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SAMMANFATTNING

Titel: Kvinnans framstéllning i feministisk marknadsforing - En kvalitativ dokumentstudie av tre
syftesdrivna reklamfilmer

Seminariedatum: 2019-06-05

Kurs: FEKH29, Examensarbete i Marknadsforing pa Kandidatniva, Foretagsekonomi, 15 HP
Forfattare: Linn Grevstig, Matilda Persson och Josefine RGnnerhed

Handledare: Peter Svensson

Nyckelord: Syftesdriven marknadsforing, feministisk marknadsforing, stereotyper, motstereotyper

Syfte: Syftet med denna kvalitativa dokumentstudie &ar att beskriva samt bidra med en ¢kad
forstaelse kring hur kvinnan framstalls i reklamfilmer producerade av varumérken med ett
feministiskt stallningstagande.

Metod: Studien utgérs av en kvalitativ dokumentstudie av tre skilda reklamfilmer. Ett urval av
relevanta filmer har analyserats utifran tre teman som aterfanns i samtliga reklamer.

Teoretiskt ramverk: Studiens teoretiska referensram utgar fran begreppet stereotyp, dar vi
behandlar stereotypers funktion och begransningar. Detta teoretiska ramverk har varit Iampligt att
anvanda da reklam i allmanhet praglas av stereotypa framstallningar, och pa sa satt for att forsta
hur de studerade reklamfilmerna &r uppbyggda.

Empiri: Det empiriska materialet bestar av tre analyserade reklamfilmer, vilka alla utgor exempel
pa feministiskt syftesdriven reklam. Vidare star olika globala foretag, med skilda
verksamhetsinriktningar, bakom varje film.

Resultat: Studiens framsta resultat visar att samtliga filmer framstéller kvinnan som stark,
handlingskraftig samt autonom. Majoriteten av de kvinnliga stereotyperna bryts genom
motstereotyper medan ett fatal stereotyper forstarks. Detta innebér att kvinnans framstallning i
feministisk syftensdriven reklam oftast star i kontrast till radande stereotyper.



ABSTRACT

Title: The Woman’s portrayal in feminist marketing - A qualitative document study of three
purpose-driven commercials.

Seminar date: 2019-06-05

Course: FEKH29, Bachelor’s Thesis in Marketing, Business Administration, 15 credits.
Authors: Linn Grevstig, Matilda Persson and Josefine R6nnerhed

Advisor: Peter Svensson

Key words: Purpose-driven marketing, feminist marketing, stereotypes, counter-stereotypes

Purpose: The purpose of this qualitative document study is to describe and contribute with an
increased understanding of how the woman is presented in commercials produced by brands with
a feminist view.

Methodology: In this qualitative document study, three relevant commercials has been studied
based on three themes that were found in all of them.

Theoretical perspective: The study's theoretical frame of reference is based on the concept of
stereotypes, where we describe its function, as well as its limitations. This theoretical framework
has been suitable to use since advertising generally is characterized by stereotypical representations,
and thus to understand how the studied commercials are structured.

Empirical foundation: The empirical material consists of three analyzed commercials, all of which
are examples of feminist purpose-driven marketing. Furthermore, various global companies, with
different business orientations, stand behind each film.

Results: The main results of the study show that all films portrayal the woman as strong, active and
autonomous. The majority of the female stereotypes are broken by counter stereotypes while a few
stereotypes are amplified. This means that the woman's representation in feminist purpose-driven
advertising usually contrasts with the prevailing stereotypes.
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1 INLEDNING

| foljande kapitel ges en redogorelse for undersokningens bakgrund och problemdiskussion.
Problematisering mynnar sedan ut i en beskrivning av studiens syfte samt fragestallning som legat

till grund for uppsatsen.

1.1 Bakgrund och problemdiskussion

Goffman (1979) drar utifran sin studie slutsatsen att kvinnan i reklam till storsta del framstélls som
passiv, sexualiserad och underldagsen i relation till mannen. Vidare faststélls en koppling mellan ett
barns beteende och hur kvinnan skildras i reklamer (Goffman, 1979). | en undersokning, gjord utav
SheKnows Media (2016), tillfragades 4000 kvinnor och man om deras asikt géllande feministiskt
drivna reklamfilmer. Resultatet visade bland annat att 83 procent av de tillfragade ansag att alla
varumarken pa ett genuint satt kan skapa reklam som stiarker kvinnan. Vidare visade
undersokningen pa att 97 procent av de tillfragade kvinnorna tyckte att hur kvinnan framstalls i
reklam paverkar hur samhallet i stort ser pa det kvinnliga konet. Av resultatet framgick det dven att
53 procent av de tillfragade kvinnorna har kopt en produkt enbart pa grund av att de tyckte om hur

kvinnan framstélldes i reklamen for produkten (SheKnows Media, 2016).

For att skapa en hog igenkanningsfaktor, och pa sa sétt tilltala individer, menar Courtney & Whipple
(1983 refererad i Taylor & Stern, 1997) att foretag vanligtvis anvénder sig av stereotypa
framstallningar som ett verktyg i sin reklam. Stereotyper &r generaliseringar som har en
overtygande effekt, och ar darmed till foretagets fordel (Courtney & Whipple, 1983 refererad i
Taylor & Stern, 1997). Detta kan forklaras av att individer har en formaga att lattare memorera,
samt foredrar information som éverensstammer med generella stereotyper (Grier & McGill, 2000
refererad i Johnson & Grier, 2012). Lee (2018) menar att stereotypa forestallningar har ett stort
inflytande dver hur ménniskor hanterar information. Detta visar sig bland annat i att information
som latt kan associeras med en specifik stereotyp snabbare bearbetas, medan information som &r
inkonsekvent med vara stereotypa uppfattningar ofta blir avvisad fran vart medvetande. Detta ar
saledes ytterligare en anledning till att foretag ofta valjer att anvanda sig av stereotyper i sin reklam

(Lee, 2018). Reklam som framstéller stereotyper har darmed en foérdel gentemot reklam som inte



ar konsekvent med existerande uppfattningar (Grier & McGill, 2000 refererad i Johnson & Grier,
2012).

Att bygga ett starkt varumaérke &r ytterligare ett verktyg som foretag kan anvénda sig av for att skapa
en tydlig identitet och utstrala sitt budskap (Melin, 1999). Ett varuméarke forknippas med en stor
mangd olika associationer och konsumenter bildar sig snabbt en positiv eller negativ uppfattning
om foretagets erbjudande och stéllningstagande (Smithson, 2015). Melin (1999) menar att
konsumenter inte enbart baserar sina kop pa rationella argument, utan lagger aven stor vikt vid de
emotionella argumenten. Ett satt for foretag att skapa langsiktiga och djupa relationer med sin
malgrupp &r att paverka dem pa ett emotionellt plan, vilket i sin tur starker konsumentrelationen
(Kotler & Keller, 2016). Reklam dar individer upplever att de kan identifiera med budskapet, samt
har erfarenhet av de k&nslor som reklamen vécker, kan skapa kanslor hos konsumenten och darmed

tilltala individer pa ett personligt plan (Dahlén, Lange & Rosengren, 2017).

For att ytterligare starka foretags emotionella relation till sin malgrupp, menar Minar (2016) att de
kan anvénda sig av syftesdriven marknadsforing. Syftesdriven marknadsforing ar en trend som har
vuxit fram under de senaste aren och ar en ny form av marknadsforingsstrategi (Minar, 2016). Detta
innebdr att varumarken i sin reklam medvetet kommunicerar ett stallningstagande i en viktig
samhallsfraga. Genom att stélla sig bakom en specifik fraga som &r relevant for foretagets

malgrupp, kan samhallet i stort forbattras och manniskors varderingar forandras (Minar, 2016).

Vidare menar Minar (2016) att foretag pa sa vis agerar utifran ett bredare syfte och darigenom bryr
sig om viktiga sociala och kulturella fragor, utdver enbart ekonomiskt vinstintresse. Look (2016)
beskriver aven att forankring av ett syfte i karnverksamheten har andra konkurrensfordelar bortom
en starkt konsumentrelation. Exempelvis leder det till 6kad motivation hos anstéallda, 6kad
kundlojalitet samt 6kad lonsamhet. Pollay (1986) framhaller vidare reklam som ett kraftfullt
verktyg som genom sin 6vertygande form har stor paverkan pa den kultur som rader i samhéllet.
Detta pa grund av att vi idag lever i en varld dar vi standigt omringas av reklam, vilket gor det svart
att fullstandigt avskarma sig och ta avstand fran den. Vidare ar reklam uppbyggd for att vacka

uppmarksamhet, styra vart beteende samt forandra attityder vilket har gjort att foretag har ett stort



samhallsansvar da det som signaleras avspeglar sig pa bland annat kéanslor och attityder hos

mottagaren (Pollay, 1986).

Varumarken som &r syftesdrivna vill sdlunda genom sin reklam vécka konsumentens kanslor kring
en viktig fraga genom att visa hur varlden skulle kunna se ut och darigenom astadkomma en positiv
forandring (Minar, 2016). Genom att tilltala konsumenter pa ett emotionellt plan via sin
kommunikation, menar Minar (2016) att malet ar att de ocksa ska forsta hur viktig fragan ar och pa
sa satt vilja vara en del av en langsiktig forandring mot ett mer hallbart samhalle. For att
konsumenter ska uppmarksamma och tilltalas av reklam, och frivilligt vilja ta del av den, &r det
slutligen viktigt att de upplever ett varde, det vill sdga att de far nagonting i utbyte. Varde for
konsumenten och samhallet i sig skapas genom ett relevant reklaminnehall dar varumarket tar
stéllning (Yakob, 2015 refererad i Minar, 2016).

Cardona-Cervantes (2016) beskriver att idag r det allt fler, framforallt fran den yngre generationen,
som prioriterar foretag som har ett bredare syfte och tar ansvar for samhallsutvecklingen. Ett etiskt
forsvarbart alternativ vager darmed tyngre an prislappen. Nar foretag har borjat forhalla sig till
denna utveckling, har det i sin tur varit en av flera bidragande orsaker till framvéxten av foretag
som medvetet tar stallning i en samhallsfraga (Cardona-Cervantes, 2016). Medvetenheten hos
konsumenter grundar sig i att vi idag har storre tillgang till information till foljd av globaliseringen
och digitaliseringen (Svenska Nomader, 2018). Konsumenter &r saledes mer utbildade vilket skapar
en storre forstaelse for viktiga samhéallsfragor. Konsumenter som besitter denna kunskap staller
darmed hogre krav pa exempelvis foretags arbetsprocesser, arbetsgivare och leverantorer.
Forutsattningarna for foretag har darmed férandrats, och det krévs att foretag anpassar sig till denna
omstéllning (Svenska Nomader, 2018). Om foretag brister i att ackommodera sig till de nya
forutsattningarna, kan detta leda till att konsumentens bild av varumarket forsdmras (Cardona-
Cervantes, 2016).

Eftersom att konsumenter idag &r mer intresserade och involverade i foretagens verksamhet, har de
utvecklat en formaga att genomskada foretag som inte engagerar sig i samhallsfragor pa ett
trovardigt satt. Att ta stallning bara for sakens skull &r inte tillrackligt, exempelvis genom att endast

skylta med att skanka pengar till olika valgérenhetsorganisationer och pa sa vis glamorisera
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foretaget i andras 0gon (Svenska Nomader, 2018). Konsumenter blir darmed allt mer skeptiska
kring varumérkens uttalande kring vad de star for. For att syftet ska uppfattas som trovardigt ar det
salunda viktigt att varumarket kommunicerar varderingar som ligger i linje med deras arbete, och
inte forvranger eller 6verdriver (Minar, 2016). Vidare forklarar Minar (2016) att ett varumarke
darfor inte enbart utifran radande trender kan addera en viktig social eller kulturell fraga i
varumarkets innehall for att skapa varde for konsumenten. Syftesdriven reklam som déaremot
involverar och vacker konsumenters kéanslor pa ett genuint sétt skapar en positiv effekt i form av
varumarkesstarkande. Genom att syftet formedlas pa ett trovardigt satt kan konsumentrelationen
starkas, vilket leder till 6kad kundlojalitet och en kénsla av gemenskap da konsumenten upplever

att han eller hon star bakom syftet som foretaget formedlar (Ragsjo-Thorell, 2019).

Ett tydligt exempel pa att foretags stallningstagande idag blir allt viktigare beror pa att det ligger
till grund for konsumenters kopbeslut (Cardona-Cervantes, 2016). For att pa ett framgangsrikt satt
Overtyga konsumenter, dr det som tidigare namnts, viktigt att syftet genomsyrar hela verksamheten.
Foretag som vill formedla ett syfte maste integrera detta i verksamheten genom att bland annat se
over personalstyrkan samt andra interna, saval som externa arbetsprocesser (Svenska Nomader,
2018). Minér (2016) menar att foretag som brister i att kommunicera en enhetlig bild, till exempel
genom att deras handlingar strider mot deras uttalanden, kan fa utsta negativa konsekvenser i form

av att den befintliga relationen till kunderna férsvagas eller avslutas.

En av manga aktuella fragor som varumarken har borjat uppmarksamma, och stélla sig bakom i sin
syftesdrivna reklam, &r feministiska stéallningstagande (Kapoor & Munjal, 2019). Feminism
definieras enligt Nationella sekretariatet for genusforskning (2016) som en rérelse som arbetar for
jamstélldhet, det vill séga som stravar efter att kvinnor liksom man ska ha lika rattigheter och
mojligheter pa alla omraden i livet. Den feministiska rorelsen har varit framgangsrik under manga
arhundraden och ofta beskrivs feminismens historia utifran tre olika vagor som haft fokus pa olika
kamper for kvinnans rattigheter, dar den forsta vagen betraktas ha tagit fart redan nagon gang i
slutet av 1700-talet (Ljungberg, Lonnroth & Sand, 2017).

An idag ar den feministiska rorelsen och jamstalldhetsfragan aktuell, och har under senare tid blivit

ett amne som fatt 6kad medial uppmarksamhet (Lineo, 2019). Ett tydligt samtida exempel pa detta
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ar MeToo-rorelsen i slutetav 2017, som resulterade i att kommersiella reklamer i stOrre utstrackning
borjade uppmarksamma jamstalldhet och destruktiva manlighetsnormer i sin tid, normer som pa
olika vis &r negativa for samhéllets utveckling beskriver Lineo (2019). Ytterligare ett exempel pa
varfor foretag borjat marknadsfora feminism beror enligt Kapoor och Munjal (2019) pa att kvinnor
har blivit en attraktiv malgrupp for foretag att rikta sig till. Detta har att gora med att kvinnor numera
konsumerar i hogre utstradckning och har darmed blivit en grupp med storre kdpkraft. Vidare
forklarar Kapoor och Munjal (2019) att i takt med att kvinnors kdpkraft har 6kat har detta medfort

att reklam som marknadsfor feminism har borjat anvandas for att tilltala kvinnliga konsumenter.

Vad galler hur reklam framstaller savél kvinnor som man, gors detta ofta utifran stereotypa
forestallningar om konen (Statens medierdd, 2018). Kvinnor, till skillnad fran méan, framstalls
manga ganger som passiva och svaga individer. Reklam innehallandes kvinnor anspelar ofta pa
kvinnans underordning, sexualitet och attraktionskraft (Statens medierad, 2018). Stephenson,
Stover och Villamor (1997) menar genom att reklam visar manliga och kvinnliga stereotyper,
forstarks de forvantade rollerna, samt bekréftar samhéllets inldrda konsroller och darmed
allmanhetens bild av stereotyper. Pa grund av reklamens overtygande effekt, ar tittare ofta inte
heller kritiska mot dolda bakomliggande betydelser, utan tar endast at sig av reklamens

huvudsakliga budskap (Stephenson, Stover & Villamor, 1997).

Pa senare tid har det dock blivit vanligare att varuméarken i sin reklam vill ta avstand fran stereotypa
kvinnliga forestallningar. Istallet laggs fokus pa reklam som vill uppna en langsiktig forandring och
darmed forandra framstéliningen av den kvinnliga individen, och denna reklam bendmns som
femvertising (Bahadur 2014 refererad i Grau & Zoto, 2016). Grau och Zoto (2016) menar bland
annat att forandringar pa arbetsmarknaden mellan kénen och rollférdelningen i hemmet i viss grad
paverkat den stereotypa kvinnliga rollen i positiv riktning och foljaktligen hur kvinnan borjat
framstallas i reklam. Barr, Bugden, McKenzie och Webster (2018) pavisar att varuméarken som
anvander icke-konsstereotypa roller i sin marknadsforing i hogre utstrackning far positiva
reaktioner och associationer gentemot sitt varumarke, till skillnad fran de stereotypa reklamerna.
Det har aven bevisats att konsumenter ar mer villiga att képa fran ett foretag vars reklam uppfattas

som respektfull, uppnaelig och representerar en rattvis bild av samhallet (Barr et al., 2018).
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1.2 Tidigare forskning

Grau och Zotos (2016) beskriver den historiska utvecklingen och vilka omraden som forskningen
kring konsstereotyper i reklam under de senaste aren framst belyst och studerat. Utifran artikeln
kan konstateras att skillnader i hur mannen, men framforallt kvinnan, portratteras i reklam utifran
stereotypa forestallningar ar ett omrade som har undersokts genom en grundlaggande och
omfattande forskning som pagatt under de senaste 50 aren (Hawkins & Coney, 1976; Lundstrom
& Sciglimpaglia, 1977; McArthur & Resko, 1975 refererad i Grau & Zoto, 2016).

