennes kvinnliga kén
ar inte till hennes nackdel utan snarare den enda superkraft hon behover for att lyckas. Som
Sats skriver; “I am a woman. What is your superpower?”. Att endast lyfta starka och
framgangsrika kvinnor pa detta vis innebdr aterigen en fornekelse av patriarkala
samhdllsstrukturer samt de fortryck och begransningar det finns for kvinnor idag (McRobbie,
2009; Gill, 2016). Vidare stir detta individualistiska forhéallningssétt i motsats till vad den
feministiska rorelsen historiskt sett fokuserat pa; kollektivet och fortryck av det kvinnliga

slaktet som helhet. Detta skifte frdn kollektivets framgéng till den enskilda prestationen kan
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bli problematisk ur ett feministiskt perspektiv, dd brist pa samarbete forsvarar feminismens
framgang.

Dessa starka och framgéngsrika “power women” blir ocksa ett uttryck for ytterligare
ett framtrddande postfeministiskt kvinnoideal, nimligen den sjélvstindiga kvinnan (Kanai,
2017; McRobbie, 2004; Gill, 2006:269). Detta kan sjdlvklart delvis forstas som en effekt av
och en hyllning till den frigérelse som kvinnor faktiskt gjort de senaste drtionde ur ett rent
ekonomiskt perspektiv, eftersom att kvinnor historiskt sett har varit beroende av forsérjning
frdn mén pa ett helt annat sétt 4n idag (Kapoor & Munjal, 2017). “Power women” blir sdledes
ett forstaeligt uttryck for kvinnors frihet, vilket naturligtvis alltid varit viktigt 1 kvinnorérelser
(Kyle & Manns, 2019). Det frekventa anvandandet av uttrycket “power women” utgdr dock
ocksa ett tecken pé hur kvinnor delas upp 1 “power women” och “icke-power-women” vilket
1 sin tur innebér att det i inldggen finns uttryck for att det inte ricker att bara vara kvinna. Att
fokus riktas mot “power women” just pa Internationella kvinnodagen blir ocksd nagot
motsédgelsefullt da anledningen till dagens existens fran borjan var att uppmirksamma att
kvinnor inte besitter forutsattningar till “power”, det vill sdga makt, i samma utstrackning
som min. Denna kvinnliga sjdlvstindighet tar sig uttryck pé ytterligare vis. Kladforetaget
NA-KD’s inldgg marknadsfor en t-shirt med trycket “I love myself NA-KD” tillsammans
med en teckning av tva kvinnliga torsos. Det som uttrycks i bilden ar saledes att de kvinnor
som bir t-shirten ar sjdlvstindiga pa sd vis att de sjdlva dlskar sin kropp och ar ddrmed
oberoende av bekriftelse frdn nidgon annan, framforallt méin (Genz, 2010; Gill, 2016). Den
kvinna som bér t-shirten 1 inldgget visas inte helt och héllet, men tillrdckligt for att det ska
framga att hon &r smal och har langt blont hér. Vidare dr den ena torson pa t-shirten véldigt
smal, och den andra smal men samtidigt kurvig. Utméarkande for postfeministiska idéeer ar
just att beskriva kvinnan som oberoende av manlig bekriftelse samtidigt som detta gors med
en handling som skulle kunna tolkas som ett forsok att fa just detsamma, vilket kan utldsas i
det faktum att de kvinnokroppar som uppvisas i inldgget ar stereotypt attraktiva (Albright,
2007). Vi kan saledes aterigen se hur postfeminismen pa ett komplicerat vis viver samman
idéstrommningar med hédrkomst frén andra vagens feminism med en typ av antifeminism

(Gill, 2006:253; McRobbie, 2004).
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Avslutningsvis ger dessa inldgg inte bara uttryck for ett fornekande av de strukturella
fortryck som finns mot kvinnor, utan forminskar ocksa den feministiska rérelsen och varfor
den behdvs. Néar man uttrycker sig pa det hér séttet dr det underforstatt att feminismen
egentligen inte behdvs, dd kvinnor redan &r starka och “empowered”. Internationella
kvinnodagen forvandlas saledes till en hogtid for att hylla de starka, de som trots patriarkala
strukturer och kvinnofortryck har lyckats. Allt detta medan resterande kvinnor, de som
eventuellt 1 &nnu hogre grad behover de fordndringar som feminismen som politisk rorelse

kan astadkomma, gloms bort.

4.6 Embracing femininity

Vidare finns 1 inldggen uttryck for vikten av att vara en vacker och feminin kvinna, samtidigt
som man &r stark, framgéngsrik och sjdlvstindig, vilket gor beskrivningen av den
postfeministiska idealkvinnan komplett (Genz, 2010; Gill, 2006:227). Som exempel finns ett
inldgg frdn Hermine Hold, ett foretag som tillverkar och sidljer haraccessoarer. I inldgget har
de publicerat ett bildspel bestdende av svaren de fatt av sina foljare nér de stéllt fragan “What

does it mean to be a woman to you?”. I tvé av bilderna finns foljande citat:

“Being proud of and embracing my femininity”

“Knowing that I can pull of anything. Like, literally anything”

Hermine Holds inldgg beskriver alltsd hur femininitet hyllas och bor omfamnas samtidigt
som man 4terigen ger uttryck for att kvinnor &r starka, och ddrmed klarar allt. Tanken om att
styrka och femininitet skulle vara oforenligt forkastas séledes och ersdtts med en idé om att
det snarare &r i det feminina som det starka finns. Inldgget ar séledes ett utméarkt exempel pa
ett postfeministiskt femininitets-ideal dir stereotypt feminina egenskaper hyllas och
framhdvs som starka, istéllet for att man som under andra vigens feminism, forsokte bryta
sig loss fran att man som kvinna borde besitta dessa egenskaper (Kanai, 2017; McRobbie,

2004; Gill, 2006:269). Fortsdttningsvis gar manga av inldggen i olika nyanser av rosa och rod
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vilket traditionellt sett dr typiskt feminina farger och forknippas med kvinnan. Det framstélls
1 inldggen som om férgerna i sig dr en symbol for den kvinnliga styrkan och ddrmed en form
av kvinnokamp. Detta kan exemplifieras med hjélp av tidigare ndmnda inldgg publicerat av
Lagerhaus, som sinder ut ett budskap med den egentligen ihaliga texten “Girls, girls, girls”
broderat pa en kudde, men eftersom det gors 1 kombination med de rétta feminina fargerna
blir kudden till en symbol for kvinnlig styrka. Féargen rosa, tillsammans med ett uttryck for
styrka, far dirmed symbolisera tanken om att det dr 1 det feminina som styrkan finns, precis
som hos den postfeministiska idealkvinnan.