Goffman (1979) beskriver hur kvinnor skildras i reklamer och belyser sex olika omraden dar
kvinnans framstallning séatts i relation till mannens. Det forsta omradet handlar om hur langd och
storlek i reklam avgor en persons makt, status och auktoritet. Goffman (1979) menar att mannen
oftast avbildas som langre an kvinnan, vilket avspeglar pa makt och dverlagsenhet. | de reklamer
dar kvinnan ar langre 4n mannen, beror detta pa att mannen generellt satt ar en anstélld eller betjant
till kvinnan. Detta innebér att kvinnan endast anses ha makt nér hon &r chef och inte vid sociala

sammanhang eller i andra former av interaktioner med det manliga kénet (Goffman, 1979).

Det andra omradet som Goffman (1979) undersokt narmare ar den kvinnliga beréringen. Kvinnor
syns mer &n man i reklam dar de ror objekt med sina hénder eller fingrar. Kvinnan syns sallan
greppa hart i ett objekt utan ror det istallet pa ett forsiktigt satt, samt haller latt i foremalet som om
objektet ar omtaligt. Detta for att anspela pa det stereotypa skora i femininitet, och ta avstand fran

det harda som kopplas starkt till det maskulina (Goffman, 1979).

Den tredje upptéckten handlar om hur kvinnan illustreras som passiv nar hon samarbetar med
mannen (Goffman, 1979). Mannen antar nastan alltid den verkstéllande rollen, medan kvinnan gang
pa gang tar emot instruktioner av mannen. Att ta emot instruktioner tyder pa underlagsenhet och att
kvinnan visar respekt for den kunskap mannen besitter. Vidare beskriver Goffman (1979) att detta
aven sker i reklam med barn, dér pojken instruerar flickan, vilket innebdr att redan som barn upplevs

det manliga konet inneha makt dver det kvinnliga.

Goffmans (1979) fjarde fynd ar kopplat till hur familjesammanhang skildras. Den manliga

gestaltningen i familjen, i de flesta fall fadern, syns oftast en liten bit bort fran familjen for att pavisa
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makt men dven markera att han &r familjens éverhuvud. Vidare beskriver Goffman (1979) om
banden mellan mamman och dottern, samt mellan pappan och sonen. Mamman avbildas likt sin
dotter som oskyldig och vacker, vilket innebdr att det & mammans karaktarsdrag som jamfors med
dotterns. Vad géller pappan och sonens relation avbildas pojken, precis som sin pappa, som handig
och forknippas med att vaxa upp fort. Det kvinnliga konet ar mer likt hur ett barn beter sig da bade
mamman och dottern framstalls som barn. Det manliga konet daremot, det vill sdga bade pappan

och sonen, uppfattas istéllet som vuxen (Goffman, 1979).

| sin femte iakttagelse beskriver Goffman (1979) om hur kvinnans underordning gestaltas i reklam.
Det kan visas genom att kvinnan &r i en fysiskt l&gre position &n mannen, och detta gors oftast
genom att anvénda sig av golv och séngar i reklam. Golv symboliserar orenhet och darmed
underlagsenhet eftersom skor och djur anses ha sin plats dér. Sangar symboliserar i sin tur pa sexuell
tillganglighet (Goffman, 1979). Det framgar aven tydligt hur mannen ar 6verlagsen kvinnan i séttet
de gar tillsammans. Kvinnan och mannen gar arm i arm, dar kvinnan greppar tag i mannens arm
medan mannen har fria hander for att kunna skydda kvinnan. Goffman (1979) beskriver &ven
sambandet i hur vuxna leker med barn och hur man leker med kvinnor i reklam. Barn och kvinnor

tar sig an samma roll, dar mannen ar i kontroll éver leken.

Det sista omradet som Goffman (1979) presenterar har att géra med hur kvinnor, snarare an man,
befinner sig i situationer dar de ar askadare till den handelse som utspelar sig, och inte sjalva ar
delaktiga. Kvinnan ar endast dar for att visa kanslor till den uppstadda situationen. Kvinnan
framstalls som mer kanslomassigt uttrycksfull i reklamer, nagot som oftast sker genom att hon
tacker for munnen eller ansiktet med sina hander. Slutligen poéngteras aterigen likheten mellan
barns beteende och kvinnliga framstallningar (Goffman, 1979). Ett exempel &r da barn kryper ihop
i sin mammas famn pa samma vis som kvinnor i reklam framstalls krypa upp i mannens famn.
Goffmans (1979) framsta bidrag till forskningen, om hur kvinnor skildras i reklam, &r salunda

sambandet mellan hur kvinnor avbildas i reklam och barns beteende.

| en senare studie av Kang (1997) underscktes det ifall forandringar fran Goffmans studie 1979,
gallande hur kvinnan skildras i reklam, hade uppstatt. Studien utgar fran Goffmans kategorisering

av kvinnans framstallning i reklam och den pavisar att det inte finns en signifikant skillnad i
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framstallningen mellan ar 1979 fram till ar 1991 i de flesta kategorierna. Kang (1997) upptackte
emellertid en signifikant skillnad vad galler att sexualiseringen av kvinnan hade 6kat, samt att
kvinnan numera oftare befinner sig i situationer dar de ar askadare. Detta innebar att kvinnliga

stereotyper i reklam hade 6kat fran 1979 till 1991 pa vissa omraden.

Barr et al. (2018) beskriver kdnsroller i reklamer och det framkommer att det kvinnliga konet &r
underrepresenterat i reklamkampanjer, och nar de framstalls a&r kvinnorna framst vita, smala och
heterosexuella, vilket inte &r en representativ bild av dagens samhalle. Vidare visualiseras kvinnan
fortfarande i en kompletterande roll till mannen i form av en hustru, en mamma eller en flickvan
istallet for att framsta som en egen person. Vidare menar Barr et al. (2018) att nar kvinnor an idag
sexualiseras i reklam uppfattas det kvinnliga kénet som det mindre intelligenta. Barr et al. (2018)
konstaterar &ven att kvinnan frdmst syns i reklamer géllande klader, skdnhet och hélsa. Grau och
Zotos (2016) beskriver dven att kvinnan under manga ar har skildrats enligt traditionella synsatt
och roller. Reklamen har da bidragit till att kvinnan generellt uttryckts vara en underordnad, mindre
sjalvstandig och svagare individ &n det manliga konet, med farre mojligheter och samre formaga
(Grau & Zotos, 2016). Vidare slas dock fast att trots att stereotyper fortfarande existerar har vissa
positiva forandringar langsamt skett och haller pa att ske kring hur det kvinnliga konet framstalls i

reklam.

Da framvéxten av foretag som anvéander sig av feministisk syftesdriven marknadsforing &r ett
relativt nytt fenomen, rader det i dagslaget begransad forskning gallande hur kvinnan framstlls i
denna typ av reklam. Det ar salunda av betydelse att utveckla forskningslaget vad galler kvinnans
framstallning i feministiskt syftesdriven reklam. Det &r av vikt att bidra med forskning pa detta
omrade for att undersoka narmare huruvida denna typ av reklam kan anvandas for att inte enbart
reproducera stereotyper, utan dven aktivt fungera som ett hjalpmedel for att bryta dessa. Denna
studie ar vidare aven relevant utifran ett par olika praktiska aspekter. Dels for att bidra till en 6kad
forstaelse och medvetenhet hos foretag kring hur deras reklamutformning bidrar till att forstarka
eller bryta radande stereotyper i samhéllet. Dels genom att bidra med forskning pa omradet kan ett
forsok till att vidga varumarkes reklamproduktion utanfor stereotyper uppmuntras, och som ett

resultat kan ett mer jamstallt samhélle skapas.
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1.3 Syfte och problemformulering

Syftet med denna kvalitativa dokumentstudie &r att beskriva samt bidra med en okad forstaelse
kring hur kvinnan framstélls i reklamfilmer producerade av varuméarken med ett feministiskt

stallningstagande.

For att uppna studiens syfte amnar undersokningen att besvara foljande fragestallning:

Hur framstélls kvinnan i reklamfilmer dar varumarket tar ett feministiskt stallningstagande?
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2 TEORI

Nedan presenteras det teoretiska begreppet stereotyper, vilket senare ligger till grund fér analysen
av det empiriska materialet. For att uppna studiens syfte och besvara fragestallningen ansags
denna teoretiska referensram lamplig att anvanda, da reklam i allméanhet praglas av stereotypa
framstéllningar. Nedan beskrivs allmént om stereotyper, dess innebdrd och funktion, samt hur den

kvinnliga stereotypen framstalls.

2.1 Definition av stereotyp

Stereotyper kan forklaras som férutfattade uppfattningar om en social grupp eller typ av person
(Biernat & Dovidio, 2000 refererad i Johnson & Grier, 2012), det vill sdga generella forvantningar
som kan appliceras pa olika grupper (Ellemers, 2018). Stereotyper &r resultatet av att kategorisera
sociala grupper, och dess funktion &r att simplifiera och systematiskt organisera information i
méanniskors medvetande. Detta leder till att processen for upptagandet av ny information blir mer
lattforstaelig, och bidrar saledes till att vi enklare forstar vérlden vi lever i (Gavreliuc, 2006
refererad i Fedor, 2014). Detta grundar sig i att mé&nniskor via stereotyper snabbt bildar sig en
uppfattning om personer och olika handelser (Fedor, 2014). Pa grund av manniskans begransning
vad géller hantering av ny och komplex information kan stereotyper jamféras med kartor som
vagleder oss i denna kategorisering (Leyens, Yzerbyt & Schadron, 1996 refererad i Fedor, 2014).
De mentala kartorna hjalper manniskan att anpassa sig till nya sociala situationer, da vi med hjalp
av stereotyper utvidgar generaliserade uppfattningar om en social grupp, vilka dérefter appliceras
pa enskilda individer (Serbanescu, 2007 refererad i Fedor, 2014). For att bilda oss en uppfattning
av okanda manniskor anvander vi oss darmed av radande kunskap, det vill sdga befintliga

stereotyper, om den grupp som personen tillhor (Lee, 2018).

Stereotyper skapas nar en specifik bild eller uppfattning formedlas upprepade ganger. | samband
med att dessa repeteras bildas sa smaningom en generell accepterad tro (Taylor & Stern, 1997).
Utifran stereotypa forvantningar aktiverar var hjarna specifika hjarnomraden som i sin tur
identifierar, tolkar och hjélper oss komma ihag saker som vi hor, ser och lar oss av omgivningen
(Amodio, 2014 refererad i Ellemers, 2018). Stereotyper ger generellt upphov till starka och
kraftfulla uppfattningar, och fungerar som ett filter genom vilket information behandlas (Fiske &
Taylor, 2013 refererad i Ellemers, 2018).
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Ellemers (2018) menar att stereotypa forestallningar inte ar ett nytt fenomen, utan nagot som har
funnits sedan lang tid tillbaka i historien. Implicita varderingar ar synliga bland foréaldrar och
speglar av sig pa hur foraldrar uppfostrar sina barn, till exempel genom att andra sitt beteende
beroende pa om de riktar sig till sin son eller dotter. Detta innebar att barn fran en tidig alder
kommer i kontakt med olika stereotyper vilket formar deras tankesatt och beteende (Ellemers,
2018). Stereotyper dr nagot som vi fran barnsben tar del av, och som sedan férs 6ver fran generation
till generation. Ellemers (2018) tar upp ett exempel pa en implicit uppfattning som innebar att

matematik framst ar for killar, vilket redan uppmarksammas bland tjejer pa nio ar.

2.2 Konsstereotyper

Konsstereotyper innebér att olika egenskaper ar forknippade med kvinnor respektive man, och
utifran dessa bestams huruvida ett specifikt beteende anses lampligt for en kvinna respektive en
man (Eagly & Karau, 2002 refererad i Lopez-Zafra & Garcia-Retamero, 2012). Exempelvis ar
egenskaper som kénslighet och tillgivenhet starkare forknippade med kvinnor, medan egenskaper
sdsom mod och aggression istallet forknippas med det manliga konet (William & Best, 1990

refererad i Lopez-Zafra & Garcia-Retamero, 2012).

Ett forekommande talesétt for att pavisa att kvinnor och man skiljer sig at i form av hur de tanker,
kanner och beter sig ar att de kommer fran olika planeter (Ellemers, 2018). Man kommer fran Mars,
medan kvinnor kommer fran Venus. Vidare uttrycker Ellemers (2018) att nar konen beskrivs
harstamma fran olika planeter, har det till syfte att pavisa olikheterna mellan kénen. Aven om méan
och kvinnor kan vara likasinnade i exempelvis preferenser och egenskaper, placeras de trots allt i
olika varldar pa grund av stereotypa forvantningar (Ellemers, 2018). Ett sammanhang som tydligt
illustrerar skillnader mellan kvinnor och mén ar arbetslivet. Trots att konen pa papper har samma
forutsattningar, ar sannolikheten att kvinnor blir befordrade och far hogt uppsatta positioner lagre
an vad géller man. Detta trots att det inte finns skillnader i deras prestationer, personliga
omstandigheter i form av antal ar i arbetslivet, samt om de har varit hemma med barn (Trevifio,
Gomez-Mejia, Balkin & Mixon, Jr, 2018 refererad i Ellemers, 2018). Effekter av konsstereotyper
framstélls pa manga olika satt, och resulterar i skillnader i allt fran den yrkesméassiga och

akademiska sektorn till sportsammanhang (Ellemers, 2018).
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Deaux & Lewis (1984, refererad i Eisend, 2009) beskriver att stereotypa forestéliningar kan
presentera sig pa manga olika satt, och bestar av fyra olika komponenter som ar oberoende av
varandra. Dessa ar egenskapsbeskrivande (exempelvis oro for andra), fysiska egenskaper
(exempelvis langden pa haret), rollbeteende (exempelvis vard av barn), och slutligen yrkesstatus
(exempelvis hemmafru eller lastbilschauffor). Ovanstaende namnda komponenter har tva versioner,

en maskulin och en feminin.

2.3 For- och nackdelar med férekomsten av stereotyper

Forekomsten av stereotyper har sina fordelar da dessa kan fungera som kognitiva tumregler (Fiske
1988, Hogg & Vaughan, 2010 refererad i Fedor, 2014). Ellemers (2018) menar att dessa mojliggor
for en individ att snabbt bilda sig en uppfattning om en viss grupp av personer, samt ar till hjalp vid

snabba beslut baserat pa hur okanda individer kan téankas bete sig i olika situationer.

Som ovan ndmnt kan stereotyper vara till hjalp och underlatta for oss, daremot kan de dven vara till
var nackdel. Vi riskerar utifran stereotyper att kategorisera och forenkla till 6verdrift, tillampa
felaktig kunskap och dérigenom gora vilseledande utvarderingar av sociala grupper i samhallet
(Eisend, 2016). Ellemers (2018) uttrycker att pa grund av att vi har stereotyper, forsvarar det for
oss att titta pa individer for att se deras specifika potential och egenskaper. Detta blir resultatet av
att forlita sig pa forvantningar om hur en grupp ska bete sig, istallet for att se pa individer.
Konsstereotyper 6verdriver forvantningar genom att kategorisera manniskor utifran deras kon och
darigenom bidra med en forenklad bild av verkligheten (Ellemers, 2018). Vidare &r stereotyper ett

hinder for ny kunskap da det féranleder generaliseringar och leder till fordomar (Fedor, 2014).

Rekrytering kan dven vara baserat pa stereotyper, antingen medvetet eller omedvetet, och om
arbetet avser att jobb som man traditionellt har utfort, leder detta till att manliga arbetssokande
favoriseras framfor kvinnliga arbetssokande (Tosi & Einbender, 1985 refererad i Eisend, 2009).
Stereotyper kan darmed upplevas som problematiska da de leder till forvantningar pa individer
utifran hur en social kategori som de tillhor framstalls. Ett resultat av detta kan vara att manniskor

far olika mojligheter i livet, vilket skapar en orattvisa (Eisend, 2009).
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2.4 Feminina stereotyper

Som ovan namnts skiljer sig kvinnliga och manliga stereotyper at (Ellemers, 2018). En av de
frdmsta skillnaderna som Shields (2002 refererad i Brescoll, 2016) namner gallande
konsstereotyper handlar om att kvinnan anses vara betydligt mer emotionell & mannen. Kvinnan
upplevs som emotionell pa grund av att hon anvander sig av ett mer uttrycksfullt och beskrivande
ansiktsuttryck an vad mannen gor. Som ett resultat av detta skildras kvinnan som irrationell och
icke kapabel att kontrollera sina kénslor (Shields, 2002 refererad i Brescoll, 2016). Vidare &r
egenskaper sasom sympati, kanslighet, passivitet samt forsiktighet stereotypa karaktéarsdrag
forknippade med det kvinnliga konet (Deaux & Lewis, 1983, 1984; Eckes, 1994 refererad i Eagly
& Karau, 2002). Kvinnan framstélls dessutom ofta som svag (Kray & Thompson, 2005 refererad i
Alexander, Naurin & Naurin, 2019), men dven som en individ av mer blygsam karaktar (Rudman,
Moss-Racusin, Phelan & Nauts, 2012 refererad i Brescoll, 2016). Vidare forknippas &ven kvinnan
med att ha en lag sjalvkansla (Arslan, Bleidorn, Denissen, Gebauer, Gosling, Potter & Rentfrow,
2016). Egenskaperna omhandertagande och vardande dr dven andra exempel som representerar hur
den stereotypa kvinnan framstalls, men dven karleksfullhet hor till dessa hédvdar Heilman (2001
refererad i Brescoll, 2016). Powell (2011) starker detta genom att beskriva kvinnans stréavan efter

att skapa goda personliga relationer genom egenskaperna empati, tillitsfullhet samt omsorgsfullhet.