Detta ideal tar sig ocksd till uttryck i form av de kvinnor som portritteras i
Instagram-inldggens bilder. Det gar inte att undgad att majoriteten av inldggen som visar
bilder pd kvinnor, visar kvinnor som ér traditionellt feminina och faller inom normen for vad
som vanligtvis anses vara attraktiva och vackra kvinnor. Traditionellt kvinnliga attribut
sdsom smink, 1dngt vackert har, hogklackade skor och feminina kldder dominerar 1 inldggen
samtidigt som tidigare nimnda uttryck for ”power women” i1 form av styrka och framgéing
genomgaende betonas. Utformningen av inldggen resulterar saledes i uttryck for att detta
traditionellt feminina utseende inte bara ar forenligt med feministiska tankar och idéer, utan
ocksa onskvirt och néstintill nddvandigt. I Hermine Holds inldgg uttrycks detta explicit nir
svaret pa fragan vad det innebér att vara kvinna idag faktiskt uttrycks som att det ar att vara
feminin. Detta forhallningssitt till femininitet kan ses som ett tecken pd hur bilden av
kvinnlighet formats av postfeministiska idéstromningar dér det géller att som kvinna i dagens
samhille vara “bade och” (Kanai, 2017; McRobbie, 2004; Gill, 2006:269).

For att till fullo forstd hur detta tar sig uttryck i materialet kan ett inldgg fran
sikerhetsbolaget Securitas anvdndas som exempel. I inldgget visas ett flertal bilder dér olika
kvinnor syns i en tudelad bild. I ena halvan av bilden bér kvinnan Securitas arbetsuniform, en
morkgra funktionsbaserad klddsel gjord for Securitas sékerhetsvakter. I den andra halvan av
bilden syns hur kvinnan férmodas se ut pa fritiden. I en av bilderna finns en kvinna som tar
hand om vad som ser ut att vara hennes tva barn, i en annan bild ser vi en kvinna som ser ut
att vara pa vig till ndgon typ av fest eller middag, komplett med smink, hogklackade skor

och handviska (Bilaga 11 & 12). Inldgget dr en uppmaning till foljarna att tagga kvinnor 1 sin
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nirhet som kan vara intresserade av att arbeta pd foretaget i framtiden. Till bilderna finns

texten:

Idag vill vi hylla alla kvinnor pad internationella kvinnodagen. Pa Securitas
Sverige arbetar 2 500 kvinnor med att skydda hem, arbete och samhdlle men vi
madste bli fler. Har du en syster, mormor, mamma eller vin som du tror skulle
passa i var uniform? Tagga henne nedan eller tipsa om securitasjobb.se

#internationellakvinnodagen

I inldgget ser vi uttryck for hur man & ena sidan visar hur kvinnor idag kan bryta sig loss fran
de yrken som en kvinna traditionellt forviintas ha. A andra sidan visar inligget vikten av att
bibehalla traditionellt feminina ideal, &ven om man skulle arbeta som sidkerhetsvakt eller ett
annat arbete med en maskulin konnotation. Inldgget blir alltsé ett typexempel pé hur kvinnan
idag malas upp som en stark “power women” samtidigt som hon beskrivs som bade vacker
och feminin. Detta inldgg exemplifierar ddrmed hur komplex postfeminismen dr, som pa ett
vis frdmjar och breddar kvinnors valmgjligheter samtidigt som traditionella ideal om
forvantade kvinnoroller och utseenden bestir. Som kvinna kan du exempelvis bade vara
feminin och stark, bade ha ett vackert utseende och prestera pd arbetet, samt bade vara
mamma och ha en karridr samtidigt (Genz, 2010; Gill, 2006:227). Underliggande i det hir
inldgget finns siledes idéer om att man som kvinna, trots sitt traditionellt maskulina yrke, kan
och bor fortsitta vara feminin pd fritiden eftersom att det inte finns ndgra motséttningar
mellan de bdda. Snarare uppmanas kvinnan till det postfeministiska idealet om hur viktigt det
ar att vara just “bade och”, det ena utesluter inte det andra (Kanai, 2017; McRobbie, 2004;
Gill, 2006:269). Detta ideal landar i sin tur i en typ av dubbelt krav pa kvinnan déar gamla
ideal blandas med nya och prestation blir lika viktigt som ett vackert utseende eller att vara
en bra mamma. For att vidare se hur denna typ av fokus pd kvinnans utseende tar form kan
formuleringen av inldgget ndmnas. I inldgget efterfrdgas just kvinnor som ska “passa i var
uniform” och exempelvis inte “passa for rollen”. Att foretaget i fraga egentligen syftar pd att

det ar ett krav att de kvinnor som soker jobb hos dem ska se bra ut i uniformen &r hogst
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osannolikt, men faktum kvarstir att denna typ av formulering stirker det postfeministiska vis
som det talas om kvinnor idag, dir utseende och femininitet betonas oavsett kontext (Press,
2011). Man kan bara fundera over hur inldggets text hade tagit form om det var min som
soktes for rollen. Hade man publicerat inldgget “Har du en bror, morfar, pappa eller vin som
du tror skulle passa i var uniform?” eller hade man dé skrivit annorlunda?

Vidare finns ocksd uttryck for hur man som kvinna inte bara kan vara stark och
feminin samtidigt, utan ocksé feminist och feminin samtidigt. Aven om inget av de studerade
inldggen, som tidigare ndmnts, yttrar det faktiska ordet feminist eller feminism sa aterfinns
det delar av feminismen “co-opterade” i inldggen och dirmed antydan till ett feministiskt
budskap. Ett exempel pd detta d&r Organic Makers, som visar symbolen for feminism pa
bilden (Bilaga 9), men i text viljer att i huvudsak foresprdka anvéindningen av deras
organiska hudvardsprodukter. I inldgget konstateras att hudvérd och skonhet i1 forsta hand
forknippas med kvinnor, samt att majoriteten av deras foljare dessutom ar kvinnor. Inldgget, 1
och med kombinationen av feministsymbolen och inldggets text, kan saledes tolkas som ett
tecken pa att kvinnor bade kan vara feminister och dgna sig at hudvéard pa samma géng, och
aterigen exemplifieras detta postfeministiska kvinnliga ideal om “bade och”, men hér i form
av kombinationen av feminina egenskaper och en ideologi; feminism. For att aterkoppla till
argumentet att postfeminismen gar hand i hand med konsumtionssamhillet, s& uppmanar
foretaget hér till konsumtion av hudvard och riktar sig framst till kvinnor, vilket antyder att
konsumtion och anvidndning av hudvardsprodukter dr mer forvéntat i den kvinnliga sociala
rollen &n 1 den manliga (Otnes et. al, 1993). Darfor verkar utseendemadssig sjalv{orbéttring
viktigare for kvinnan dn mannen, och fokus riktas ater till utseendet som kvinnans viktigaste
tillgang och nagot som bor investeras i (Gill, 2006:262). Dessa faktorer utgor tillsammans ett
led dar feminismen hoér samman med femininiteten, och femininiteten hor i sin tur samman
samman med konsumtion.

Sammanfattningsvis har det ovanstiende materialet alltsd pavisat att ett
postfeministiskt kvinnoideal, didr femininitet framstéills som bade en noddvéndig och
huvudsaklig komponent, dr nidrvarande i dagens samhiélle och priglar diskussionen om savél

feminism som Internationella kvinnodagen. Denna typ av positiva, och nist intill hyllande,
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instéllning till femininitet som inldggen ger uttryck for har traditionellt sett inte forknippats
med feminismen som rorelse, utan dessa sndva ramar som femininitet och de forvéntningar
som funnits pa kvinnan inneburit har snarare kdmpats mot i tidigare former av kvinnororelser
(Kyle & Manns, 2019). Att vara traditionellt feminin har aldrig varit ndgot som kvinnan har
saknat rdtten och mojligheten till att vara, utan det har snarare varit ett krav som stéllts pa
kvinnan for att hon ska duga. Andra vagens feminism fokuserade dérfor i hog grad pé att
bryta denna stereotypt feminina bild av kvinnan och de krav som funnits pa kvinnans
utseende (Press, 2011). Det blir dérfor intressant att belysa denna véindning som inldggen ger
uttryck for; dér femininitet framstills som ndgot som kvinnan ska omfamna och vara stolt
over och att detta till och med &r en viktig komponent i en feministisk kontext. Inliggens
utformning visar sdledes hur det stereotypt feminina, bade i form av utseende och ideal,
’re-claimas”. Rétten att som kvinna f4 vara feminin framstills som en del av en feministisk
kamp och inte som en effekt av arhundraden av krav pa kvinnan och hennes kropp och
utseende. Femininitet och ett klassiskt kvinnligt utseende har sdledes forklatts fran ett krav
till en réttighet och nagot som é&r virt att kdmpa for. Detta blir ett uttryck for hur
postfeminismen i viss man ar en typ av backlash-effekt mot andra vagens feminister, d& man
nu tar tillbaka det som man anser att andra vagens feminism tog frdn kvinnan (Press, 2011;
Gill, 2006:260). Detta kan alltsd forstds som ett av flera sédtt som kvinnor idag tar avstand
fran den andra vagens feminister, ddr kvinnor i hogre utstrickning uppmanades att bryta sig
loss fran de traditionellt feminina utseende-idealen (Kyle & Manns, 2019; Press, 2011).
Vidare kan man 1 linje med detta resonemang forstd att den typ av feminism som
postfeminismen utgdr dr betydligt mer gangbar i dagens samhaélle &n andra vagens feminism
(Wood & Litherland, 2018). Detta eftersom den passar vdl med ett nyliberalt
konsumtionssamhille d4 denna typ av klassiskt feminina utseende kréver ett stort antal
produkter for att upprétthalla.

Nér atertagandet av femininiteten fir en sa pass stor plats 1 den nutida feministiska
rorelsen, praglad av postfeminism, och framstills som en viktig kamp i fragan om kvinnors
rittigheter resulterar det 1 att andra fragor skjuts at sidan. Denna typ av feministiska kamp

som fors &r 1hdlig och verklos. I och med att det blir en “latsas-kamp” utan friktion eftersom
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ingen protesterar emot, kan den ddrmed fortgd i all evighet och ersétter den mer politiska

kamp mot verkligt kvinnofortryck som andra vagens feminism forde.

4.7 Looking amazing woman!

For att dterkoppla till den tidigare ndmnda portritteringen av en sjdlvstindig kvinna
oberoende av bekriftelsen frdn min, s& finns tendenser 1 inldggen som exemplifierar hur
kvinnans kropp objektifieras samtidigt som denna objektifiering pa ett postfeministiskt vis
framstar som helt och hallet egenvald (Gill 2006:80). Exempel pa detta aterfinns bland annat
hos Twist & Tango, som publicerat ett inldgg dir en kvinna sitter i en trdja och trosor och tar

bild pa sig sjilv i spegeln (Bilaga 13). Till bilden foljer texten:

@bybenedicthe - looking amazing woman!

#Htwistandtango #internationalwoman ’sday #SS19

Hir finns séledes en stor vikt pd kvinnans utseende, dé inget annat ndmns i text eller antyds 1
bild om kvinnan férutom att hon ser fantastisk ut. Det dr ocksé virt att nimna att kvinnan pa
bilden dessutom ligger helt inom ramen for raddande utseendeideal. Den position hon sitter i
ar thopkurad och kan ddrmed tolkas som nagot underldgsen. Det faktum att hon tar bilden pa
sig sjalv sidnder dock ut signalen att hon sjdlv véljer att visa upp sin kropp pa detta sétt
publikt och ar typiskt postfeministiskt; hon ser inte heller ut pa det vis eller poserar som hon
gOr for att samhéllet vill att hon ska se ut s, utan for att hon sjéilv vill (Gill 2006:280).
Ytterligare ett exempel pd detta d&r Nelly.com som i sitt inldgg pd Internationella
kvinnodagen publicerade tre bilder pad en kvinna som har pa sig en lila bikini och en

genomskinlig magtrdja poserandes pa en strand. I inldgget skriver de:

SPREAD LOVE @' This day is all about empower the girl next to you. Tag you girl

squad " Lovely @weronicacoco in our “Tulle Party Top” Click on the image or

link in bio to shop! #nellycom 22% OFF EVERYTHING* 24h @
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Kvinnan pd Nelly.coms bild &r visserligen utanfér ramen for det man vanligtvis ser 1 reklam
pa manga vis, till skillnad frdn kvinnan 1 Twist & Tangos inldgg, eftersom att hon bade ar
svart och kurvig. Fokuset i inldgget, precis som i fallet innan, ligger helt pd kvinnans
utseende och hon ér dessutom avkladd och den position hon stér i kan uppfattas som relativt
sexuell (Bilaga 14). Detta inldgg &r alltsd ett exempel péd hur kvinnan aterigen objektifieras
och sexualiseras, samtidigt som bilden ger uttryck for att detta sitt att presenteras pd ar helt
och hallet sjilvklart och till och med “empowering” (Gill, 2006:261). En intressant
observation blir ddrmed att bade en kvinna som faller innanfor normen och &r vit, smal,
feminin och forsiktig samt en kvinna som dr svart, kurvig och istéllet utstralar sjdlvsidkerhet
kan anvindas som ett feministiskt “statement”. Det spelar alltsd ingen roll hur kvinnans
kropp framstills, som stark eller underldgsen, bada alternativen framstills som helt och hallet
egenvalda och dirmed “oproblematiska”.

Objektifieringen av kvinnor i1 media och anvindande av kvinnokroppen 1
marknadsforingssyfte har varit ndrvarande under en léng tid 1 vart samhélle och &r ndgot som
protesterades mot i1 andra vagens feminism (Kyle & Manns, 2019). Istdllet for att
objektifieringen forkastas har det vant till sjalvvald objektifiering vilket ocksa ar en stor del
av den nya postfeministiska kvinnan. I och med att det nu har blivit kvinnans egna val sa blir
det svarare att kritisera &n tidigare, ndr kvinnan snarare objektifierades for mannens skull.
Det nyliberala samhiéllet priglas pd méanga sitt av frihet och individuella val som individen
har, och hur man anvéinder sin kropp for att uttrycka sig dr dirmed sjédlvklart ocksé egenvalt.
Déremot ifrgasdtts inte var intentionen till att objektifiera sin kropp kommer ifran.
Mgjligtvis dr det den objektifiering av kvinnokroppen som skett i &rhundraden som ligger till
grund till att kvinnor kénner ett behov att visa upp sin kropp, men det maskeras som kvinnors
egna val. Inldggen blir séledes ett tecken pa det postfeministiska tillvigagangssétt diar nadgot
som tidigare forknippats med kvinnofortryck maskeras som feminism (Genz, 2010).