Det kvinnliga konet forknippas vidare &ven i storre utstrdckning med familjesammanhang och
gemenskap an det manliga, och dessutom befinner sig kvinnan huvudsakligen i underordnade roller
i forhdllande till mannen (Nosek et al., 2002; Rudman & Glick, 2001; Rudman & Kilianski, 2000;
Rudman & Phelan, 2010; Schmid Mast, 2004 refererad i Latu, Mast & Stewart, 2015). Detta har
lett till att yrken som innefattar en mer vardande och omhéandertagande aspekt anses vara framst
feminina (Eagly & Wood, 2012 refererad i Brescoll, 2016). Heilman (2001 refererad i Brescoll,
2016) beskriver slutligen att kvinnan i relation till mannen, i enlighet med stereotypa

forestallningar, dessutom anses vara mindre dominant, ambitios, aggressiv och sjalvstandig.
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3METOD

| féljande avsnitt presenteras undersokningens metodologiska ramverk. Kapitlet inleds med en
redogorelse for tillvagagangssattet for datainsamlingen. Vidare beskrivs urvalsprocessen av
reklamfilmerna som utgor det empiriska materialet. Slutligen redogdrs for en diskussion om den
valda datans kvalité vad galler autenticitet, trovardighet, representativitet och meningsfullhet, samt

tillvagagangssattet for analysen.

3.1 Datainsamlingsmetod

Inledningsvis stod valet mellan att genomfdra en dokumentstudie, alternativt en studie med hjélp
av fokusgrupper. Bada ar exempel pa kvalitativa forskningsstrategier (Bell och Bryman, 2015).
Baserat pa den fragestallning som i ett relativt tidigt stadie valdes for att undersoka och beskriva
hur kvinnan framstalls i olika reklamfilmer, dar varumarket tar ett feministiskt stallningstagande,
beddmdes emellertid dokumentstudier vara en lamplig och intressant metod. Genom att utforma
studien utifran en dokumentanalys av tre skilda reklamfilmer kunde darfor relevant data samlas in,
och darigenom syftet uppnas och studiens fragestéallning besvaras. Alternativet var att narmare
undersoka specifika kanslor och reaktioner som samma reklamfilmer vécker hos konsumenten, och

i detta fall hade diskussioner i en fokusgrupp varit en mer lamplig strategi for datainsamling.

Datainsamling genom kvalitativa dokumentstudier beskrivs enligt Bell och Bryman (2015) som
insamling av redan framstéllda dokument, som sedan analyseras for att kunna besvara
fragestallningen. Fokus ligger darmed pa att tolka olika sekundardata, vilket ansags vara tillrackligt
for att erhalla sakkunniga fakta och besvara fragestallningen. Vikten av ett kritiskt forhallningssétt
i relation till sekundarkallor, vad galler faktorer sisom ursprung och trovardighet, blir storre &n om
forskaren pa egen hand valt att inhamta data (Bell & Bryman, 2015). Vid valet av sekundarkéllor
har denna vetskap varit nadgot som har hanterats med storsta forsiktighet och medvetenhet. Bell och
Bryman (2015) menar att trots att forskaren som genomfor undersokningen inte pa eget initiativ
inhdmtat data for den specifika studien, utan istéllet anvander olika sekundérkéllor som redan har
producerats av nagon annan och som darmed finns tillgangliga, behover detta inte betyda att
tolkningen och analysen av innebdérder blir en enkel uppgift. Istéllet kravs ofta god skicklighet och

kompetens for detta. Vidare beskriver Bell och Bryman (2015) att dokumentstudier har en bredare
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innebord &n enbart studiet av privata eller officiella dokument fran exempelvis en organisation, utan
inkluderar dven annat sasom tv-program, filmer, fotografier samt filmklipp fran YouTube. Detta ar
exempel pa sa kallade visuella dokument. Foretag producerar ofta olika visuella dokument, vilka
ar viktiga for att skapa och férmedla organisationens identitet och image (Bell & Bryman, 2015).
Salunda ar de utvalda reklamfilmerna, som motsvarar det insamlade empiriska materialet, ett tydligt

exempel pa visuella dokument som hérror fran en organisation.

En central férdel med dokumentstudier som ofta lyfts fram handlar om metodens icke-reaktiva slag.
Detta innebér att redan tillgangliga dokument, som utgangspunkt for analysen, i 1ag utstrackning ar
influerade av forskarens egna varderingar och forestallningar (Bell & Bryman, 2015). Vidare menar
Bell och Bryman (2015) att detta har att géra med att det inte &r forskaren som pé egen hand samlat
in den data som ska anvandas i undersokningen. Tillampade sekundarkallor, bade vad galler
elektroniska kallor samt reklamfilmerna, har emellertid behandlats med storsta forsiktighet och
medvetenhet om att dessa kan vara préglade av upphovsmannens egna uppfattningar vilket sedan
kan avspegla sig i texten. Vidare framhalls ytterligare fordelar sdsom att visuella dokument har
borjat produceras i allt hdgre utstrackning av organisationer samt att de ofta ar offentliggjorda och

darmed tillgangliga for forskaren (Bell & Bryman, 2015).

3.2 Val av reklamfilmer

Vad géllde valet av reklamfilmer, som skulle utgéra studiens empiriska material, grundade detta
sig i att reklamerna forst och frdmst skulle ta ett feministiskt stéllningstagande. En kravprofil
utformades sedan som innebar att de valda filmerna skulle vara producerade av skilda globala
varumarken, vars verksamhetsinriktningar skiljde sig at. Vidare var stravan att hitta reklamfilmer
som alla berdrde kvinnliga stereotyper, men som i respektive film valt att helt eller delvis belysa
olika exempel pa kvinnliga stereotyper. Ett selektivt urval pa tre reklamfilmer gjordes for att pa
djupet kunna studera respektive film, och darmed prioriterades djup framfor bredd. Den forsta
reklamfilmen som valdes var Dream Crazier, gjord utav Nike, eftersom att den var en aktuell
reklamfilm som alla gruppmedlemmar sjélv tidigare sett och fastnat for. Filmen slépptes i februari
2019 och fick da stor medial uppmérksamhet i termer av en reklamfilm med ett tydligt feministiskt
budskap (Winberg, 2019). Denna film kan dessutom beskrivas som startpunkten dar vart intresse

vacktes for att undersdka feministiskt syftesdriven reklam.
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Vid valet av ytterligare tva reklamfilmerna, som skulle utgora det empiriska materialet, gjordes
daremot en grundligare undersokning. Utifran en vetenskaplig artikel som behandlade amnet
feministiskt syftesdriven marknadsforing, samt tog upp exempel pa varumarken som nyligen
producerat en kampanj av denna sort, valdes flertalet relevanta reklamfilmer ut (Minar, 2016).
Vidare erholls ytterligare exempel via en webbsida som listat feministiskt syftesdrivna kampanjer
(Econsultancy, 2018). Darefter sags reklamfilmerna pa YouTube for att dess relevans och
lamplighet utifran kravprofilen skulle kunna bedémas. Slutligen valdes reklamfilmen #LikeAGirl
av Always fran 2014 samt Microsofts reklamfilm #MakeWhatsNext som publicerades under 2017,
da bada uppfyllde kriterierna. Samtliga tre reklamfilmer representerade var for sig olika typer av
reklamer som pa skilda satt ville vara med i kampen for att bryta och forandra feminina stereotyper.
Tillsammans mojliggjorde de en god inblick och forstaelse for hur kvinnor framstalls i reklamer
dar varumarken med ett feministiskt stallningstagande star bakom. Den urvalsmetod som anvandes
for att avgora vilka reklamfilmer som skulle analyseras och tolkas bendmns enligt Lundahl och
Skérvad (2016) som purposive sampling. Denna urvalsmetod innebdr att reklamfilmerna valts
utifran deras relevans for amnet. Det har darmed gjorts ett handplock av reklamfilmer for att utvinna
den basta mojliga information och kunskap for att salunda kunna besvara fragestallningen (Lundahl
& Skérvad, 2016).

Vidare kan urvalets tidsperiod kort kommenteras. Samtliga reklamfilmer i urvalet &r publicerade
mellan ar 2014 och 2019. Bell och Bryman (2015) beskriver att urval av tidsperioden som ligger
till grund for analysen ofta beror pa nar en sarskild handelse sker i tiden. Det ar darmed inte
forvanande att filmerna ar publicerade relativt nyligen eftersom framvéaxten av feministiskt

syftesdriven reklam dr ett relativt nytt fenomen (Kapoor & Munjal, 2019).

3.3 Forskningskvalitet

Scott (1990 refererad i Bell & Bryman, 2015) menar att det finns fyra grundldggande kriterier som
ar lampliga att anvanda vid bedomning av kvalitén av det material som ingar i en kvalitativ
dokumentstudie. Dessa kriterier ar autenticitet, trovardighet, representativitet och meningsfullhet.
Scott (1990 refererad i Bell & Bryman, 2015) beskriver att autenticitet handlar om huruvida

dokumentet kan betraktas som &kta och fran en tydlig kalla. Kriteriet &r i detta fall relativt
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oproblematiskt da det ar tydligt vilket foretag som star bakom respektive reklamfilm och saledes &r
det enkelt att sakerstalla dess upphovsman. Utifran denna bedémning kan filmerna betraktas som

akta.

Nésta kvalitetskriterium, trovardighet, har att géra med en bedémning om huruvida materialet kan
tankas innehalla felaktigheter eller forvrangningar (Scott, 1990 refererad i Bell & Bryman, 2015).
Fragor som darmed skulle kunna vara viktiga att uppmarksamma, och som vi bor vara medveten
om vid beddémning av sekundarkallornas trovardighet, handlar om huruvida de valda
reklamfilmerna exempelvis aterger en korrekt bild av situationen i samhéllet eller speglar det som
foretaget internt formedlar till sina medarbetare att de star for. Vidare kan antas att varumarken
alltid gor ett selektivt urval kring vilket innehadll de valjer att framhalla och betona i sina
reklamfilmer (Bell & Bryman, 2015). Detta eftersom foretaget vill férmedla ett sarskilt budskap
och darigenom kunna skapa en viss typ av kanslor och associationer hos konsumenten i relation till
varumarket. Da studiens syfte &r att undersoka kvinnans framstéllning i feministisk syftesdriven
reklam, snarare &n foretagets intentioner bakom reklamen, anses samtliga filmer kunna betraktas

som trovardiga.

Representativitet ar ytterligare ett kriterium att ta i beaktning vid bedémningen av datans kvalité.
Scott (1990 refererad i Bell & Bryman, 2015) menar att detta kriterium behandlar hur typiskt ett
dokument anses vara for den kategori som det raknas till. For att undersdka det fenomen som énskas
studeras, utgar studien ifran ett handplockat urval av tre reklamfilmer fran varumarken som tar ett
feministiskt stéllningstagande. Dérefter studeras kvinnans framstallning i dessa sammanhang
utifran stereotyper. Dessa reklamfilmer bor darmed kunna anses som representativa dokument for
kategorin. Givetvis fanns en medvetenhet om att nar ett mindre antal dokument véljs ut finns det

en risk att dessa inte representerar eller avspeglar fenomenet i sin helhet.

Det fjarde kriteriet, meningsfullhet, handlar om hur tydligt och forstaeligt innehallet i materialet ar
(Scott, 1990 refererad i Bell & Bryman, 2015). Samtliga reklamfilmer har bade en tydlig struktur

och ett genomténkt budskap, vilket gor att de anses begripliga. Detta leder i sin tur till att kriteriet
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meningsfullhet anses vara uppfyllt. Bell och Bryman (2015) betonar dven att dokument som &r
producerade av exempelvis en organisation generellt bade ar meningsfulla och autentiska, det vill

saga att dokumenten ar tydliga och forstaeliga.

3.4 Tillvagagangssatt vid analys

Utifran det empiriska materialet, bestdende av tre reklamfilmer, genomférdes en analys av
filmernas innehall och budskap baserat pa det valda teoretiska ramverket som presenterats ovan.
Med hjalp av det teoretiska ramverket, samt det empiriska materialet utkristalliserades ett antal
relevanta teman som var mojliga att anvanda som utgangspunkt for att analysera det material som
ingick i dokumentstudien. Bell och Bryman (2015) benamner detta tillvagagangssitt vid tolkning
av dokument som en sa kallad kvalitativ innehallsanalys. Generellt innebar en kvalitativ
innehallsanalys av dokument salunda att den som analyserar insamlade data, pa ett objektivt och
systematiskt satt, soker efter ett antal bakomliggande teman eller kategorier i materialet for att
kunna besvara studiens problemstalining (Bell & Bryman, 2015). Aven Rennstam och Waésterfors
(2015) menar att analysarbetet bland annat bor innehalla ett element som kallas sortering, genom
vilket man skapar ordning i materialet och darigenom far 6verblick samt struktur. Klassificeringen
kan ske utifran diverse olika metoder, dar en vanlig sortering av materialet &r utifran att ett antal
teman ringas in, dar liknande och aterkommande huvudinnehall blir placerat i samma grupp och
darmed bildar ett tema (Rennstam & Wasterfors, 2015). Denna sortering, utifran olika potentiellt
relevanta kategorier, skedde inledningsvis genom att reklamfilmerna granskades upprepade antal

ganger och tolkades for att fa en forstaelse kring materialets huvudsakliga innehall.

Vid sbkande efter teman i denna typ av studie menar Bell och Bryman (2015) att det inte bara krévs
analyser av det manifesta innehallet, utan dven mer djupgaende tolkningar vad galler underliggande
budskap i det som sker och beskrivs. Analysen av det empiriska materialet genomfordes darfor pa
tva olika nivaer. Dels analyserades det som explicit sades och visades i reklamfilmerna for att fa en
forstaelse for mojliga intressanta teman och idéer i filmerna, och dels sadant som inte direkt
uttrycktes eller uttalades. Det senare innebar budskap och inneb6rder som existerar under ytan och
som kraver tolkning for att fa en mening (Bell & Bryman, 2015). Holstis (1969 refererad i Bell &
Bryman, 2015) benamner dessa underliggande budskap som latent innehall och férklarar att det
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kravs djupare tolkning for att detta innehall ska ges en betydelse. Genom att ta del av relevanta
reklamfilmer var malet att identifiera vilket innehall och vilka budskap som formedlas i reklamer

dar varumérket bakom tar ett feministiskt stallningstagande.

For att vidare kunna forsta, tolka och begripa kvalitativa data, exempelvis i form av dokument,
menar Rennstam och Wasterfors (2015) att analysen bor innehalla foljande element efter sortering:
reduktion och argumentation. Nastkommande steg handlar darmed om att skdra ner och
komprimera det insamlade materialet genom att vélja ut de mest relevanta kategorierna, vilka dels
ger en rattvisande bild av det fullstindiga materialet, dels kan anvéandas for att besvara studiens
fragestéllning (Rennstam & Wasterfors, 2015). Detta innebar att ett antal kategorier inledningsvis
togs fram, vilka ansags kunna lampa sig for att beskriva det empiriska materialet i varje delstudie.
Efter att hela materialet gatts igenom och en Gverblick skapats valdes slutligen tre relevanta teman
ut, vilka samtliga aterfanns i de utvalda filmerna. De teman som valdes ut var styrka, handlingskraft
och autonomi. Innebdrden av, och specifika nyckelord for, respektive tema definierades aven. Vid
reducering av material kallar Rennstam och Wasterfors (2015) detta tillvagagangssatt som en
kategorisk reducering, vilken innebér att det insamlade materialet koncentreras genom att vissa
teman som forst tagits fram sedan utesluts. Det material som representerade respektive tema ansags
tillrackligt greppbart och hanterligt och nagon vidare reducering inom varje tema ansags darfor inte
nodvandig. Det var nu mojligt att pa djupet ga in pa varje tema och titta pa olika sekvenser i

reklamfilmerna som belyste respektive kategori utifran olika perspektiv.

Genom att reducera materialet till att omfatta ett fatal teman, var tanken att analysen kunde bli mer
djupgaende. Rennstam och Wasterfors (2015) beror aven detta och menar att en undersokning kan
bli allt for bred och inte bidra med nagra klara kvalitativa forskningsbidrag i de fall ett storre antal
teman anvands som utgangspunkt for den kvalitativa analysen. Genom att vélja att smalna av
analysen och gora djupgaende beskrivningar inom ett mindre antal kategorier, istallet for att ytligt
ga in pa pa ett storre antal teman, menar Rennstam och Wasterfors (2015) att det verkligen kan vara
mojligt att tillfora ett forskningsbidrag. Att ge utrymme for utforliga beskrivningar och resonemang
ar det som framst &r efterstravansvart vid kvalitativ forskning (Rennstam & Wasterfors, 2015).
Slutligen handlar det sista steget, efter sortering och reducering, om att argumentera. Rennstam och

Wasterfors (2015) beskriver att det kravs argumentation for det kvalitativa resultatet, for att pa sa
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vis illustrera pa vilket satt undersékningen kan bidra i relation till tidigare forskning kring
feministiskt stallningstagande i reklamfilmer. Denna argumentation redogors for i ett senare avsnitt,

bidrag till forskning.

Bell och Bryman (2015) menar att vid tolkning av empiriska material dr det viktigt att det rader
medvetenhet om att personliga viarderingar och avspeglingar dr svara att helt fringd vad géller
tolkningar av materialet. Det leder ddrmed till att tolkningen av ett och samma dokument kan skilja
sig at mellan olika forskare. Dock kan kraven kring systematik och strdvan efter att reducera

subjektiv fargning minska riskerna for skevheter i resultatet (Bell & Bryman, 2015).
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4 EMPIRI OCH ANALYS

| detta kapitel presenteras de insamlade empiriska materialet, bestaende av tre reklamfilmer, samt
analyser som ar av relevans for forskningsfragan. Efter en presentation och redogorelse av
respektive reklamfilms innehall, foljer analysen separat for varje reklamfilm utifran studiens tre
teman: styrka, handlingskraft och autonomi. Genomgaende i analysen placeras de empiriska

fynden i relation till det teoretiska ramverket.

4.1 Reklamfilm 1: Dream Crazier av Nike

4.1.1 Reklamfilmens innehall

| reklamfilmen Dream Crazier! illustreras en rad framgangsrika idrottskvinnor fran olika
nationaliteter och i olika aldrar. D4 idrottsvarlden ar mansdominerad vill filmen lyfta och
uppmarksamma kvinnliga idrottare som &r, samt har varit, starka och framgangsrika, men som vid
olika tillfallen uppfattats som “galna”. Vidare lyfts dven olikheter fram mellan kvinnor och mén
inom idrottsvarlden. Reklamfilmens beréattarrost &r den berdmda kvinnliga tennisspelaren Serena
Williams som exemplifierar en mangd verkliga idrottshandelser dar kvinnor tvingats mota
forutfattade meningar (Nike, 2019).

Filmen inleds med att Serena Williams beskriver en rad olika idrottskvinnors agerande, samt hur
omgivningens reaktioner pa deras beteende generellt ser ut. Den forsta delen illustrerar en narbild
pa en kvinnas ansikte. Hon har till en borjan en cykelhjalm pa sig, vilken hon sedan plockar av fran
huvudet samtidigt som hon borjar grata. Nar tararna borjar rinna nerfor hennes kinder tar hon upp
hénderna framfor ansiktet och beréttarrosten beskriver att nar en kvinna uttrycker kanslor anses hon
vara dramatisk. Darefter visas en annan kvinna som sitter framfor en mikrofon pa en

presskonferens, under vilken hon inte kan halla tillbaka sina kéanslor varefter tararna kommer.

1 For att se reklamfilmen, se Youtube, https://www.youtube.com/watch?v=whpJ19RJ4JY &t=5s.
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Néastkommande del i reklamfilmen gestaltar en yngre tjej, i utrustning for amerikansk fotboll, som
under en match blir nedtacklad av nagra manliga spelare. Berattarrosten beskriver att om en kvinna
vill tavla mot man, kallas hon tokig eller knapp. Darefter visas ett kvinnligt fotbollslag pa en
fotbollsarena som star sammanbitna och uppradade pa planen infor en kommande match. Med
handen pa brostet sjunger de sin nationalsang, samtidigt som Serena Williams uttrycker att kvinnan

betraktas ha vanforestéliningar om hon drdmmer om jamstallda férutséttningar.

| foljande del belyses hur en kvinnlig tennisspelare pa en arena haller i sitt tennisrack samtidigt som
hon i frustration forsdker forklara och uttrycka sin upplevelse kring en situation under matchen. |
bakgrunden forklarar beréttarrosten hur kvinnor, enligt stereotypa uppfattningar, anses
okontrollerbara i situationer dér de valjer att kampa och std upp for sina asikter. Aven néasta sekvens
ar ett exempel pa denna stereotyp, vilken visar en kvinnlig basketspelare som pa ett intensivt sétt
diskuterar med domaren. Hennes frustration 6ver domslutet uttrycks genom att hon skrikandes sliter
av sig sitt pannband under diskussionen. Matchens manliga kommentator hors dven kommentera

handelsen och uttrycker att spelaren maste ta och lugna ner sig.

Vidare illustrerar foljande scen en friidrottsarena dér en kvinnlig I6pare dverlagset syns vinna ett
lopp. Den kvinnliga loparen har en muskulds kroppsform, kort har samt syns springa pa ett explosivt
och kraftfullt satt in Gver mallinjen. I anslutning till denna sekvens beskriver berattarrdsten att om

en kvinna anses vara for bra pa det hon gor, pastas nagot vara fel pa henne.

Nasta avsnitt innehaller tva sekvenser som exemplifierar kvinnor som ar arga och upprorda éver
nagonting, och till foljd av detta blir de uppfattade som bland annat hysteriska och irrationella. Dels
visas en kvinnlig trénare, vars frustration leder till att hon skrikandes sliter av sig sin kavaj samtidigt
som en man férsoker halla fast henne, dels en tennisspelare som pa grund av frustration och ilska
slar sitt tennisrack i marken med full kraft vilket resulterar i att det forstors. Till foljd av hennes

beteende berattar Serena Williams att hon uppfattas som galen.

Nastan halvvégs in i filmen sker ett skifte. Fran att ha fokuserat pa de stereotypa uppfattningar och
fordomar som kvinnliga idrottsutévare utsatts for, hamnar fokus istallet pa vad olika framgangsrika

kvinnor, som trots att de kallats galna, har lyckats astadkomma. Ett historiskt exempel fran ett
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maratonlopp anordnat for man spelas upp. En kvinna, med ett feministiskt budskap pa sin tréja,
syns delta i loppet. Darefter illustreras hur hon under loppets gang blir stoppad och halls fast av en
manlig funktionar som forséker fa henne att avbryta sitt deltagande. Kvinnan later sig daremot inte

stoppas av detta, utan sliter sig loss fran mannens grepp och springer vidare.

Foljande sekvenser i reklamfilmen uttrycker alla korta exempel pa olika kvinnors prestationer som
alla resulterat i att de betraktats som galna. Forst syns en kvinnlig boxare som slass med hard kraft
mot en annan kvinna i en boxningsring. Darefter syns en kvinnlig basketspelare gora ett mal,
samtidigt som Serena Williams séger: “A woman dunking, Crazy”. Nésta sekvens &skadliggér en
kvinnlig tranare for ett basketlag med manliga spelare. Under ett avbrott i matchen instruerar hon

sitt lag med en distinkt och skarp rost, samt ett uttrycksfullt kroppssprak.

Daérefter visas en kvinna, barande en sl6ja, som tavlar i faktning. Enligt beréttarrosten anses det
galet att som kvinna tavla med en slgja. | samband med att en kvinnlig simmare vinner en tavling
beskriver berattarrosten hur simmaren med sitt resultat lyckats férandra sporten. Slutligen syns en
skidbacke med en kvinnlig snowboardakare dar Serena Williams beréttar att hon lyckats “Landing
a double cork 1080”. Bada kvinnornas prestationer uppfattas av omgivningen som galna enligt

Serena Williams.

Foljt av detta lyfter tennisspelaren Serena Williams upp ett exempel fran sin egen karriar. Hon syns
sla tennisslag med stor kraft och koncentration, samtidigt som hon berattar hur hon framgangsrikt
vunnit 23 Gram Slams, fott barn, och sedan atervant till tennisen for att fortsatta sin karriar. En
handling som aven den anses galen. Darefter illustreras nagra mycket korta klipp, bland annat pa
en kvinnlig fotbollsspelare som gor en bakatvolt pa en fotbollsplan, en kvinna som syns tavla i
rullstolslépning samt en gymnast som lyckas landa efter en avancerad volt i luften. Flera narbilder
pa olika idrottskvinnors ansikten visas under korta sekvenser och slutligen slar Serena Williams
ivdg en serve samtidigt som hon uttrycker den avslutande frasen vilken sammanfattar
reklamfilmens huvudbudskap: “So if they want to call you crazy, fine. Show them what crazy can

do”
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4.1.2 Styrka

Utifran en rad sekvenser som spelas upp i reklamfilmen, i samband med att Serena Williams
berattar om idrottskvinnorna, framstalls kvinnan som en individ med bade en inre och yttre styrka.
Dessa delar i filmen kan darmed sorteras in under temat styrka, vilket innefattar egenskaperna mod,

energi och kraft.

Sekvensen som illustrerar den kvinnliga trdénaren som sliter av sig sin kavaj, samtidigt som hon via
sitt kroppssprak visar pa bade upprordhet och ilska &r en av flera sekvenser som exemplifierar
kvinnans styrka och mod. Orsaken till det utatagerande beteendet beror troligtvis pa ett domslut
som enligt henne inte var korrekt. Vidare forscker en man halla fast henne for att fa kontroll 6ver
hennes beteende, men istéllet sliter hon sig skrikandes loss fran hans grepp. Agerandet resulterar i
att hon kallas bade hysterisk, irrationell och galen, forklarar berattarrosten. Nar Serena Williams
uttrycker detta kan det tolkas som att kvinnan inte anses tillrackligt mentalt stark for att upptrada
pa ett lugnt och rationellt satt. Emellertid kan den kvinnliga tranarens beteende betraktas vara bade
kraftfullt och modigt eftersom hon vagar reagera samt bryta sig loss fran mannens grepp. Detta
illustrerar darmed ett exempel pa styrka. Beteendet bryter mot de radande feminina stereotyper,
enligt vilka kvinnan anses ha egenskaper sasom passivitet och forsiktighet (Deaux & Lewis, 1983,
1984; Eckes, 1994, refererad i Eagly & Karau, 2002).

Vidare d&r mod och aggression egenskaper som i lagre grad forknippas med det kvinnliga kdnet
(William & Best, 1990 refererad i Lopez-Zafra & Garcia-Retamero, 2012). Den kvinnliga tranarens
agerande i reklamfilmen kan darmed inte tolkas vara i enlighet med, snarare i direkt motsats till,
dessa kvinnliga stereotyper. A andra sidan vad galler att hon uppfattas som irrationell pa grund av
att hon uttrycker sina kanslor, kan tolkas ga i enlighet med den kvinnliga stereotyp som Shields
(2002 refererad i Brescoll, 2016) beskriver. Stereotypen innebdr att kvinnan inte anses vara kapabel

att hantera sina kénslor, och som resultat av detta ses hon som irrationell.

Foljt av detta exempel visas en annan sekvens, vilken ocksa tydligt gestaltar styrka, framforallt
fysisk kraft. En kvinnlig tennisspelare ar mérkbart upprérd och hennes frustration leder till att hon
slar sitt tennisrack med stor kraft i marken sa att det gar sonder. Denna handling &r aktiv, kanslofylld

samt visar pa fysisk styrka. Darmed motsétter sig dven tennisspelarens beteende stereotyper om att
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kvinnan besitter egenskaper sasom passivitet och forsiktighet (Deaux & Lewis, 1983, 1984; Eckes,
1994, refererad i Eagly & Karau, 2002), samt uppfattas som en individ med en tillbakadragen och
blygsam personlighet (Rudman et al., 2012 refererad i Brescoll, 2016). Vidare syns tennisspelaren
halla i tennisracket pa ett hart och bestamt satt for att kunna sla det i marken med all den kraft som
hon gor. Enligt Goffmans (1979) studie kunde dock slutsatsen dras att kvinnan i reklam sallan syns
greppa hart i ett foremal, utan snarare med forsiktighet och latthet for att ge uttryck for det
stereotypa 6mtaliga och skora i det feminina. Det harda och kraftfulla sattet som kvinnan haller i

tennisracket stammer salunda inte 6verens med Goffmans forskningsresultat.

Som ovan beskrivits genomsyras reklamfilmen av och anspelar pa uppfattningen om att kvinnor
anses galna som resultat av sina olika agerande. En anledning till anvandandet av detta uttryck, kan
tolkas bero pa en historisk koppling mellan kvinnan och hysteri. Pierce (1989) beskriver hur
kvinnan ansags vara galen eller hysterisk, ett tillstand som under 1800-talet blev en mycket vanlig
sjukdomsdiagnos, framfor allt hos det kvinnliga kénet. L&karen Sigmund Freud var under sin tid
den framsta pa detta omrade, och arbetade med att studera kvinnor for att ta fram olika
behandlingsmetoder for att hjalpa sa kallade hysterikor (Pierce, 1989). Uttrycket “So if they want
to call you crazy, fine. Show them what crazy can do.” som avslutar, samt genomsyrar andra halvan
av reklamfilmen, kan tolkas sammanfatta reklamfilmens budskap. Detta budskap antas formedla att
trots att kvinnor i 6ver hundra ar har blivit kallade galna, ska detta inte fa stoppa dem fran att
fortsatta kampa. Istéllet ska de tro pa sig sjalv, samt visa det motsatta kdnet vilka framgangar denna
galenskap kan dstadkomma. “They” som ndmns i citatet kan hénforas till och tolkas som att det ar
det manliga konet som uttrycker asikten om att kvinnan dr galen. Det ovan namnda budskapet tar
tydligt avstand fran ett par generella uppfattningar om kvinnan. Dels den som framstaller kvinnan
som svag (Kray & Thompson, 2005 refererad i Alexander, Naurin & Naurin, 2019), dels den som

innebar att det kvinnliga konet skulle vara forknippat med lag sjalvkansla (Arslan et al., 2016).

Vidare visar den kvinnliga I6paren dven pa styrka. Som tidigare beskrivits ar kvinnan kortharig och
muskults, samt springer med en hog intensitet, energi och kraftfullhet. Da hennes prestation &r
Overlagset battre &n de medtévlandes, beskriver beréttarrosten att hon till foljd av detta blivit
ifragasatt huruvida det dr négot fel pa henne. “Fel” i detta sammanhang kan tolkas syfta pé att

hennes utseende inte anses typiskt feminint eftersom hon bade ar kortharig samt har en ovanligt
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muskults kroppsbyggnad. Salunda har hennes maskulina utseendemaéssiga drag och prestationer,
orsakat att hennes kon blivit ifragasatt. Vidare kan kraftfullheten och explosiviteten i I6pstegen, till
foljd av hennes fysiska formaga, betraktas som ett brytande mot stereotypa kvinnliga egenskaper
sasom forsiktighet och passivitet (Deaux & Lewis, 1983, 1984; Eckes, 1994, refererad i Eagly &
Karau, 2002). Kvinnan syns dven springa det fortaste hon kan, utan ett uns av svaghet. Denna
sekvens bryter darmed tydligt mot den kvinnliga stereotypen om att kvinnan &r en svag individ
(Kray & Thompson, 2005 refererad i Alexander, Naurin & Naurin, 2019).

Ett annat tydligt exempel som visar pa att kvinnan ar stark, ar sekvensen dar Serena William talar
utifran sin egen karriar som tennisspelare. Hon siger: “Winning 23 grand slams, having a baby and
then coming back for more”. Citatet illustrerar att Serena Williams vill fortsatta karridren dven efter
barnafédande, och visar darigenom pa att det som kvinna gar att ha en karriar vid sidan av

foraldraskapet.

Att Serena Williams valjer att ga tillbaka till sin idrott, trots bildandet av familj, tyder pa bade mod
och styrka. Eftersom generella uppfattningar bryts, och Serena Williams &r en offentlig person
riskerar hon att utsattas for kritik och hat. D& kvinnan ofta skildras i familjesammanhang (Nosek et
al., 2002; Rudman & Glick, 2001; Rudman & Kilianski, 2000; Rudman & Phelan, 2010; Schmid
Mast, 2004 refererad i Latu, Mast & Stewart, 2015), bor kvinnor utifran stereotypa forestallningar
istallet prioritera att ta hand om sina barn. Da Serena Williams valt att kombinera familj med karriar
kan detta tolkas bryta mot denna kvinnliga stereotyp. Vidare forknippas det kvinnliga konet,
framfor det manliga, med egenskaper sasom vardande och karleksfullhet (Heilman, 2001 refererad
i Brescoll, 2016), vilket har lett till att yrken som innefattar en mer vardande och omhandertagande
aspekt anses vara framst feminina (Eagly & Wood, 2012 refererad i Brescoll, 2016). Som ett resultat
av dessa vardande stereotypa egenskaper ses kvinnan aven i detta fall som en person som
lampligtvis bor fokusera pa att ta hand om barn och halla ihop familjen, framfor att prioritera en
karridr. Dessutom befinner sig inga av idrottskvinnorna i yrken som kan betraktas vara av
omhéandertagande karaktar, vilket gor att reklamfilmen tar avstand aven fran denna stereotypa

forestéllning.
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Att det dessutom dar tennisstjarnan Serena Williams som &r beréttarrosten ar troligtvis inte en
tillfallighet eftersom att hon ar en av de mest framgangsrika idrottskvinnorna inom tennis. Filmen
illustrerar darmed att alla kvinnor, oavsett ursprung, har styrkan att lyckas uppna sina drémmar.
Barr et al. (2018) drog slutsatser fran sina studier att den typiska kvinnan som framstalls i reklam
ar vit, smal och heterosexuell. Denna framstallning kan inte ses som en representativ bild av
samhallet, och filmen tar darmed pa manga satt avstand fran denna skildring da den kan tolkas ha
som avsikt att bidra till att skapa 0kad jamstalldhet mellan konen. Vidare formedlas kanslan av
kvinnans styrka och férmaga att klara av vad som helst, vilket ar ett budskap som star i kontrast
med den kvinnliga stereotyp som framstaller kvinnan som svag (Kray & Thompson, 2005 refererad
i Alexander, Naurin & Naurin, 2019).