Vidare éterfinns liknande problematiska forhéllningssétt till kvinnors kroppar tidigare
ndmnda inldgg som NA-KD publicerade. Tva ansiktsldsa kroppar har tryckts pa en t-shirt for
att sinda budskapet att biraren dlskar hur hon ser ut naken. Detta kan dock ocksa liknas vid

fenomenet “cropping” (Gill, 2006:80), didr man beskdr kvinnokroppen och fokuserar pd
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ndgon kroppsdel, 1 detta fall brost- och magpartiet. Detta sédnder tvirtom ut ett férminskande
budskap till kvinnor eftersom det antyder att kvinnan inte & mycket mer &n ett antal
sammansatta kroppsdelar. Kroppen verkar ater vara det viktigaste kvinnan har, och den
historiska syn pa kvinnan som ointelligenta och dekorativa objekt lyser igenom 4n idag.
Kvinnorna som baér t-shirten 1 syfte av kvinnlig “empowerment” och egen kroppspositivism,
gér didrmed snarare patriarkatets dn feminismens drende. Att uttryck som dessa finns att
avldsa 1 inldgg publicerade med avsikt att hylla kvinnor kan sdga nagot om hur langt kvar det
ar tills vi lever i ett helt jamstéllt samhélle. Vi ser alltsd hur kvinnor i inldggen, dven i dessa
fall blir objektifierade, “croppade” och anonymiserade. Sittet som detta gors pd &r ocksa

svarupptickt eftersom det sker pa just ett dolt, postfeministiskt vis maskerat som feminism.

4.8 Empower each other

Samtidigt som man hyllar den starka, framgangsrika och feminina postfeministiska
idealkvinnan finns ocksa uttryck att avldsa i inldggen for vem det &r som bor uppmérksamma
och hylla henne. Det framstdr genom foretagens inldgg som om det framforallt &r andra

kvinnors ansvar. Detta sker genom sidgningar sa som:

Everyday is women’s day! But make today a reminder to empower each other &
#kappahlwomen #womensday2019 #internationalwomensday

(KappAhl)

SPREAD LOVE @’ This day is all about empower the girl next to you. Tag you girl
squad ' Lovely @weronicacoco in our “Tulle Party Top” . Click on the image or
link in bio to shop! #nellycom 22% OFF EVERYTHING* 24h &

(Nellycom)

Texterna forklarar alltsd att Internationella kvinnodagen ar en dag som ér till for att alla
kvinnor ska komma ihdg och/eller passa pa att stirka sina medsystrar. Denna typ av

resonemang dr dels ett exempel pd hur postfeminismen i hdg grad inte endast &r en typ av
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anti-feminism utan en vidareutveckling, om &n en problematisk sddan, av andra vagens
feminism (Gill, 2006:253, 271; McRobbie, 2004). Detta exemplifieras 1 dessa fall eftersom
att det genom sdgningar sisom “empower each other” inkorporeras virden om ett uppfattat
systerskap, kvinnor emellan. Det finns séledes tydliga spdr av andra vagens feminism
karaktéristika 1 form av kollektivism och solidaritet 1 inldggen (Kyle & Manns, 2019). Vidare
forstiarks detta i exemplet KappAhl, dar bilden som tillhor texten innehéller fyra kvinnor som
alla haller armarna bakom varandras ryggar (Bilaga 15) och pa sa vis forkroppsligar bilden
av ett stottande systerskap. Dock samexisterar denna solidariska idé, pa ett typiskt
postfeministiskt vis, med uttryck for att jimstélldhetsfrigan ar mojlig att losa pd ett
individplan, kvinna till kvinna (Beck, 1992). Detta sker eftersom att texterna lagger over
ansvaret att vidta atgérder pd den enskilda kvinnan. Det inldggen ger uttryck for utmynnar
sdledes 1 idén om att det dr kvinnors ansvar att stirka varandra och pa s vis 16sa eventuella
problem med ojdmlika forhallanden i1 samhéllet. Vidare sker genom inldgg av detta slag en
implikation péd att de problem, stora som smd, rorande bristande jimlikhet som finns idag
ocksa faktiskt innebér eller beror pa att kvinnor glommer bort, eller aktivt viljer att inte
stairka och stotta varandra alla andra dagar om aret. Ojamlikhet och kvinnofortryck blir
saledes inte enbart kvinnans ansvar att 19sa, det dr ocksé delvis hennes fel frdn forsta borjan.
Detta uttryck forstiarks ocksd i och med den totala avsaknaden av bendmningen av en
“motstdndare” eller uppméarksammandet av ett faktiskt problem i inliggen. Om det hade
funnits ett sddant uppmirksammande hade sdgningarna istéllet fyllt en funktion och varit ett
uttryck for en uppmaning till kvinnor att std enade medan det nu utmynnar 1 idén om att det
ar kvinnornas egna agerande som brister.

Utéver uppmaningen till kvinnor att stirka andra kvinnor finns ocksa uppmaningen
att som kvinna “empower”, det vill sdga stirka, sig sjélv att finna i inldggen. Butikskedjan

Scorett exemplifierar detta med ett inldgg som avslutas med texten:

Here’s to strong women, May we know them, May we raise them, May we be them.
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Inldgget dr ocksd en uppmaning till kvinnor att vara starka och uttrycket “May we be them”
pavisar att det 4r mojligt att vara en stark kvinna, oberoende av strukturella fortryck, om man
bara sjdlv vill. Inldgget &r saledes ett exempel péd hur individen idag anses sjdlv ansvara for
sina egna prestationer och didrmed indirekt ocksd sina eventuella misslyckanden och
tillkortakommanden (Beck, 1992). Det faktum att det beskrivs som ett val att vara en stark
kvinna innebidr ocksé en uppmaning om att det 4r mdjligt att utveckla och forbéttra sig sjélv, 1
detta exempel pa ett mentalt plan. Inldgget sdnder alltsd ut idén om att det ar individens eget
fel om denne inte upplever sig sjdlv som en stark kvinna. Dessa idéer tar sig ocksa uttryck pa
andra vis, och tar avstamp 1 den postfeministiska idén om vikten av kvinnans sjilvstindighet
och ddrmed &ven sjdlvfortroende. Detta kan ett inligg frdn kladforetaget NA-KD
exemplifiera. I inldgget visas en bild pd en blond tjej som har pad sig en vit t-shirt med ett
tryck pa med tva ansiktslosa kvinnokroppar, pd t-shirten star texten “I love myself NA-KD”
(Bilaga 16). Till bilden visas foljande text:

LOVE YOURSELF NA-KD | & |
If you have the ability to love, love yourself first! 8 We created this limited t-shirt to
empower all of you women out there. Shop now & get this tee for free with your

order! Let’s start loving ourselves 3 #internationalwomensday @matildaasv

#nakdfashion

Forutom att, som tidigare nimnts, lyfta den till synes sjdlvstindiga kvinnan som ideal, blir
inldgget fran NA-KD ocksd ett uttryck for hur ansvaret for sociala strukturer och
arhundraden av kvinnofortryck blir upp till kvinnan sjédlv att 16sa. Det ursprungliga problemet
till varfor kvinnor inte dlskar sina kroppar ndmns inte, utan istdllet 14ggs ansvaret dterigen pa
kvinnan och att det 4r hon som maste borja dlska sig sjédlv. Det dr alltsé inte de omojliga krav
pa kvinnans kropp som det dr fel pa utan det dr kvinnans egna sjalvfortroende som brister.
Har fornekas séledes de strukturella fortryck som finns i samhillet genom att séga att kvinnor
ska dlska sig sjdlva, utan att ifrdgasitta varfor de inte gor det. Ytterligare ett intressant inldgg
att belysa utifran perspektivet om kvinnans ansvar har gymkedjan Fitness 24 Seven

publicerat:
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Who run the world? GIRLS x*
Vi vill att alla ska trivas hos oss. Ddrfor har vi sdrskilda tjejgym pd de flesta av vdra
anldggningar. En avslappnad plats ddr endast tjejer dr vilkomna. En uppskattad del vi