UtOver de ovan exemplifierade sekvenserna, visas det i filmen ett antal mycket korta delar som
ocksa syftar till att indikera kvinnans inre och yttre styrka. Bland annat en kvinna som boxas, en
som tavlar i rullstolslépning samt en kvinna som lyckas med ett avancerat snowboardhopp i luften.
Aven dessa sekvenser indikerar pa egenskaper sasom att kvinnan ar aktiv och detta star darmed i
tydlig kontrast till den traditionella kvinnliga stereotypen om kvinnans passivitet och forsiktighet
(Deaux & Lewis, 1983, 1984; Eckes, 1994 refererad i Eagly & Karau, 2002). Vidare visar alla dessa
kvinnor att de &r starka och kraftfulla, vilket inte ar i enlighet med den kvinnliga stereotypen om att
kvinnan anses vara en svag individ (Kray & Thompson, 2005 refererad i Alexander, Naurin &
Naurin, 2019).

4.1.3 Handlingskraft

Det 6vergripande temat handlingskraft syftar till att fanga upp samt kategorisera de sekvenser som
ar exempel pa egenskaperna driftighet, beslutsamhet och framatanda. Dessa egenskaper
kategoriseras under det oOvergripande temat handlingskraft. En tidig sekvens i reklamfilmen
illustrerar handlingskraft da en yngre flicka syns spela amerikansk fotboll. Enligt berattarrosten ar
kvinnor tokiga om de vill spela mot man. Flickan &r betydligt kortare och néttare an sina manliga
motstandare, vilket leder till att hon enkelt blir nedtacklad och darmed trillar ihop. Att en flicka,
trots detta, valjer att spela vidare tyder pa en inre beslutsamhet. Flickans beslutsamhet och drivkraft
kan darmed sédgas bryta stereotypen om kvinnan som en mindre ambitids person som féljaktligen

inte fattar egna beslut (Heilman, 2001 refererad i Brescoll, 2016). Att en ung flicka visas spela
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amerikansk fotboll, som &r en aggressiv sport dar spelarna ar fysiska mot varandra, stammer inte
Overens med den stereotypa uppfattningen om att kvinnor &r kansliga eller forsiktiga (Deaux &
Lewis, 1983, 1984; Eckes, 1994 refererad i Eagly & Karau, 2002).

Som Ellemers (2018) beskriver ar idrottsvarlden ett av flertalet omraden déar skillnaderna mellan
konen tydligt framkommer. Som tidigare beskrivits ar det bland annat detta som reklamfilmen
Dream Crazier vill lyfta och belysa. En sekvens i filmen som askadliggor att de forutsattningar som
géller for mé&n inom idrotten inte & desamma for kvinnor, beskriver hur kvinnliga fotbollsspelare
drommer om likvardiga forutsattningar, men att dessa drémmar, enligt beréttarrosten, kan anses
vara vanforestéllningar. Fotbollsspelarna bryter mot flera stereotyper da de kan tolkas vara bade
beslutsamma om att f& samma forutsattningar som man inom fotbollen. Denna sport &r
mansdominerad och en av flera idrotter inom vilken kvinnor lange varderats lagre. Att kvinnorna
inte ger upp, utan véljer att kampa for jamstallda rattigheter formedlar pa sa satt bade beslutsamhet
och framatanda. Dessa egenskaper star inte i enlighet med stereotypen om kvinnan som svag (Kray
& Thompson, 2005 refererad i Alexander, Naurin & Naurin, 2019), samt en blygsam person
(Rudman et al., 2012 refererad i Brescoll, 2016).

Scenen dér den kvinnliga maratonloparen halls fast av en tjansteman som forsoker dra bort henne
fran banan illustrerar ett exempel pa kvinnlig inre drivkraft och beslutsamhet. Berattarrosten sager:
“Officials tried to pull her off the course”. Nar Serena Williams sager detta visar det pa att mannen
vill avbryta hennes deltagande pa grund av att hon &r en kvinna, och darmed inte anses héra hemma
pa ett maratonlopp. Vidare i sekvensen framgar emellertid att den kvinnliga I6paren inte accepterar
att hon pa grund av sitt kon maste avbryta loppet och bestamt sliter hon sig loss fran mannens grepp.
Att den kvinnliga maratonldparen trots patryckningar star pa sig och ser till att fullfélja loppet visar
tydligt pa handlingskraft och beslutsamhet. Kvinnans agerande &r salunda inte i enlighet med de
kvinnliga stereotyperna dér kvinnan ses som mindre dominant och mindre aggressiv (Heilman,
2001 refererad i Brescoll, 2016). Framstéllningen av kvinnan kan vidare betraktas som aktiv i
situationen i relation till mannen. Detta gar inte i linje med stereotypen som beskriver kvinnan som
passiv och tillbakadragen (Deaux & Lewis, 1983, 1984; Eckes, 1994 refererad i Eagly & Karau,

2002). En av de slutsatser som Goffmans (1979) kom fram till gallande att kvinnan i reklam oftast
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portratteras som passiv i relation till mannen for att darigenom visa pa kvinnans oférmaga att inte

kunna sta upp for sig sjalv, bryts dven denna saledes.

Yiterligare ett exempel pa handlingskraft pavisas av en kvinnlig simmare, som enligt berattarrosten
i filmen forandrat sin sport genom sina resultat, samt den faktare som tavlar med sléja. Bada dessa
exempel visar pa kvinnor som &r drivna och beslutsamma eftersom att de har satt upp mal och inte
givit upp forran de uppnatt dessa. Nar sekvensen med simmaren visas sager Serena Williams att
hon: “Changing her sport”, och till f6ljd av detta anses hon vara galen. Uttrycket visar pa att kvinnor
inte ensamma anses driftiga nog att kunna forandra exempelvis en sport pa ett framgangsrikt satt.
Baserat pa reklamfilmen dras tolkningen att simmaren motbevisar detta genom att hon slar rekord
och dérmed forandrar sporten. Sekvensen dar faktaren enligt berattarrésten beskriver att
“Competing in a hijab” &r galet, skulle kunna tolkas som att idrottande i sl6ja generellt inte anses
vara vanligt. Att ga emot detta tyder pa driftighet och handlingskraft. Teorin som tar upp stereotyper
om kvinnan som passiv (Deaux & Lewis, 1983, 1984; Eckes, 1994 refererad i Eagly & Karau, 2002)

samt med en lagre sjalvkansla (Arslan et al., 2016) motsatts salunda i badda namnda situationer.

Genomgaende i filmen visar alla kvinnorna pa olika typer av kanslor. En av anledningarna till att
kvinnorna enligt filmen anser sig bli uppfattade som dramatiska eller galna har att géra med att de
ofta uttrycker kénslor i form av exempelvis gladje, ledsamhet, besvikelse, upprérdhet eller ilska.
Serena Williams sédger: “If we show emotions we're called dramatic”. Daremot uppfattas alla
kvinnorna i reklamfilmen som starka och framgangsrika, trots att de blottar sina kanslor, och filmen
tolkas darfor vilja skilja mellan att bara for att en kvinna ar emotionell, maste hon inte vara
dramatisk. Att kvinnor ar emotionella ar ett tecken pa att de brinner for sin idrott samt att deras
framgangar ar betydelsefulla for dem, vilket har att géra med att de idrottar pa elitniva och att
sporten har blivit en stor del av deras liv. Samtliga tavlar darmed for att vinna, och kommer de da
exempelvis tvaa orsakar det en stor besvikelse da de lagt ner enorm tid och energi pa traning.
Passion, drivkraft och framatanda ar egenskaper som ar utmarkande for dessa atleter, vilket bryter
stereotyper om kvinnan som passiv och forsiktig (Deaux & Lewis, 1983, 1984; Eckes, 1994
refererad i Eagly & Karau, 2002). Enligt Shields (2002 refererad i Brescoll, 2016) utgar vidare en
annan kvinnlig stereotyp fran att kvinnan ar mer bendgen att uttrycka sina kanslor ar man. Déarav

ses hon som oformaégen att kontrollera sina kanslor och halla uppe en rationell fasad (Shields, 2002
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refererad i Brescoll, 2016). Eftersom att samtliga idrottskvinnor i reklamfilmen anvander ett
uttrycksfullt ansiktsuttryck och darmed tydligt visar sina kanslor, bryter salunda inte reklamfilmen
den kvinnliga stereotypen om att kvinnan ar emotionell till féljd av att hon uttrycker sina kanslor.
Denna stereotyp kan pa sa satt anses forstarkas. Trots att kvinnan ar emotionell kan hon dock
fortfarande anses vara rationell. Kvinnan kan fa uttrycka sina kéanslor i relation till sina

idrottsprestationer da dessa ar mycket betydelsefulla for henne, utan att betraktas som irrationell.

Att kvinnan enligt stereotypen som ovan beskrivits inte férvéntas uttrycka ndgra dramatiska kanslor
skulle aven delvis kunna antas ga hand i hand med den slutsats som Goffman (1979) drog angdende
att kvinnan generellt framstélls som passiv i reklam. Emellertid kommer Goffman (1979) aven fram
till att kvinnan i reklam ofta illustreras som en avlagsen askadare till en sarskild handelse, och finns
dar framst for att uttrycka kanslor som &r relaterade till situationen ifraga genom att till exempel
halla upp handen framfor munnen. Denna form av kanslouttryck kan dock anses vara snarare
diskreta och nedtonade, framfor dramatiska och galna. Kvinnan gestaltas darmed i reklamfilmen
som en mer aktivt deltagande individ, med dramatiska ké&nslouttryck, och inte med passivt uttrycka
kéanslor i en position som askadare. Baserat pa detta kan det konstateras att alla kvinnorna, fransett
nagra inledande exempel i reklamfilmen, pa olika sétt bryter mot denna allmanna framstallning av
kvinnan i reklam. De tva forsta sekvenserna i filmen dock betraktas som exempel dér kvinnan visar
kanslor utan att parallellt delta i en aktivitet, och kan darmed tolkas vara delvis i enlighet med de

slutsatser som Goffman (1979) drog géllande hur kvinnor generellt framstélls i reklam.

4.1.4 Autonomi

Slutligen handlar det tredje temat om autonomi, det vill sdga hur kvinnan framstalls i reklamfilmen
vad galler sjélvstandighet, sjalvfortroende, sjalvbestammanderatt samt oberoende. Nedan ges
exempel pa sammanhang dér olika idrottskvinnor viljer att sta upp for sin sak. Detta tyder pa att

kvinnan tar for sig, valjer att styra 6ver sig sjalv och star upp for sina egna asikter.

Att idrottskvinnorna ar sjalvstandiga och styr over sig sjalva ar tydligt framtradande i flertalet
situationer i filmen. Ett exempel &r nar en tennisspelare som ar upprord, troligtvis pa grund av ett
felaktigt domslut enligt henne, véljer att konfrontera domaren. Serena Williams uttrycker det enligt

foljande: “When we stand for something, we re unhinged”. Detta uttryck tyder pa att kvinnan inte
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bor ta for sig i nagon storre utstrackning, utan snarare acceptera nagon annans beslut &ven om detta
ar fel. | situationer dar kvinnor &r ifragasattande och uttrycker sin asikt, uppfattas hon som
okontrollerbar. Detsamma galler i samband med en sekvens pa en basketmatch dar en kvinnlig
spelare star upp for sin asikt. | bakgrunden hors en manlig kommentator som uttrycker att hon maste
lugna ner sig. Detta tyder pa att mannen anser att kvinnan inte borde vara sjalvstandig och uttrycka
vad hon star for i sa stor utstrackning. Dessa sekvenser visar darmed pa att kvinnan &r aktiv och
styr Over sina egen situation. De bada exemplen bryter tydligt mot och tar avstand fran den
stereotypa forestallningen som Heilman (2001 refererad i Brescoll, 2016) lyfter fram om att kvinnan
anses vara mindre sjalvstandig. A ena sidan &r det bra att spelaren star upp for sig sjalv da det visar
pa sjalvstandighet samt att lagets bésta prioriteras, och personliga relationer med lagkamraterna kan
séledes forbattras. A andra sidan riskerar hon att forsamra de personliga relationerna om hon vid
upprepade tillfallen ifrdgasatter domarens nar det inte ar befogat, da detta kan skapa ett
irritationsmoment bland lagkamraterna. Powell (2011) beskriver dock att stravan efter att skapa
goda personliga relationer ar utmarkande for det kvinnliga kénet da hon besitter egenskaperna
empatisk, tillitsfullhet samt omsorgsfullhet. Utifran kvinnans framstéllning i reklamen &r det svart
att faststalla huruvida stereotypen om kvinnans strdvan av att skapa goda relationer bryts eller

forstarks, och darmed 6ppet for tolkning.

Som beskrivs ovan visas en kvinnlig maratonlépare som till foljd av sitt agerande uppfattas som
galen. Sekvensen ar en historisk tillbakablick vilket visar pa att det kvinnliga konet, enligt
stereotypa uppfattningar, inte ansags kunna styra over sig sjalv. Under loppet stoppas kvinnan av
en man, och samtidigt som mannen forsoker halla fast henne sliter hon sig loss fran hans grepp.
Vidare visar reklamfilmen en kvinnlig tranare, som till féljd av upprérdhet och frustration sliter av
sig sin kavaj. Aven hir syns en man som forsoker halla fast kvinnan, och precis som tidigare lyckas
kvinnan slita sig loss fran hans grepp. Detta illustrerar att kvinnan inte & nagon som mannen kan
kontrollera, utan visar istéllet att kvinnan styr och har makt 6ver sina handlingar. Nar mannen haller
fast i kvinnorna, kan det tolkas som att de forséker fa kontroll 6ver deras beteende. Att kvinnorna
sliter sig loss fran mannen visar pa att kvinnan inte befinner sig i en underordnad position, vilket
bryter mot stereotypen att kvinnan framstalls i underordnade roller i férhallande till mannen (Nosek
etal., 2002; Rudman & Glick, 2001; Rudman & Kilianski, 2000; Rudman & Phelan, 2010; Schmid

Mast, 2004 refererad i Latu, Mast & Stewart, 2015). Vidare illustrerar scenerna att kvinnan &r en
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sjalvstandig individ som styr 6ver sig sjélv, vilket star i kontrast med stereotypen om kvinnan som

mindre sjélvstandig och dominant i relation till mannen (Heilman, 2001 refererad i Brescoll, 2016).

| samband med att kvinnorna bryter sig loss fran mannens grepp formedlas aven sjalvstandighet.
Den kvinnliga loparen véljer, trots protest fran méannen, att fortsétta springa vidare i loppet, och den
kvinnliga tranaren tanker inte lata sig kontrolleras av mannen som forsoker greppa tag i henne.
Detta visar pa sjalvstandighet, och kvinnorna bryter saledes aven stereotypen om att kvinnor &r

mindre sjalvstandiga (Heilman, 2001 refererad i Brescoll, 2016).

Vidare kan dven en sekvens innehallandes en kvinnlig tranare for ett basketlag som bestar av
manliga spelare tolkas belysa temat autonomi. Klippet visar hur hon i ett avbrott under matchen ger
tydliga och strikta direktiv till sitt lag. Hennes agerande kan tolkas indikera pa att hon har gott
sjalvfortroende och oberoende av en man for att leda laget i rétt riktning under matchen. Detta bryter
darmed den radande stereotypen dar kvinnan framstéalls som mindre sjalvstandig i forhallande till
mannen (Heilman, 2001 refererad i Brescoll, 2016). Vidare, istéllet for att det & mannen som
framstélls som aktiv och kvinnan passiv, ar det den kvinnliga tranaren som aktivt instruerar man.
Detta exempel i filmen kan salunda tolkas bryta mot stereotypen om kvinnan, enligt vilken hon
generellt framstélls i en underlédgsen beroendestallning i relation till mannen i reklam (Nosek et al.,
2002; Rudman & Glick, 2001; Rudman & Kilianski, 2000; Rudman & Phelan, 2010; Schmid Mast,
2004 refererad i Latu, Mast & Stewart, 2015).

Till sist kan situationen med Serena Williams som &ven beskrivits under temat styrka appliceras
under detta tema. Att tennisspelaren valjer att fortsétta sin karriar trots att hon fatt barn ar ett bevis
pa sjalvstandighet och att hon styr 6ver hur hennes eget liv ska se ut. Trots att hon har blivit mamma
haller hon kvar i sin identitet som tennisspelare. Enbart pa grund av att hon blivit mamma, ersétts
inte plotsligt hennes tidigare identitet med rollen som mamma. Denna gestaltning tar avstand fran
den slutsats som Barr et al. (2018) drog i sina tidigare studier angaende att kvinnan i reklam
vanligtvis inte framstélls som en egen person, utan snarare i en kompletterande roll till mannen,
exempelvis som en mamma eller hustru. Agerandet bryter saledes mot stereotypen att kvinnor

befinner sig i en underlagsen position i forhallande till mannen (Nosek et al., 2002; Rudman &
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Glick, 2001; Rudman & Kilianski, 2000; Rudman & Phelan, 2010; Schmid Mast, 2004 refererad i
Latu, Mast & Stewart, 2015).