Gr stolta éver att kunna erbjuda 0 #internationalwomensday2019 #24s

Istéllet for att ifragasitta varfor ett tjejgym Overhuvudtaget behdvs och varfor kvinnor inte
alltid kinner sig bekvdma nér de trinar pd samma plats som mén, accepteras faktum och det
inger en kinsla av att “boys will be boys”. Médnnen behdver inte ta nigot ansvar, utan
ansvaret ligger istillet pa kvinnan att trdna pa ett tjejgym om hon vill kénna sig bekvam.
Sammanfattningsvis resulterar denna typ av uttryck i att fokus forflyttas till att kvinnor
standigt ska utveckla och fordndra sitt eget tankesétt for att nd upp till bilden av ett starkt
postfeministiskt ideal istdllet for att motverka forekomsten av ofordelaktiga
samhillsstrukturer och negativa forestillningar om kvinnor. Denna typ av resonemang landar
1 att 16sningen, om det nu ens ges uttryck for att det finns ett problem med bristande
jamlikhet 1 samhéllet, finns pa en individnivé och inte pa en politisk niva (Beck, 1992). Detta
tankesétt forsvarar i sin tur diskussionen om strukturella fortryck ytterligare och hindrar en
vidare utveckling i fragan om kvinnors rittigheter eftersom att 10sningen inte anses finnas pa
ett politiskt plan. Vidare presenteras feminismen genom uttryck likt dessa som kvinnans sak.
I och med att bade ansvar och fokus laggs pa kvinnorna i inldggen s presenteras jaimstalldhet
och feminism som ndgot som ér till for enbart kvinnor att dgna tid och tanke pa och att méin
ska engagera sig i frdgan finns nist intill inga uttryck for i materialet. Detta kan ocksa forstas
genom det tidigare ndmnda sjdlvstidndighets-ideal som sa starkt definierar postfeminismen
(Gill, 2016). Eftersom att kvinnan &r stark och “empowered” utan mén behovs de inte heller
for en feministisk rorelse. Feminismen blir till f6r kvinnan, och fordndring ddrmed enbart

kvinnans ansvar.
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4.9 Mr & Mrs

Nér inldggen studerades uppticktes det faktum att flera av inldggen ger uttryck for
traditionella misogyna idéer, trots att de publicerats pd Internationella kvinnodagen. Pa den
dag som fOretagen menar att uppméarksamma och hylla kvinnan, uppvisas alltsa dnda i vissa
fall tecken for hur just de bakomliggande strukturella fortryck av kvinnan tagit sig till
uttryck. Detta framstills pa flera skilda vis, men resulterar i tva traditionella idéer; varav den
forsta ger uttryck for hur mannen ar samhillets norm och den andra hur mannen fr ordet
medan kvinnan anonymiseras.

For att exemplifiera hur den forsta idén kan ta sig uttryck anvinds den film som
Ramldsa publicerade i sitt inldgg. Som tidigare ndmnt ser man i denna en inzoomning av en
Ramlosa-flaska. P& flaskan ser man sedan hur Ramldsas ordinarie logotyp, det vill sidga ett
portritt pd den man som for 300 ar sedan hittade Ramldsa hélsobrunn (Ramldsa, 2019),
magiskt byter skepnad och ersitts med ett portrétt av Rosie the Riveter (Bilaga 8). Vid forsta
anblick kan filmen med hjélp av logotyp-skiftet symbolisera en idé om att det nu ar kvinnan
som har makten och dérfor far ta plats. Logotyp-skiftet skulle sdledes kunna forstds som en
symbol for ett pastatt maktskifte. Det som filmen ger uttryck for dr dock dven ndgot annat.
Det ar tydligt for tittaren att logotyp-skiftet endast & en del av Ramldsas
marknadsforingsmaterial och en kreativ idé for Instagram-filmen. Att logotypen inte planeras
bytas ut pa Ramlosas flaskor i verkligheten framstills alltsd som tdmligen sjélvklart. Det som
skiftet av logotyp 1 filmen ger uttryck for blir ddrmed hur mannen framstills som det normala
medan kvinnan endast far ta fokus och plats tillfalligt. Detta kan dels tolkas som det faktum
att mén idag och historiskt sett 4r den norm som samhéllet utgér fran (van Zoonen, 1994:86)
vilket filmen forstirker. Det kan ocksa tolkas som tecken pé att detta &r omojligt att fordndra
1 och med skiftets mycket tempordra form. Filmen ger uttryck for att den vérld dar kvinnan
skulle kunna vara dverldgsen mannen dr pd latsas, dd logotyp-bytet endast &r fiktivt. Filmen
sinder saledes ut budskapet att de etablerade normerna, samt mén och kvinnors

samhillsstillning, inte gér att rubba langsiktigt.
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Ramldsa dr inte ensamma om detta tillvigagangssitt dar manligt temporért byts ut
mot kvinnligt. Aven restaurangen Mr Voon publicerade ett Instagram-inligg pa samma tema.
Det som é&r intressant att belysa i detta fall 4&r dock det faktum att detta gjordes utan att
ifrdgasdtta vart orden Mr och Mrs hédrstammar fran forsta bérjan. Mr Voon forklarade alltsd
pa Instagram att de under en veckas tid ska byta namn till Mrs Voon for att uppmérksamma
Internationella kvinnodagen. I Instagram-inlégget publicerades en bild pé deras nya, aterigen
tillfalliga, logotyp. Denna bestar av restaurangens ordinarie logotyp, Mr Voon skrivet i
guld-bokstiver, diar ordet Mr har tickts av Mrs i stora, rosa, graffiti-liknande bokstéver

(Bilaga 17). Till bilden finns f6ljande text:

Vi byter namn under hela denna veckan for att uppmdrksamma ojdmstdlldhet,
kvinnors rdtt och situationen vdirlden o6ver. Vi kommer att arrangera olika event med
kvinnofrdgor i fokus i samband med detta och idag, onsdag startar vi med ett event
tillsammans med L’Oréal Paris och Hoss Agency med temat Female Empowerment.
Ddrfor ber vi samtidigt om ursdkt for att Streetbaren idag dr abonnerad men
sjdalvklart dr restaurangen oppen som vanligt! Pa fredag har vi grymma DJs som
sdtter er i riktigt bra stimning och bra erbjudanden i  baren!
#internationellakvinnodagen2019 #internationellakvinnodagenvarjedag #girlpower
#hossagency @hoss.agency @lorealmakeup @mr.voon #mrvoon #Hidamstdilldhet
#truecolorscava #ronbotran #aperol #craftersgin #sparklingteabla #arcus #altia