4.2 Reklamfilm 2: #LikeAGirl av Always

4.2.1 Reklamfilmens innehall

Always har tagit fram reklamkampanjen #LikeAGirl? for att starka unga tjejers sjalvfortroende. Att
gora saker, som en tjej, uppfattas av manga manniskor som nagot negativt och det pavisas i
reklamfilmen att tjejers sjalvfortroende forsamras nar de kommer in i puberteten, och detta ar nagot
som Always vill forandra. Reklamen bestar framst av yngre och éldre tjejer, med olika etniciteter,

som blir ombedda att utfora det forsta de tanker pa utifran de instruktioner som ges.

Reklamfilmen inleds med att en &ldre tjej vid namn Erin tar plats framfor kamerorna i en
inspelningsstudio. Dérefter talar en kvinnlig regissér med Erin och ger henne olika instruktioner
som hon ska utfora. Forsta instruktionen dr “’spring som en tjej”, och Erin borjar da springa som
hon uppfattar att en tjej springer. Detta gors pa ett oengagerat och kraftlost satt, och i samband med
att hon springer tittar hon sig omkring och skrattar. Darefter visas tva andra aldre tjejer, en liten
pojke samt en man som visar hur de tror tjejer springer, och de springer har pa samma satt som
Erin. Vidare ger regissdren instruktionen “sldss som en tjej”. De dr tva personer som far dessa
instruktioner mannen samt en av tjejerna. Sedan ndmns den sista instruktionen “’kasta som en tjej”
och den unga killen och en av tjejerna uppvisar detta. Allas presentationer framstalls som barnsliga

och forl6jligade, men &ven som passiva.

Efter att detta skett tar reklamfilmen en véandning, och mot en neutral bakgrund blir tittaren
informerad, via text, om att Always nu kommer stalla samma fragor till yngre tjejer istallet. Forst
in i rummet ar Dakota, 10 ar, som av regissdren fir instruktionen att “springa som en tjej”. Dakota,
samt tre andra tjejer i samma alder, syns springa i olika sekvenser. Har syns en markbar skillnad
mellan de aldre och yngre tjejerna vad galler deras agerande utifran instruktionerna. Till skillnad
fran de dldre tjejerna syns de yngre tjejerna springa med bestamda steg och allvarliga ansiktsuttryck.

Darefter far de yngre tjejerna instruktionerna “kasta som en tjej” samt “slass som en tjej” och likasa

2 For att se reklamfilmen, se Youtube, https://www.youtube.com/watch?v=XjJOBjWYDTs
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hér uppvisar de energi och kraftfullhet i sina rérelser. En ung tjej i rod klanning far darefter fragan,
om vad “springa som en tjej” betyder for henne. Tjejen besvarar fragan genom att sdga “It means
run as fast as you can”.

Reklamfilmen fortséitter med att, 1 text, stdlla frigan “When did doing something ‘like a girl’
become an insult?”. Dérefter syns den unga killen i bild och han far en frdga av regissdren om han
anser att han foroldmpat sin syster. Den unga killen bemoter frigan med att svara ”No, I mean,
yeah... insulted girls, but not my sister”. Vidare frdgar regissoren en av de yngre tjejerna ifall att
gbra ndgot ’som en tjej” dr en bra sak. Den unga tjejen ser konfunderad ut och for sin vénstra hand
mot hakan samtidigt som hon tanker éver sitt svar. Hon besvarar sedan fragan med att saga att hon
inte riktigt vet vad det innebdr. Hon fortsatter berétta att hon inte riktigt vet om det &r en bra eller
dalig sak, och i samma stund slar hon ut armarna och rycker pa axlarna. Slutligen forklarar den
unga tjejen att frasen later som nagot negativt, och uppfattar uttrycket som ett satt att forédmjuka

nagon annan.

| foljande del blir tittarna informerade, via text, att nar tjejer kommer in i puberteten far de lagre
sjalvfortroende, vilket & nagot som Always stravar efter att forandra. Samtidigt som detta sker hors
regissoren stilla en friga om hur ”som en tjej” paverkar unga tjejer i 1012 arsaldern, eftersom det
ar en kanslig tid i deras liv. I slutet av fragan klipps Erin in, den forsta personen som introducerades,
for att besvara fragan. Hon starker informationen som tidigare formedlades, det vill sdga att tjejers
sjalvfortroende forsamras i puberteten. Detta beror pa att nar unga tjejer fa hora att de uppfattas
som svaga, i en alder dar de redan forsoker hitta sig sjalva, har en negativ paverkan pa

sjalvfortroendet.

Vidare i samma del fragar regissoren en aldre tjej, i bla klanning, om hon har nagra rad till yngre
tjejer som 1 olika sammanhang far hora att de agerar “som en tjej”. Hon besvarar fragan genom att
konstatera att yngre tjejer ska fortsatta kdmpa och gora sitt bésta, och darmed inte ta at sig av andras
uttalande. Slutligen slar hon fast att vara en tjej inte &r nagot att skammas ver, utan att yngre tjejer
istallet ska omfamna uttrycket och sta for det. Samtidigt som hon pratar visas olika sekvenser pa

bade de yngre samt aldre tjejerna nar de springer, kastar, sparkar, slass samt svingar en golfklubba.
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| slutet av reklamfilmen fragar regissoren en av de éldre tjejerna om hon hade forandrat sitt satt att
springa om hon fatt samma fraga igen. Hon svarar da att hon hade velat springa igen, men denna
gangen som sig sjalv. Darefter visas en aldre tjej sla ett basebolltra med full kraft. Detta foljs upp
av att en annan aldre tjej sdger “Why can not ‘run like a girl’ also mean win the race?”. Hela
reklamfilmen avslutas darefter med att den &ldre tjejen, som fick en ny chans att springa, springer

som sig sjalv.

4.2.2 Styrka

Always reklamfilm pavisar i forsta halvan att kvinnan utifran stereotypa forestéllningarna
framstalls som svag, vilket framstélls via olika exempel. N&r de dldre personerna uppvisar hur de
springer som en tjej, visar de ingen styrka i sina steg utan istéllet rér de sig med flaxande armar,
samt passiva och forsiktiga steg. Detta stérker den stereotypa framstallningen av kvinnan som
passiv (Deaux & Lewis, 1983, 1984; Eckes, 1994 refererad i Eagly & Karau, 2002). Fortsattningsvis
visas tecken pa svaghet nir den yngre killen forsoker kasta en boll “som en tjej” vilket illustreras
med att bollen faller ner precis framfoér honom. Detta kan tolkas som att han anser att tjejer inte har
styrkan att kasta en boll langre &an framfor fotterna, och att de inte heller férséker gora det. Efter att
han har kastat tittar han ner pa fotterna och ger uttryck for en falsk besvikelse. Aven denna situation
starker stereotypen om att kvinnan anser vara en passiv individ, (Deaux & Lewis, 1983, 1984,
Eckes, 1994 refererad i Eagly & Karau, 2002) men &ven svag (Kray & Thompson, 2005 refererad
i Alexander, Naurin & Naurin, 2019). Nar Erin, en av de aldre tjejerna, far fragan om hur hon
upplever frasen “som en tjej”, och huruvida hon tror den har en negativ inverkan pa yngre tjejer,
bemoter hon detta genom att svara: “And when somebody says, ‘you hit like a girl’, it’s like, well
what does that mean? Cause they think they’re a strong person. It’s kind of like telling them that
they’re weak, and they’re not as good as them”. "Them” kan i detta fall tolkas som mannen vilket
dessutom stammer 6verens med de stereotypa forestallningarna om att kvinnan anses vara svagare

an mannen (Kray & Thompson, 2005 refererad i Alexander, Naurin & Naurin, 2019).

Reklamfilmens forsta del bestar av &ldre tjejerna som genom sitt agerande, som de blir instruerade
att gora, visar pa radande kvinnliga stereotyper. Den andra delen visar istallet yngre tjejer som far
samma instruktioner, och en enorm fysisk styrka uppvisas istédllet. Stryka innefattar och

symboliserar, som tidigare beskrivits, mod, energi och kraft. Styrka visas bland annat genom att de
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tar i med kraft och gor sitt basta nar de springer, kastar och slass. Detta beteende bryter den radande
stereotypa forestallningen om kvinnan som en individ med egenskaperna passivitet och forsiktighet
(Deaux & Lewis, 1983, 1984; Eckes, 1994 refererad i Eagly & Karau, 2002). Fortsattningsvis
framstalls kvinnan som stark genom att den aldre tjejen i bla klanning kommer in och stéller sig
bredbent och bestamt, vilket antyder pa stabilitet och en inre kraft. Vidare haller hon ett inspirerande
tal dar hon pratat med energi. | detta tal uppmanar hon tjejer att fortséatta gora sitt bésta, samt att
inte ta at sig ndr ndgon forsoker trycka ner dem. Istdllet for att skimmas dver uttrycket “som en
tjej”, ska de omfamna det eftersom de faktiskt #r tjejer. Att inte skimmas 6ver sig sjalv, samt sta
upp for sig sjalv, kraver mod men aven en inre styrka vilket bryter den radande stereotypen om att
kvinnan &r svag (Kray & Thompson, 2005 refererad i Alexander, Naurin & Naurin, 2019). |
samband med att den aldre tjejen haller sitt brinnande tal visas tjejer i olika aldrar utéva olika
sporter. Samtliga tjejer som visas under talet ar kraftfulla i sina rorelser, samt har ett allvarligt
ansiktsuttryck, vilket resulterar i att kvinnan framstélls som stark. Darmed bryter Always dven har
framstallningen av den radande kvinnliga stereotypen, dar kvinnan anses vara passiv och forsiktig
(Deaux & Lewis, 1983, 1984; Eckes, 1994 refererad i Eagly & Karau, 2002).

Mod &r en egenskap som forknippas med det manliga kdnet betydligt mer an det kvinnliga (William
& Best, 1990 refererad i Lopez-Zafra & Garcia-Retamero, 2012). Trots att reklamen inte visar pa
kontraster mellan kvinnor och méan, anses de yngre tjejerna anda besitta ett inre mod och saledes
bryta denna stereotyp. De yngre tjejerna vagar vidare vara sig sjalva till skillnad fran de aldre
tjejerna. De yngre tjejerna anpassar sig inte efter samhéllets radande stereotyper, vilket speglar mod

och styrka.

| slutet av reklamfilmen far en ung kvinna fragan om hon skulle férandra sitt agerande nar hon hor
frasen “spring som en tjej”, vilket hon séger att hon hade gjort. Vidare berittar kvinnan att hon nu
istallet skulle springa som sig sjalv, vilket hon gér med kraft och styrka. Detta till skillnad fran
forsta gangen da hon istallet sprang enligt hennes uppfattning om det kvinnliga konet, och var da
istallet passiv och forsiktig. Detta pavisar hur inrotad den kvinnliga stereotypen ar om kvinnan som
passiv och forsiktig (Deaux & Lewis, 1983, 1984; Eckes, 1994 refererad i Eagly & Karau, 2002).

Detta forstarks aven av att den yngre killen bestamt séger att han genom sina rorelser inte har
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forolampat sin syster utan endast tjejer som grupp. Detta beror troligtvis pa att han vet att hans

syster inte kastar pa det sattet, utan det ar snarare hans uppfattning om det kvinnliga kdnet.

4.2.3 Handlingskraft

| reklamfilmens forsta del nar de &ldre tjejerna springer upplevs de prioritera sitt utseende framfor
sin insats. Detta demonstreras genom att en av tjejerna samtidigt som hon springer tar tag i sitt har,
samt beklagar sig Over att haret forstors. Vidare syns flertalet andra aldre tjejer latsas skratta och
titta sig omkring samtidigt som de springer. Detta resulterar i att tjejerna inte springer med varken
beslutsamhet, driftighet eller framatanda. Dessa tre begrepp kan &ven bendamnas som
handlingskraft. Istallet framstélls de dldre tjejerna som utseendefixerade och viljel6sa. Vidare syns
den yngre pojken vicka pa sina hofter pa ett Overdrivet satt nar blir ombedd att springa som en tjej,
vilket &ven detta forstarker att kvinnan hellre vill upplevas som attraktiv an som handlingskraftig.
Samma pojke forstarker dven ytterligare den stereotypa bilden av kvinnans passivitet (Deaux &
Lewis, 1983, 1984; Eckes, 1994 refererad i Eagly & Karau, 200) genom att vara likgiltig néar han
latsas kasta en boll. Fortsattningsvis forsoker en man slass som en tjej, men istallet for att forsoka
slass viftar han endast pa sina armar samtidigt som han bojer knana upp och ner. Detta demonstrerar
hans bild av det kvinnliga konet, dar hon saknar driftighet eller framatanda vilket stammer Gverens
med att den kvinnliga stereotypen har lagre ambitioner &n mannen (Heilman, 2001 refererad i
Brescoll, 2016).

Till skillnad fran de aldre tjejerna, utstralar majoriteten av de yngre tjejerna en beslutsamhet, vilket
syns genom en sammanbiten mun och allvarliga 6gon nar de utfor instruktionerna. Detta bryter den
stereotypa forestallningen om att kvinnan &r forsiktig (Deaux & Lewis, 1983, 1984; Eckes, 1994
refererad i Eagly & Karau, 2002), samt stereotypen om att kvinnan vanligtvis uppfattas som mindre
ambitiés (Heilman, 2001 refererad i Brescoll, 2016). Vidare far den unga tjejen i réd klanning
fragan om vad hon tror uttrycket “att springa som en tjej” innebédr. Hon beméter detta genom att
sdga "It means run as fast as you can”. Den unga tjejen svarar direkt utan nagon betianketid, vilket
innebdr att hon redan vet hur kapabel hon &r, men dven hur kapabel andra tjejer &r. Det visar aven
att hon har en drivkraft inom sig, samt att hon vill framat i livet och hon styr darmed Gver sin egna

framtid.
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Nagra av tjejerna syns i olika sportsuniformer, exempelvis klader for golf och karate. Sporter bestar
av tavlingsmoment, och att tavla innebdr ofta att en person &r valdigt beslutsam samt driven. Detta
beror pa att det &r viktigt att prestera bra, saval som att vinna 6ver sina konkurrenter, men aven for
att ta en eventuell startplats och darmed konkurrera ut ens lagkamrater. Detta visar pa hoga
ambitionsnivaer, samt hogt engagemang, som i sin tur visar pa att kvinnan ar beslutsam, driftig,
framat, och darmed handlingskraftig. Reklamfilmen bryter saledes den kvinnliga stereotypen av
forsiktighet, passivitet (Deaux & Lewis, 1983, 1984; Eckes, 1994 refererad i Eagly & Karau, 2002)

samt laga ambitioner (Heilman, 2001 refererad i Brescoll, 2016).

4.2.4 Autonomi

Flertalet situationer i reklamfilmen framstaller kvinnan som autonom, vilket motsvarar det tredje
overgripande temat som innefattar sjalvstandighet, sjalvfortroende, sjalvbestdmmanderatt samt
oberoende. Nedan ges exempel pa olika situationer dar kvinnan tar for sig, viljer att styra 6ver sig

sjalv och star upp for sina egna asikter.

Reklamfilmen inleds med att visa en kvinna som tar sig an den verkstéllande rollen i rummet genom
att ge ut instruktioner. Vidare befinner det sig man runt om henne, men de ar placerade i bakgrunden
och ar saledes inte i fokus. Detta leder till att kvinnan framstalls som sjalvstandig och
sjalvbestdammande, vilket bryter stereotypen om att kvinnan &r mindre sjalvstandig (Heilman, 2001
refererad i Brescoll, 2016) samt befinner sig i en underldgsen position i forhallande till mannen
(Nosek et al., 2002; Rudman & Glick, 2001; Rudman & Kilianski, 2000; Rudman & Phelan, 2010;
Schmid Mast, 2004 refererad i Latu, Mast & Stewart, 2015). Dérefter ska de intervjuade visa hur
de uppfattar frasen “som en tjej” utifran ett antal ageranden. En man far instruktioner om att slass
som en tjej”, vilket resulterar i en reaktion diar han sméskrattar en kort stund innan han utfor
instruktionen. Hans reaktion tyder pa att han inte anser att en tjej kan eller ska slass eftersom det
inte stammer in pa stereotypen att hon ar passiv (Deaux & Lewis, 1983, 1984; Eckes, 1994 refererad
i Eagly & Karau, 2002).

Erin, den forsta tjejen som blir intervjuad, far fragan hur hon upplever frasen “som en tjej” och ifall
hon tror den har en negativ paverkan pa tjejer i 10-12 arsaldern. Erin bemdter detta genom att svara

“I think it definitely drops their self-confidence and really puts them down, because during that
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time they’re already trying to figure themselves out”. Detta anspelar pa att nar barn kommer in i
puberteten uppenbaras skillnader mellan konen. Tjejer och pojkar har innan puberteten lika
forutsattningar gallande utférandet av sport, men nar tjejer genomgar puberteten andras
forutsattningarna mellan kénen eftersom att kroppen forandrats (Corinna & Franklin, 2017; Galanti,
Mascherini & Petri, 2017). Detta resulterar i att konen utvecklas olika, och i samband med att unga
tjejer forsoker hitta sig sjalva kan en osakerhet och forvirring uppsta. Att som tjej dessutom fa hora
frasen “som en tjej”, vilket anspelar pé att det kvinnliga konet &r underlédgset, bidrar till en 6kad
osakerhet hos tjejerna. Vidare innebar det dven att ett beroende uppkommer, att man forlitar sig pa
nagon annans asikter om sig sjalv mer dn sina egna, vilket stammer 6verens med den kvinnliga
stereotypen som mindre sjalvstandig i forhallande till mannen (Heilman, 2001 refererad i Brescoll,
2016).