#stellaartois #altodelcarmenpisco #remilio #mrsvoonstockholm

Tanken bakom att byta namn pd restaurangen en vecka dr kanske god, men det finns en
eventuell problematik med den valda titeln Mrs 1 just detta sammanhang. Mrs ar visserligen
den feminina motsvarigheten till Mr, men har traditionellt anvénts for att titulera en gift
kvinna f6ljt av mannens efternamn for att visa att kvinnan tillhor sin make. En ogift kvinna
tituleras Miss, medan mén tituleras Mr oavsett om de ingatt dktenskap eller ej (Grammarist,
2019). Att anvinda orden Mrs och “girlpower” tillsammans blir siledes i hogsta grad
motsdgelsefullt d& det ena representerar den tid som kvinnor varit beroende av och bundna

till sina mén och det andra kvinnlig frihet. Namnbytet i detta fall blir darfor ett exempel pa
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hur traditionella patriarkala strukturer och normer tilldts ta plats i en modern feministisk
kontext vilken Internationella kvinnodagen wutgdér. Detta motsédgelsefulla fenomen
exemplifierar aterigen hur vissa feministiska idéer lyfts fram samtidigt som andra idéer
forkastas pé ett postfeministiskt vis (Gill, 2006:253, 271, McRobbie, 2004).

Den andra traditionella, misogyna, idén som en del av inldggen ger uttryck for kan
exemplifieras och forklaras med hjélp av ett inldgg frén Elgiganten. I ett inldgg publiceras en
bild pa ett antal kvinnliga butiksanstillda, alla klddda i1 foretagets arbetsklader (Bilaga 18).

Texten till inldgget lyder:

“ldag dr det internationella kvinnodagen vilket dr ypperligt tillfille att uppmdrksamma
och hylla alla kvinnor. Vi lever i en vdrld ddr vi i en virld ddr vi fortfarande mdste jobba
aktivt med jiamstdlldhet. Nagot som borde vara helt naturligt. Som pappa till tvd dottrar
onskar jag att de ska fa vixa upp i en jamstdlld virld med samma villkor och mojligheter
for kvinnor och mdn. Ddr alla dr lika virda. De star jag for och det stdr vi i Elgiganten
for. Idag vill jag ta tillfillet att tacka alla kvinnor som finns och verkar i var
organisation. Ni gor oss bdttre och Elgiganten skulle inte vara lika framgangsrika utan

’

er. Varmt tack! Niclas, VD Elgiganten’

Inldgget later den hogst uppsatta mannen fa talan under dagen och kvinnorna pa bilden &r
lagre positionerade butiksanstdllda som i inldgget &r helt anonyma (Bilaga 18). Hir ges
dubbla budskap 1 och med att man erkénner att det inte ar jdmstéllt mellan kvinnor och mén i
vérlden, samtidigt som bilden tillsammans med texten ger uttryck for att det inte heller ar
jamstallt inom fOretaget. Snarare presenteras kvinnorna i organisationen som ett viktigt men
inte helt nodvindigt komplement till foretaget, medan sjdlva grunden som utgor Elgiganten
ar mdnnen. Den manliga VD:n skriver “Ni gor oss béttre och Elgiganten skulle inte vara lika
framgangsrika utan er.” vilket sannerligen betonar att hans tillhorighet, “oss”, &r mé@nnen och
de som faktiskt dr Elgiganten medan kvinnorna i organisationen, “ni”, dr en hjélp pa traven i
framgdngen. Patriarkatet dir mannen &r utgdngspunkten och normen ér dirmed framgiende

vid ndarmare anblick.
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Symboliken &terfinns i IKEAs tidigare ndmnda inldgg, som innehdller bilder pa
kvinnor och diskuterar en ny kollektion som genomforts med hantverkare fran sociala
partnerforetag i Indien, Thailand och Ruminien. Aterigen trycker man pa att forindring
behdvs och att kvinnor maste borja synas och horas. Det enda namnet som ndmns i texten ar
trots det designern Martin Bergstroms medan kvinnan pd bilden 4r helt anonym och framstér
pa grund av detta som relativt betydelselos. Intressant hér blir att mannen framstar som den
centrala figuren i inldgget, i och med att det &r han som ar skaparen, som besitter en viktig
yrkesroll och dr den som faktiskt gor ndgot (Paek et. al, 2011). Mannen &r den intelligenta
och handlingskraftiga parten, medan den kvinnliga modellen blir ett dekorativt objekt vars
uppgift dr att framhdva mannens design.

Den intressanta gemensamma nidmnaren for manga av de givna exemplen i dessa
senare avsnitt dr att de, oavsett erkdnnande eller férnekelse av problem, vid ndrmare tolkning
sjélva exemplifierar patriarkala idéer och underliggande strukturellt fortryck. Som ndmnt ar
kvinnorna i inldggen ofta helt anonyma medan ménnen ndmns vid namn eller fir ordet och
handlingar sasom tillfalligt namnbyte och tjejgym ses som “goda giarningar” mot kvinnan och
jamstélldhetsrorelsen. Kanske mest ironiskt blir det nér ett inldgg som pa ett s& uttryckligt vis
erkdnner att det finns ett samhéllsproblem 1 form av strukturellt fortryck och misogyni, pa
samma géng uppvisar just detta. Detta antyder att de patriarkala samhillsstrukturer och
tankegangar dr si pass etablerade att manga handlingar som verkar frimja ett mer jamstallt
samhille vid forsta anblick, snarare gor det motsatta, och postfeminismens forklddda

feminism blir dirmed problematisk.
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5. Slutsats

Kommersialiseringen av feminismen tar sig till uttryck pd manga olika sétt. Nagot som
framgick ar att dagens konsumtionssamhille har mdjliggjort att Internationella kvinnodagen
gér hand 1 hand med just konsumtion. Manga av foretagen erbjuder rabattkoder och
produkter med kvinnosymboler eller dylikt, for att mojliggéra konsumtion i dagens ara.
Stdmningen ar overlag glad och dagen verkar vara till for att fira, medan tydliga kopplingar
till feminismens rorelse som snarare grundar sig i strukturell oréttvisa och kvinnofortryck, ér
fa. Avsaknaden av anvdndningen utav ett politiskt feministiskt sprakbruk ger uttryck for det
som sd méanga ganger visas i Ovrigt i samhéllet; man talar om att man vill frimja jamstilldhet
1 samhillet utan att vara feminist. Inldggen exemplifierar sidledes hur ordet feminist i en
postfeministisk tid har blivit ett “for starkt” stdllningstagande och foretagen ldmnar darfor
tolkningen till betraktaren; de som vill kan tolka innehallet som feministiskt medan andra kan
tolka det som endast ”pro-jamstélldhet”. Foretagen kan pa sa vis anvénda sig av vissa uttryck
associerade till feminism utan att ta risken att uppfattas som for radikala. I inliggen kan man
se hur symboler for feminism anvinds pd ett forminskande vis for att sdlja foretagens
produkter, medan den ursprungliga meningen med Internationella kvinnodagen &r sé gott
som bortglomd. Materialet utgdér vidare tecken pd hur det i konsumtionssamhillet finns mer
eller mindre bra sitt att konsumera, medan alternativet att inte konsumera alls inte existerar.
Feministiska uttryck och symboler har kommersialiserats och ddrmed &ven normaliserats 1
samhillet, och det framgar ddrfor att feminismen har “co-opterats” utefter ekonomiska
prioriteringar och blivit till en trend snarare @n en politisk rorelse.

Hur kvinnor och femininitet portritteras i inldggen ar tydligt priglat av ett
postfeministisk ideal. Inliggen ger endast uttryck for en typ av kvinna. Denna kvinna utmalas
som en “power woman’; en stark, sjdlvstindig och framgingsrik individ obehindrad av
patriarkala samhéllsstrukturer och kvinnofortryck. Feminismen framstélls ddrmed som
overflodig d& kvinnor redan &r starka och “empowered”. Kvinnan som portrétteras i inliggen
ar dessutom traditionellt vacker och feminin. Femininitet utmélas som en egenskap som 1 sig

symboliserar styrka och rétten att som kvinna kunna vara bade stark och feminin blir till en
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del av en feministisk kamp. Vidare ser vi hur kvinnors kroppar blir “croppade” eller
objektifierade pa ett sexuellt vis samtidigt som detta framstélls som kvinnans eget val.
Traditionella misogyna idéer om att kvinnan dr underordnad mannen finns ocksa i materialet
trots att detta dger rum i den kontext som Internationella kvinnodagen é&r. Till sist finns
tecken pa hur den enskilda kvinnan bade stills som skyldig till, och ansvarig for att 16sa, de
eventuella problem som ojidmstélldhet i samhéllet innebdr och en feministisk aktivistisk
rorelse som losning forkastas saledes till forman for en 16sning pé individuell niva. Kvinnan
sjélv blir boven i1 dramat och allt ansvar laggs pa henne for att fordndring ska ske.
Sammanfattningsvis ser vi genom fallet hur feminismen visserligen verkar bli mer
och mer accepterad och populér i samhéllet, men den har antagit en postfeministisk form
som styrs av konsumtion. Denna innebér i sin tur en sammanvavning av bade feministiska
och anti-feministiska virderingar och leder séledes till att ett antal patriarkala idéer forklds

till kvinnokamp.
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6. Diskussion

Oavsett om femvertising dr en effektiv marknadsforingsstrategi eller ej kan man fraga sig pa
vilken bekostnad det sker. Femvertising hade troligtvis aldrig véxt fram ifall det inte vore for
att foretagen inser att den hdr typen av marknadsforing dr effektiv och leder till ett starkare
varumarke  och  o6kad  forsdljning.  Betraktar ~man  femvertising ur  ett
marknadsforingsperspektiv finns det ddirmed mycket att vinna, men tanken som vickts under
studiens ging &r ifall denna framgangsrika trend har en relativt okidnd baksida som mojligtvis
paverkar samhillet mer dn vad man tror. Samtidigt som man saledes kan kritisera foretag
som sysslar med ndgon typ av femvertising kan man dock resonera kring att foretag, precis
som andra stora samhillsaktorer, bor uppmérksamma jamstdlldhetsfragan och dérmed
Internationella kvinnodagen, da det viktigaste dr att fokus riktas &t dagen och att man pa
ndgot sitt lagger vikt i att den fortfarande behovs. Ett sddant synsitt skulle ddrmed innebéra
att problematiken kanske inte ligger 1 att dagen faktiskt uppméarksammas, utan snarare att det
gors pa fel sitt.

Idag kan Internationella kvinnodagen néstintill jimféras med den kommersiella
shoppingdagen “Black Friday”, da foretag erbjuder specialerbjudanden och nedsatta priser.
Att det har blivit sd dr dock inte forvanande, da foretagen vill gora det som de alltid har gjort;
nd ut till konsumenter och sélja sin produkt. Internationella kvinnodagen och feminismen &r
ddrmed endast den kontext som forsdljningen sker 1, och sannolikt dr féretagen inte speciellt
intresserade av att fora feminismens utveckling framét. Eventuellt kan man resonera kring att
foretagen alltid kommer agera pa ett vinstgenererande och kommersiellt vis, och
problematiken ligger saledes i att konsumenterna saknar ett kritiskt forhallningssatt till det
material som foretagen publicerar och de budskap som sdnds ut. Det ekonomiska syftet ar
oundvikligt 1 all typ av marknadsforing och sa ldnge méanniskor &r mottagliga for budskapet 1
marknadsforingen, utan att ndrmare reflektera over det faktum att det alltid i1 forsta hand
uppmanar till konsumtion, kommer detta att fortgd. Darfor blir synen pa femvertising som ett
revolutionerande fenomen, och foretag som anammar det som kvinnorittskdmpar,

problematisk. Faktum &r att femvertising, precis lika mycket som vilken tidningsannons eller
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stortavla som helst, dr en form av reklam i den man att det slutgiltiga mélet &r forsédljning.
Nér den tar skepnaden av femvertising kommer dock foretag undan fran konsumenters
eventuella kritik och motstind till kapitalism och konsumtion. All kritik bor dock inte riktas
mot foretagen och deras anvindning av femvertising. Foretagen agerar utefter vad de tror
konsumenter vill ha och anpassar sina erbjudanden direfter. Samtidigt paverkas konsumenter
av den typ av konsumtion som foretagen uppmanar till. Darav dr det mdjligt att resonera att
det skapas en ond cirkel dér det 4r konsumenter och foretag som tillsammans paverkar och
styr marknadens utseende, och ddrmed dven det samhélle den speglar. Detta gor det svart att
peka finger angéende vem eller vad det dr som styr sambhéllet, och feminismen, i den
utveckling som askadliggjorts 1 studien.

Oberoende av vem eller vad som framst styr samhaéllets och feminismens riktning, gér
det inte att forneka att foretagen har en stor paverkan. I studien undersoktes inte de olika
foretagens situation utdover det som gar att utldsa ur inliggen, men en tanke som vicktes
under arbetets géng var att det endast var nidgot enstaka foretag som faktiskt beréttade hur de
arbetar med jamstdlldhet inom organisationen, och den symboliska handlingen verkade
viktigare &n den verkliga. Kanske hade det varit svérare att ifragasétta ett inldigg som konkret
beréttar vad foretaget gor for att uppnd jamstélldhet, till exempel fridmjar en jamstilld styrelse
eller ser till att ha réttvisa villkor for alla kvinnor som arbetar i foretagets fabriker. Fragan ar
om det faktum att sddana uttalanden uteblivit, innebér att foretagen inte har nagra verkliga
initiativ att skylta med. Istillet skyls en verklighet som formodligen inte dr jamstilld; med
rabattkoder, hyllning av kvinnlig personal och produkter med olika statement-tryck.
Ihéligheten hade ndmligen blivit maximal, om det vid ndrmare granskning skulle framkomma
att en kudde fran Lagerhaus med trycket “Girls, girls, girls” ar tillverkad i utvecklingslander
av lagavlonade unga flickor med daliga arbetsforhéllanden.