Nér de yngre tjejerna utfor instruktionerna de blivit givna, gors detta med hogt sjalvfortroende. Till
skillnad fran de aldre tjejerna, utfor de yngre tjejerna rorelserna med kraft och de har bestamt sig
att de kan. Detta visas genom att de strécker ut benen nar de springer, samt stracker ut armarna nér
de kastar och slass. Fortsattningsvis ar de inte fixerade vid hur deras har ser ut nar de &r aktiva vilket
tyder pa att de &r oberoende av andras asikter om dem nar de springer. Istéllet ar fokus pa sjalva
springandet, vilket &ven forstarks av att den yngre tjejen sdger att springa som en tjej innebér att
springa sitt snabbaste. Detta bryter den radande stereotypen om att kvinnan anses vara osjalvstandig

(Heilman, 2001 refererad i Brescoll, 2016) samt besitta en dalig sjalvkansla (Arslan et al., 2016).

Erin syns, i den delen av reklamfilmen dér tjejerna forvantas ha attityd och god sjalvkénsla, prata
med en skor rost vilket tolkas som att hon ar oséker i sig sjalv. Vidare star Erin med benen i kors,
vilket ger utryck for att hon &r forsynt och inte vagar ta for sig i situationen. Detta resulterar i att
den kvinnliga stereotypen om blygsamhet (Rudman et al., 2012, refererad i Brescoll, 2016) samt
forsiktighet forstarks (Deaux & Lewis, 1983, 1984; Eckes, 1994 refererad i Eagly & Karau, 2002).
Vidare forstarks aven den kvinnliga stereotypen om lag sjalvkansla (Arslan et al., 2016) samt att
vara osjalvstandig (Heilman, 2001 refererad i Brescoll, 2016). A andra sidan kan detta vara ett
medvetet val av Always att framstalla Erin som osaker. Detta eftersom att det var hon som pratade

om att ndr unga tjejer fir hora uttrycket “som en tjej” i olika sammanhang, péverkas deras
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sjalvfortroende negativt. Genom att tittaren far budskapet, att unga tjejer har daligt sjalvfortroende,

av en tjej som utstralar ett daligt sjalvfortroende kan resonemanget starkas.

Som namnts tidigare haller tjejen i bla klanning ett tal, och i detta tal uppmuntrar hon tjejer att vara
sjalvstandiga och bestamma éver sina egna liv for att kunna nd sina drommar. Aven detta, precis
som i fallet med Erin, kan vara ett medvetet val av Always. De anvander en &ldre tjej med ett starkt
sjalvfortroende for att inspirera unga tjejer istallet for att anvanda en tjej med ett sémre
sjalvfortroende, exempelvis Erin. Genom att koppla samman sjalvfortroende i talet med
sjalvfortroendet i kroppssprak resulterar det i att hennes tal blir trovardigt. | slutet av reklamfilmen
nar de aldre tjejer far en andra chans och darmed vill springa som sig sjalva signalerar detta
sjalvbestimmande eftersom de sjélva bestammer hur de vill springa och inte utifran vad de tror att
samhallet forvantar sig att de ska springa. Detta agerande bryter den radande stereotypa

framstallningen av kvinnan som osjalvstandig (Heilman, 2001 refererad i Brescoll, 2016).

4.3 Reklamfilm 3: #MakeWhatsNext: Change the Odds av Microsoft

4.3.1 Reklamfilmens innehall

| Microsofts reklam #MakeWhatsNext: Change the Odds® intervjuas fem unga tjejer med olika
etniciteter som alla uppskattas vara i 12-arsaldern. Reklamen inleds med att en text dyker upp pa
skarmen, dar Microsoft stéller fragan vad tjejerna skulle vilja forandra i varlden. Fragan stalls till
tjejerna bakom kulisserna, och visas i textform for att informera tittaren om vad tjejerna kommer
att prata om. Darefter syns forsta tjejen, och hon svarar med en mening att hon har ett brinnande
intresse for klimatet. Dérefter presenteras nésta tjej som kort beskriver att hennes oro handlar om
att det i framtiden inte kommer finnas rent vatten for alla. Den tredje tjejen forklarar att hon vill
upptécka ett botemedel for cancer pa grund av att hennes mamma har haft cancer. Gemensamt for
samtliga drdmmar &r att de befinner sig inom olika typer av STEM-yrken, vilket ar forkortningen

av de engelska begreppen science, technology, engineering och mathematics (Microsoft, 2019).

3 For att se reklamfilmen, se Youtube, https://www.youtube.com/watch?v=y5soEtBwHOQY .
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Efter att tjejerna har delat med sig av sina framtidsdrommar, samt vad de skulle vilja forbéattra i
varlden, visas texten “And we shared some INSPIRATION™. Darefter far tjejerna enskilt mojlighet
att prova Microsofts tekniska uppfinningar, och teknologin som tjejerna kommer i kontakt med &ar
anpassad efter deras intresse och vad de vill uppna. Sedan syns en ny, fjarde tjej, med ett par
virtuella glaségon pa sig. Hon star i samma rum som tidigare, men till skillnad fran det tidigare vita
rummet, syns nu tekniken i form av att en projektor lyser upp vaggarna med bilder relaterat till
tjejernas val av forskningsomrade. Vidare syns tjejen vars drom é&r att bota brostcancer, och aven
hon har pa sig virtuella glasdgonen vilket gor att hon ser manniskokroppen i 3D. Med hjalp av sin
utstrackta hand kan hon sdra pa manniskokroppen vilket leder till att skelettet, samt nagra av
kroppens organ, separeras fran kroppen. Hon blir imponerad och hennes forsta reaktion ar “wow”

vilket hon verbalt uttrycker, foljt av ett skratt.

Fortsattningsvis filmas den femte och sista tjejen i reklamen. Hon sitter pa en stol och bredvid sig
har hon en rund knapp som hon med ena handen kontrollerar fér att pa sa vis styra vad som visas
pa storbildsskarmen framfor henne. Dér ser hon isbjornar som illustrerar problemet med att isarna
smalter pa grund av den stigande temperaturen. | samband med att hon anvéander tekniken blir hon
imponerad, vilket uttrycks genom hennes ansiktsuttryck i form av att hon 6ppnar munnen av
forvaning, och darefter sager “Oooh”. Direfter presenteras en annan tjej som har pé sig virtuella
glasogon och ser jordklotet framfor sig. Hon stracker fram sina armar for att pa sa vis sjalv
bestamma hur zoomat hon vill ha det. | samband med detta kommenterar hon dessutom vad hon ser
framfor sig genom glasdgonen. Aven denna tjej ger ifran sig ett latt skratt i samband med att hon

far mojlighet att utforska tekniken.

I sista delen av reklamen &r tjejerna tillbaka pa sina stolar med den vita bakgrunden, vilket dr samma
bakgrund som nar de i borjan av reklamen presenterade sina drommar. Till skillnad fran da har de
nu sin tekniska utrustning bredvid sig pa ett bord, exempelvis de virtuella glaségonen. Tre av
tjejerna pratar sedan kortfattat om tekniken, och en av tjejerna uttryckte att hon kande sig
“unstoppable”. Efter denna positiva och glada introduktionen, visas texten “Then we gave them
BAD NEWS”. Det sker ddrigenom en vindning och tjejerna liser pa storbildsskdrmen framfor sig
information om att de troligtvis inte kommer att lyckas med sina drommar eftersom endast 6,7 %

av alla kvinnor tar ut en examen inom omradet STEM. Nérbilder pa nagra av tjejerna ansiktsuttryck
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visar nedstamdhet, och en av tjejerna ifragasatter detta och forstar inte varfor det kan vara pa det
viset. Efter att tjejerna har tagit del av denna information, vander nedstamdheten till nagot positivt
och tjejerna pratar om att de inte tanker lata sig besegras av statistiken. Det avslutande klippet visar

en av tjejerna som sager: “I will discover a cure for breast cancer”.

4.3.2 Styrka

Forsta temat som ligger till grund for denna analys ar styrka, vilket i fortsattningen kommer
beskrivas genom begreppen mod, energi och kraft. Tjejerna i reklamen skiljer sig at gallande val av
klader. En av tjejerna har pa sig en basebolltroja, varav en annan har pa sig overall, vilket inte anses
vara en typisk traditionell kladstil for tjejer, utan &ar influerad av den traditionella killkl&dstilen.
Resterande tjejer framstélls som mer feminina, exempelvis har en av tjejerna pa sig en lila topp,
och féargen lila associeras i storre utstrackning med det kvinnliga konet (Althaus, Charalambides,
Chévre, Dael, Jonauskaite, Mohr, & Tremea, 2019). Ingen av tjejerna syns i exempelvis klanning
eller kjol, men for att framhéava tjejernas feminina sida anvéands accessoarer sasom halsband och

orhéngen.

I denna reklamfilm framstélls tjejerna som kunniga inom teknik, samt med ett stort intresse for
forskning inom STEM-amnen. Detta star daremot i kontrast till kénsstereotyper, da kvinnor
exempelvis anses ha lagre datorkunskap &n mén (Fleischmann, A., Sieverding, M., Hespenheide,
U., WeiB, M., & Koch, S.C, 2016). Enligt en studie dar kvinnors kladval, feminint eller neutralt, i
relation till IT-jobb har analyserats kan slutsatsen dras att en feminin kl&dstil &r till kvinnors nackdel
nar det kommer till alilmanhetens bild om kvinnors datorkunskaper (Fleischmann et al., 2016).
Stereotyper forsvarar for manniskor att bilda sig en uppfattning pa individniva, detta pa grund av
manniskor istallet forlitar sig pa generaliseringar om en grupp (Ellemers, 2018). Tjejer i feminina
klader utstralar kvinnlighet, och pa grund av stereotypen att teknik och kvinnlighet inte gar hand i
hand (Fleischmann et al., 2016), forstarks tittarens uppfattning om att tjejer inte bor forknippas med
STEM. Detta kan i sin tur bidra till att tjejerna i reklamen inte framstalls som seriésa, da manniskor
utifran stereotypa forestallningar redan har skapat sig uppfattningen att tjejer inte kan lyckas med
denna forskning. Genom att istallet presentera tjejerna i en neutral kladsel, och darigenom komma

bort fran det kvinnliga, kan denna felaktiga stereotypa tillampningen undvikas. Pa grund av att
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tjejerna avlagsnar sig fran stereotypa uppfattningar, kan deras intresse och passion for teknik

uppfattas pa ett mer trovardigt satt.

Enligt en studie har det framkommit att tjejer generellt presterar béttre i skolan, och saledes aven
har battre betyg. Eftersom valbetalda yrken, sasom inom ramen for matematiska,
naturvetenskapliga och tekniska &mnen, kréver bra betyg ar sannolikheten storre att studenter som
presterande val i skolan vander sig till dessa yrken. Trots att tjejer har fordelen i skolan i form av
battre betyg, ar dessa yrkesrollerna mansdominerade och kvinnor ar saledes underrepresenterade.
Studien fortsatter med att forklara att bryta mot radande kénsstereotyper kan vara avskrackande for
unga tjejer, och darmed en bidragande faktor till varfér unga kvinnor valjer att inte satsa pa en
karridr inom STEM (O’Dea, Lagisz, Jennions & Nakagawa, 2018). Att tjejerna vill utbilda sig inom
STEM, som enligt samhallet bast lampar sig for man da kvinnor anses ha lagre datorkunskaper
(Fleischmann et al., 2016), visar pa mod. Att ta plats och bege sig in i mansdominerade yrkesvarld
kraver mod da det kan anses vara tuffare till skillnad fran en bransch som ar mer jamstalld mellan
konen. Statistiken ar inte pa tjejernas sida, och det ar darmed inte det enkla alternativet att satsa pa
en karriar inom STEM. Exempelvis favoriseras man i arbetslivet for jobb som traditionellt har
utforts av man (Tosi & Einbender, 1985 refererad i Eisend, 2009), vilket skulle kunna vara en
forklaring till varfor det &r avskréackande for kvinnor att utbilda sig inom mansdominerade yrken.
Att bege sig in i en varld, dar man redan fran start befinner sig i en underlagsen position, ligger inte
i linje med den kvinnliga stereotypen da hon vanligtvis forknippas med passivitet och forsiktighet
(Deaux & Lewis, 1983, 1984; Eckes, 1994 refererad i Eagly & Karau, 2002).

Att teknik framst ar for man, med tanke pa den stora andelen man som tar examen inom STEM,
utmanas i reklamen och tjejerna sétts i fokus. Genom att framstélla tjejernas intresse och passion
for teknik, forsoker reklamen bryta radande stereotypa uppfattningar om att yrkesroller inom STEM
framst riktar sig till det manliga kdnet (Fleischmann et al., 2016). Enligt stereotypa uppfattningar,
som &r baserade pa kvinnans karaktéarsdrag, framstalls kvinnan framst i yrken som innefattar en
vardande och omhandertagande roll (Eagly & Wood, 2012 refererad i Brescoll, 2016). Genom att
reklamen istallet forknippar tjejerna med tekniska yrkesroller, bryts denna stereotyp. Detta visar pa

mod da de beger sig in i en ny frammande varld dar de kommer att behova utsta stereotypa
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forutfattade meningar. Detta signalerar darigenom styrka da tjejerna valjer att ga normbrytande

vagar.

4.3.3 Handlingskraft

Det andra temat syftar till kvinnans handlingskraft och associeras fortsattningsvis med begreppen
driftighet, beslutsamhet och framatanda. Trots tjejernas unga alder pratar de om seridsa amnen,
vilket indikerar pd mognad. Tjejerna visar pa driftighet, samt att den kunskap som unga tjejer
besitter inte ska underskattas. De har fran tidig alder en passion i livet och vet vad de vill
astadkomma vilket signalerar beslutsamhet. De unga tjejerna kan anses symbolisera framtiden da
de vill arbeta med viktiga och omtalade globala &mnen som redan idag paverkar en stor del av
befolkningen. Trots gemensamma namnare bland drdmmarna i form av att vilja bidra med hjalp, ar
de valdigt olika och tar fokus pa olika omraden. Klimatfragan ar viktig for kommande generationer,
och &r nagot som aktorer pa ett globalt plan standigt arbetar med. Oron Gver att alla inte kommer
ha tillgang till rent vatten beror framst varldens fattigaste lander, vilket tar faste pa befolkningen
som beraknas vara de allra fattigaste. Aven botemedel for cancer riktar sig till en stor del av
befolkningen, da detta ar en vanlig sjukdom som inte bara den drabbade paverkas av, utan dven

personens omgivning.

Gemensamt for alla tjejers drommar ar salunda att de bryr sig om andra och tjejerna uppfattas
darmed som karleksfulla, vilket i sin tur bekraftar radande stereotyp om att kvinnan ar karleksfull
(Heilman, 2001 refererad i Brescoll, 2016). Vidare harstammar drémmarna inte fran egoistiska
intentioner da de inte har cancer, férmodligen sjalva har tillgang till rent vatten samt troligtvis inte
kommer hinna uppleva de mest forddande effekterna av klimatférandringen. Eftersom deras
visioner gynnar flertalet manniskor, grundar sig drommarna i ett utilitaristiskt tank i viss man.
Problemen som presenteras ar nagot som forskare standigt arbetar med, och pa grund av dess
komplexa karaktar finns ingen enkel 16sning. Tjejerna kommer saledes att stéta pa motgangar under
arbetets gang, och viljan att ta sig an dessa komplexa problem tyder pa driftighet. Tjejerna
presenteras saledes som ambitiosa, och detta karaktarsdrag strider mot hur kvinnor vanligtvis
framstalls (Heilman, 2001 refererad i Brescoll, 2016). Att ha en hog ambitionsniva symboliserar

driftighet och framatanda, som i sin tur visar pa tjejernas handlingskraft.
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Da samtliga drommar avser att hjalpa manniskor i form av att radda liv, kan de beskrivas som
vardande och omhandertagande, vilket faller inom kategorin for den stereotypa framstallningen av
kvinnan (Heilman, 2001 refererad i Brescoll, 2016). En av de medverkandes mamma hade cancer,
och detta var anledning till varfor tjejen ville forska inom detta &mne, vilket ytterligare forstarker
att kvinnan tar hand om andra (Heilman, 2001 refererad i Brescoll, 2016). Denna tjej kan via sin
forskning radda liv och darmed eliminera smartan som den drabbade, samt narstaende till
cancersjuka patienter, gar igenom. Karaktarsdraget sympati signaleras salunda fran denna tjej,
vilket i sin tur bidrar till att stereotypen om att kvinnan ar sympatisk bekraftas (Deaux & Lewis,
1983, 1984; Eckes, 1994 refererad i Eagly & Karau, 2002).