Till sist vicks frigan om ndgra som helst framsteg egentligen skett nar det kommer
till portritteringen av kvinnor i1 reklam. Alla “power women”-uttryck och péakostade
reklamfilmer med starka budskap kanske far det att framstd som att vi idag har kommit langt
1 den feministiska utvecklingen, samtidigt som studiens resultat pavisar att vi egentligen bara

har bytt fran ett skadligt sétt att portréttera kvinnor pa till ett annat. Kanske skulle man till
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och med kunna argumentera for att vi genom denna nya typ av portréttering till och med har
gatt ett steg bakat i utvecklingen. Pa det vis som kvinnor tidigare framstallts i reklam kunde
dndd pa ett enklare vis ifrdgasittas, medan vi nu ser en ihoptrassling av feministiska och
anti-feministiska idéer som &r betydligt svarare att reda ut och ddrmed ocksé ifragasitta och
kritisera. A andra sidan 4r det svért att forstd exakt vad som péverkar den feministiska
utvecklingen, och att beskylla allt pad postfeminism och kommersialiseringen dr mdjligen
simplifierat. Ingenting &r svartvitt och en enkel 10sning existerar inte i dagslaget; att fordndra
konsumtionssamhdllet frdn grunden vore minst sagt svirbemadstrat, och fradgan ar hur man gér
vidare for att fora utvecklingen vidare utan att ta ett steg framdt samtidigt som man tar tva
steg tillbaka. Sammanfattningsvis skulle man kunna fundera kring ifall ett mellanting, eller
en blandning av bédda, skulle kunna vara nédvéndig for att skapa fordndring; andra vagens
feminisms starka dsikter behovs for att 4 ménniskor att forstd hur omfattande problemen é&r
och hur mycket som grundar sig 1 patriarkala strukturer, medan postfeminismens mildare syn
pa feminism kan bidra till en storre utbredning och acceptans i samhaéllet. Detta innebér inte
pa nagot sitt att problemen med samhéllets postfeministiska pragel inte kvarstar, men det kan
skapa en forklaring till varfor situationen ser ut som den gor i vistvérlden idag och vilken
hérfin grins som gar mellan vad som faktiskt driver utvecklingen av feminism framat och

vad som hammar den.

6.1 Forslag till vidare forskning

Det dr tydligt att mer forskning pd dmnet behdvs. Som beskrivits 1 uppsatsen finns det en del
forskning pa femvertising, men dock inte ur ett kritiskt feministiskt perspektiv. Darmed
behover fler studier med denna kritiska synvinkel goras. Den hér studien har tagit sin
utgdngspunkt i Instagram-inldgg, men det hade varit intressant att undersoka fler plattformar
och studera hur det ser ut pa andra platser under Internationella kvinnodagen, exempelvis i de
fysiska butikerna eller pa foretagens hemsidor. Mgjligtvis skulle man &ven dér finna att
dagen verkar vara till for att fira, genom ballonger som placeras 1 butikerna eller dylikt,

snarare dn att de problem som finns runtom i vérlden idag uppmérksammas. Genom att
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anvinda fler kanaler dn Instagram fOr att samla material, skulle man dédrav kunna bekréfta
vilken stor omfattning denna trend av att “fira” internationella kvinnodagen har fatt.

Det skulle ocksd vara relevant att kritiskt studera fenomenet femvertising mer
generellt, och inte utgd ifrdn just Internationella kvinnodagen. Det finns bland annat en hel
del reklamfilmer som reflekterar detta fenomen. Dessa sldpps kontinuerligt under éret vilket
gor det spannande i och med att man skapar sig en bredare bild av femvertising och hur det
tar sig i uttryck pa olika sétt. Darutover hade en mycket intressant aspekt varit att se
ménniskors reaktioner pa femvertising. Detta skulle kunna undersokas antingen genom att
analysera de kommentarer péd sociala medier som inlidgg likt de studerade far, eller genom
kvalitativa intervjuer dir respondenterna far mojligheten att beskriva hur de sjilva upplever
femvertising. Eventuellt skulle detta ge en god bild av vilken effekt den hir typen av reklam
har pa samhillet och dess invanare. Ytterligare ndgot intressant att studera hade varit hur
femvertising ser ut i linder som ur en jdmstidlldhetsaspekt dr mindre vélutvecklade &n

Sverige, kanske framforallt utanfor vastvarlden.
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fér de MANGDER av onédiga, ibland
Ta m akten 6ver de hormonstérande, icke-nedbrytbara &mnen vi
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kappahl Everyday is women's day! But make
today a reminder to empower each other?

bellberg Kristen Bell inspirerar mig. =

ericafrohm Mamma%' @camillabragefrohm
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Logga in f&r att gilla eller kommentera.


https://www.instagram.com/p/BuvozV4AOG9/
https://www.instagram.com/p/BuvYcIMFZK7/

Bilaga 16. NA-KD Fashion
https://www.instagram.com/p/BuvX4RrHRsz/

Bilaga 17. Mr Voon
https://www.instagram.com/p/BugjCczBSyM/
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[ N_A\ nakdfashion @ « Fol|
K D/ Marbella, Spain

nakdfashion LOVE YOURSELF NA-KD

-
If you have the ability to love, love yourself
firstt @ We created this limited t-shirt to
empower all of you women out there. Shop
now & get this tee for free with your order!
Let’s start loving ourselves 5%
#internationalwomensday @matildaasv
#nakdfashion

irismankor_ @angelreijinga_ hahahha
oeehhhh

melissakolk @linnndademunck %
woketattoos Love yourself in all ways =
nakdfashion @woketattoos Amen
nakdfashion @maria_skjoettgaard @ @ @
nakdfashion @zoehasert Enjoy! 4
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( mr.voon e Filj
Mr Voon

mr.voon Vi byter namn under hela denna
veckan for att uppmérksamma
ojamstélldhet, kvinnors rétt och situationen
vérlden &ver. Vi kommer att arrangera olika
event med kvinnofrégor i fokus i samband
med detta och idag, onsdag startar vi med
ett event tillsammans med L'Oréal Paris och
Hoss Agency med temat Female
Empowerment. Dérfér ber vi samtidigt om
ursakt for att Streetbaren idag &r abonnerad
men sjélvklart &r restaurangen 6ppen som
vanligt! Pa fredag har vi grymma DJs som
sétter er i riktigt bra stdmning och bra
erbjudanden i baren!
#internationellakvinnodagen2019
#internationellakvinnodagenvarjedag
#girlpower #hossagency @hoss.agency
@lorealmakeup @mr.voon #mrvoon
#jamstalldhet #truecolorscava #ronbotran
#aperol #craftersgin #sparklingteabld #arcus
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https://www.instagram.com/p/BuvX4RrHRsz/
https://www.instagram.com/p/BuqjCczBSyM/

Bilaga 18. Elgiganten
https://www.instagram.com/p/BuvOB241Wdf/

81

>’ elgiganten_sverige @ « Folj

elgiganten_sverige |dag &r det
internationella kvinnodagen vilket &r ypperligt
tillfalle att uppmarksamma och hylla alla
kvinnor. Vi lever i en varld dar vi fortfarande
maste jobba aktivt med jdmstalldhet. Nagot
som borde vara helt naturligt. Som pappa till
tva dottrar Gnskar jag att de ska f& vaxa upp
i en jamstalld varld med samma villker och
madjligheter fér kvinnor och mén. Dar alla &r
lika varda. Det stér jag fér och det stér vi i
Elgiganten for.

Idag vill jag ta tillfallet att tacka alla de
kvinnor som finns och verkar i var
organisation. Ni gor oss battre och
Elgiganten skulle inte vara lika framgéngsrika
utan er. Varmt tack!

Niclas, VD Elgiganten

officiallangari Stort grattis W%
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