Tjejernas drommar bekraftar & ena sidan stereotypa forestallningar i form av att kvinnan &r
vardande, omhandertagande och sympatisk. A andra sidan férekommer infallsvinklar som kan
anses vara motségelsefulla, och star darmed i kontrast till kvinnliga stereotypa forestallningar. En
av tjejerna sdger: “I want my name to be there, and to be like Marly just want to help stop this
climate change issue”. Genom detta citat utstralas driftighet och beslutsamhet, vilket i sin tur visar
pa att hon ar handlingskraftig. Att forknippa sitt namn med en l6sning pa detta problematiska och
omtalade universella problem, kan i sin tur leda till kandisskap och priser. Trots att hennes drom
ligger i linje med vad som anses vara typiskt kvinnligt kan hennes bakomliggande intentioner tolkas
som sjalviska, samt att hon gor detta for egen vinning. Marly uttrycker att hon vill hjalpa till, men
pa grund av att hon inte namner varfor hon vill hjalpa till, i kombination med att hon uttrycker att
hon vill att hennes namn ska bli kant, kan det uppfattas som att hon vill framstéllas som en bra
person. Detta inslag av egoistisk intention kan saledes anses bryta mot den kvinnliga stereotypen,
som istéllet fokuserar pa att satta andra fore sig sjalv samt vara omsorgsfull (Powell, 2011). Oavsett
intentioner ar drommarna, som tidigare namnt, bevis pa driftighet vilket tyder pa att tjejerna darmed

ar handlingskraftiga och inte later sig av avskrackas av en utmaning.

Trots att tjejerna far information om att de troligtvis, utifran statistiken, inte kommer att lyckas
inom STEM ger de inte upp. Istéllet for att bli upprorda och arga, far informationen motsatt effekt
och de blir istallet drivna och motiverade till att motbevisa statistiken. Denna beslutsamheten visas
bland annat nér en av tjejerna bestamt siger “I will discover a cure for breast cancer”. Detta visar

pa framatanda och formedlar budskapet att, framforallt unga tjejer, ska tro pa sig sjalva och vaga
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ga normbrytande riktningar och inte lata sig stoppas av osynliga strukturer som samhéllet har byggt
upp. Inte nog med att tjejerna uppmuntras bryta statistiken, uppmuntras de dven satsa pa sina
drommar vilket i dubbel bemérkelse signalerar att de ska tro pa sig sjalva. Genom att tjejen pa ett
bestdmt satt sager att hon kommer lyckas, uppvisar hon en stark énskan om att lyckas, vilket i sin
tur visar pa att hon ar ambitios. Denna egenskap anses inte vara forknippad med det kvinnliga konet

(Heilman, 2001 refererad i Brescoll, 2016), och reklamfilmen bryter saledes denna stereotyp.

Under reklamen, bade nér tjejerna pratar om sina drémmar och utforskar tekniken, utstralas kanslor
sdsom gladje och passion vilket signalerar att detta ar ett brinnande intresse. Samtidigt som de
anvander tekniken har de ett leende pa lapparna och ger ifran sig ett skratt. Vidare blir tjejerna
engagerade och nyfikna pa tekniken, vilket illustreras genom att de borjar prata om vad de ser
framfor sig. Tjejernas passion for STEM formedlas dven genom besvikelse i form av ledsna
ansiktsuttryck nar de far information om att de troligtvis inte kommer lyckas med sina drommar.
Nar tjejerna pa egen hand integrerar med tekniken framstélls de som handlingskraftiga. Genom att
tjejerna sjalva far anvanda tekniken, istallet for att enbart prata om den, dras en tydlig koppling
mellan tjejerna och tekniska fardigheter. Detta gors genom att visa hur tjejerna utforskar tekniken,
exempelvis har tre av tjejerna pa sig virtuella glaségon, bland annat for att utifran dessa se hur
manniskokroppen fungerar. Tjejerna blir fascinerade av tekniken och ger ifran sig reaktioner sasom
“wow” och “ooh” i positiv bemirkelse. Ytterligare en koppling for att pavisa sambandet mellan
tjejer och teknik visas genom att den tekniska utrustningen ligger pa bordet bredvid dem under
andra halva av intervjun. Detta leder till att tjejerna och tekniken ofta syns i bild tillsammans, och
detta forstarker uppfattningen om att aven tjejer besitter tekniska fardigheter, vilket i sin tur star i

kontrast mot stereotypen att teknik framst riktar sig till mén (Fleischmann et al., 2016).

4.3.4 Autonomi

Det tredje, och sista temat &r autonomi vilket hadanefter beskrivs genom begreppen sjalvstandighet,
sjalvfortroende, sjalvbestimmanderétt samt oberoende. Att bege sig in i en frammande varld dar
nya utmaningar vantar kraver sjalvfortroende for att inte brytas ner. Nar tjejerna inte uppfattas som
seriosa, eller deras kunskap blir ifragasatt pa grund av deras kon, ar det viktigt att de alltid tror pa
sig sjalva och sina kunskaper. Tjejerna i reklamen besitter hog sjalvkénsla, vilket bland annat visas

nar en av tjejerna, precis efter att hon har fatt se statistiken, séiger: “There is always going to be
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someone that says like ‘No you can’t do it’ I think I can”. Tjejerna bryter saledes stereotypen om

att det kvinnliga konet har lag sjalvkansla (Arslan et al., 2016).

Trots att stereotyper hjalper oss forsta varlden vi lever i och darmed underlattar vart dagliga liv
(Gavreliuc 2006, refererad i Fedor, 2014), ar de aven ett hinder da de blockerar ny kunskap och
skapar generaliseringar som i sin tur leder till fordomar (Fedor, 2014). Stereotypa uppfattningen
om att teknik bast lampar sig for killar, samt att tjejer brister i tekniska fardigheter (Fleischmann et
al., 2016), behover darmed inte 6verensstamma med hur verkligheten ser ut. Idag véxer barn, bade
killar och tjejer, upp med mer teknik omkring sig an tidigare generationer vilket kan leda till att
skillnaden mellan koénens tekniska fardigheter i vuxen alder & mindre, men trots detta lever
stereotypa uppfattningar kvar. Utifrdn en studie (O’Dea et al., 2018) dér tjejers och killar
prestationer i skolan har studerats ndrmare, kan det konstateras att det forekommer skillnader. Tjejer
som presterar bra i skolan kan marka att de amnen dér storst andel killar presterar béttre &n dem ar
matematik och naturvetenskap, jamfort med andra &mnen i skolan. Detta, i kombination med
radande stereotyper, kan i sin tur avskréacka tjejer att vidareutbilda sig inom STEM-iimnen (O’Dea
etal., 2018). I reklamen kan vi se hur tjejerna foljer sin egen insikt och vill satsa pa en karriar inom
STEM, trots att statistiken som framstalls tydligt ar till deras nackdel. Tjejerna visar att de inte
tanker lata sig vara beroende av vad samhallets strukturer sager gallande vilka jobb som anses
tillhora vilket kon, och signalerar darmed egenskaper sasom sjalvstandighet och sjalvbestammande.
Saledes formedlas varken forsiktighet eller passivitet, vilket ar hur kvinnan vanligtvis framstalls
(Deaux & Lewis, 1983, 1984; Eckes, 1994 refererad i Eagly & Karau, 2002). Genom att vara
oberoende, inte basera sin framtid pa vad som enligt oddsen vore bast for dem, bryter tjejerna mot

denna stereotyp.

Vidare blir tjejerna inte kdnslosamma 6ver statistiken eller hojer rdsten i frustration, utan &r samlade
och véander det negativa till nagot positivt, i form av ckad motivation. Istallet for att bli
overvaldigad, och lata kanslorna ta dver beteendet, visar reklamen pa hur en av tjejerna anvander
sina ord for att beskriva sina kanslor. Efter att ha last statistiken, och darmed fatt information om
att hon troligtvis inte kommer kunna uppna sin drém pa grund av att hon ir en tjej, siger hon: “That
makes no sense to me, like why why would that be” innan reklamen gér vidare till nésta tjej. Den

stereotypa uppfattningen om att kvinnor ar emotionella (Shields, 2002 refererad i Brescoll, 2016)
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star darmed i kontrast till tjejerna i denna reklamfilm. Istallet for att bli upprorda over statistiken
bryr de sig inte om den, utan fokuserar istallet pa vad de sjalva kan astadkomma vilket visar pa

sjalvstandighet.

Istallet for att nedvardera sig sjalv tror de pa sin egen formaga. De &r 6vertygande om att de kan
bidra till utvecklingen, och detta visar pa det stora sjalvfortroende som tjejerna besitter.
Sjalvfortroendet formedlas bland annat nér en av tjejerna séger: “I will discover a cure for breast
cancer”, vilket &r ett stort pastaende. Detta, i kombination med att hon séger det med pondus och
sjalvsakerhet i form av att betona ordet will och ett seridst ansiktsuttryck, signalerar att hon
verkligen tror pé sig sjalv och ar 6vertygad om att inget ska stoppa henne. A ena sidan pratar de
med sjalvsdkerhet, men & andra sidan &r de 6dmjuka inféra den stora utmaning de vill ta sig an
genom denna forandring. Tjejernas sjalvfortroende utstralas bade direkt, exempelvis genom deras
ton i rosten och hur de pratar, men dven indirekt genom deras val av drémmar. Utifran detta,
uppfattas tjejerna besitta hog sjalvkansla vilket inte gar i linje med den stereotypa uppfattningen
om kvinnor (Arslan et al., 2016). Vidare star detta i kontrast till stereotypa kvinnliga karaktarsdrag
da kvinnan vanligtvis anses vara passiv och forsiktig (Deaux & Lewis, 1983, 1984; Eckes, 1994
refererad i Eagly & Karau, 2002). Reklamen forsoker saledes utmana dessa stereotyper genom att

presentera en bild som star i kontrast med radande uppfattningar.
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5 SLUTSATSER OCH DISKUSSION

| detta kapitel presenteras studiens slutsatser och salunda besvaras fragestallningen: Hur
framstalls kvinnan i kampanjfilmer dar varumarket tar ett feministiskt stéallningstagande? Vidare
fors, utifran analysens resultat, en djupare diskussion om marknadsforingens uppbyggnad samt
underliggande funktion. Kapitlet avslutas med en redogorelse for studiens bidrag till forskningen,

dess begransningar samt rekommendationer till vidare forskning.

5.1 Slutsatser

Utifran denna kvalitativa dokumentstudie av tre feministiskt syftesdrivna reklamfilmer, kan
flertalet slutsatser dras om hur kvinnans framstalls. Den mest framtrddande slutsatsen &r att samtliga
filmer i positiv bemérkelse lyfte kvinnan genom att framstéalla henne som stark, handlingskraftig
samt autonom. Resultatet visade salunda att majoriteten av de kvinnliga stereotyperna brots, medan
ett fatal stereotyper daremot forstarktes i olika avseende. De stereotyper som brots i samtliga
reklamfilmer var att kvinnan anses vara passiv, forsiktig, blyg, osjalvstandig, svag samt att hon ar
mindre ambitids. Reklamfilmen av Nike forstarkte det stereotypa karaktarsdraget om att kvinnan &r
emotionell. Vidare forstarkte reklamfilmen fran Microsoft pa ett tydligt satt stereotypen om att
kvinnan dr vardande och omhéndertagande. Till sist drogs slutsatsen att Always reklamfilm pa ett

utmérkande satt inte forstarkte ett enskilt karaktarsdrag.

Det ar tydligt att reklamfilmerna berdr olika sammanhang, vilka ar sport, yrkesliv samt sjalvkénsla,
inom vilka olika stereotypa egenskaper och forutfattade meningar forekommer och bryts. Detta
bekréftar att stereotyper ar nagot som genomsyrar en rad olika kategorier och omraden i vart
samhaélle. Vad galler filmernas uppbyggnad och struktur aterfinns flertalet likheter. Forst och framst
kan konstateras att samtliga reklamer marknadsfor ett varuméarke, och de varderingar som det star
for, framfor specifika produkter. Vidare kan ytterligare en likhet pavisas nar det kommer till séttet

som alla filmer illustrerar befintliga stereotyper som idag rader, for att sedan bryta dessa.

5.2 Diskussion

Reklamfilmerna som studien analyserat bryter radande stereotyper genom att illustrera

stereotyperna, och darefter utmana och bryta dessa genom att en annan, mer nutida, bild av kvinnan
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presenteras. Eftersom reklamfilmerna har denna struktur skapas en kontrast mellan en stereotyp och
en icke stereotyp, vilket i sin tur leder till att de kvinnliga stereotyperna uppmarksammas och
synliggors. Det ar salunda troligt att tanka sig att det ar forst nar stereotyper synliggors, genom att
brytas, som individer blir uppmarksammade pa stereotypernas existens, vilket pavisar hur inrotade

och forgivettagna kénsrollerna ar i samhéllet.

Pa grund av att filmerna kontrasterar, och darmed bryter existerande stereotyper borde konsumenter
vid en forsta anblick ha svart att ta till sig av reklamens budskap. Detta kan forklaras av att individer
har en formaga att lattare memorera, samt foredrar information som 6verensstaimmer med radande
stereotyper (Grier & McGill, 2000 refererad i Johnson & Grier, 2012). Reklam som framstaller
stereotyper har darmed en fordel gentemot reklam som inte & konsekvent med existerande
uppfattningar (Grier & McGill, 2000 refererad i Johnson & Grier, 2012). Daremot har sa inte varit
fallet eftersom att de studerade reklamfilmerna fatt stor uppmarksamhet och blivit hyllade for att
vara en reklamfilm som utmanar radande kvinnliga stereotyper. I sin tur skulle det darfér kunna
argumenteras for att de studerade reklamfilmerna istéllet producerar nadgon form av motstereotyp.
Dessa motstereotyper ligger narmare verkligheten, och eftersom individen da upplever en
igenkanningsfaktor kan reklamens budskap anda tas emot pa ett effektivt satt. Marknadsforing
verkar darmed ha svart att helt ta avstand fran stereotypa framstéallningar, utan stereotyper kréavs for
att kunna na ut med sitt budskap for att pa sa satt se till att malgruppen enkelt kan identifiera sig

med varumarket. Det kan darmed konstateras att stereotyper ligger i marknadsforingens natur.

En tankbar forklaring till att kvinnliga stereotyper manga ganger inte kan anses vara en
representativ bild av verkligheten har att géra med att samhallets utveckling i vastvarlden har skett
i en snabbare takt &n de inrotade stereotypernas forandring. Att samhéllet har utvecklats och ligger
fore de kvinnliga stereotyperna kan forklaras av den feministiska rérelsens frammarsch (Ljungberg,
Lonnroth & Sand, 2017), vilket skulle kunna vara en forklaring till att skillnaderna mellan kénen
har blivit mindre. Da reklam ar nagot som manniskor standigt utsatts for i sin vardag, ar den svar
att helt undkomma (Pollay, 1986). Foretags marknadsforing har salunda ett stort inflytande Gver
manniskors uppfattningar och varderingar. Det ar darfor av vikt att foretag reflekterar 6ver radande
stereotypa framstéllningar i reklam samt vagar utmana dessa for att de ska kunna férandras och

folja med samhillets utveckling. P& grund av att reklam har en Gvertygande effekt, borde fler
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varumarken ta ansvar genom att formedla en representativ bild av samhallet géllande hur kvinnor

och mén framstalls.

Marknadsforing har darmed, genom sitt inflytande och sin dvertygande formaga, en underliggande
politisk natur och kan déarmed inte betraktas som en neutral organisationsfunktion. Numera véljer
manga varumarken att aktivt och Oppet ta stillning i politiska fragor (Minar, 2016).
Marknadsforingens roll i samhallet & darmed mer &n att bara profilera och sélja produkter, utan ar
aven ett satt for foretag att knyta an ett varde till sitt varuméarke. Orsaken till att foretag tar stallning
har att gora med att konsumenter idag i allt storre utstrackning baserar sina kopbeslut pa vad foretag
star for (Cardona-Cervantes, 2016), och vill kdnna att de med gott samvete kan stotta deras
verksamhet. Det blir saledes viktigt att foretag ar transparenta utat mot konsumenter med vad de
star for, och ett enkelt satt att formedla detta & med hjélp av syftesdriven marknadsforing.
Syftesdriven marknadsforing innebér saledes att olika politiska stallningstagande formedlas pa ett
Oppet sétt. Marknadsforing, inte minst feministisk syftesdriven marknadsforing, far saledes en
enorm kraft och majlighet att paverka maktrelationer i samhéallet mellan man och kvinnor. Som ett
resultat skulle det kunna pastas att feministisk syftesdriven marknadsforing fungerar som en slags
motkraft mot den reklam som férmedlar traditionella stereotyper for att pa sa vis forsoka bryta

dessa.

Stereotyper ar generella kategoriseringar som hjalper oss att forsta omgivningen, och ar av
betydelse for att manniskors liv ska kunna fortga pa ett normalt satt (Gavreliuc, 2006 refererad i
Fedor, 2014). Stereotypers avsikt ar darmed inte att skapa nyanser av enskilda individer, utan
speglar fastlasta kategorier. Detta leder till problematiken om att stereotyper forsvarar for
manniskor att se enskilda individer och dess specifika egenskaper och férmagor. Problemet med
manga av de befintliga och inrotade stereotyperna som finns idag &r att de &r en renodlad bild av
nagonting, exempelvis nar det kommer till vad som karaktariserar kvinnans egenskaper, vilket inte
alltid avspeglar verkligheten. Pa grund av att stereotyper leder till forutfattade meningar, kan de
leda till en felaktig och vilseledande uppfattning. Aven om den stereotypa uppfattningen &r att
kvinnor upptréader pa ett specifikt satt, betyder inte detta att alla kvinnor gor det. Att definiera sig
sjalv som individ blir saledes svarare, da individer sallan befinner sig inom ramarna for

stereotyperna. Eftersom att stereotypers forekomst ar omfattande, kan det bli svart att bryta sig loss
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fran dem och fa mojlighet att tillvarata ratten att fa definiera sig sjalv som individ da vi
undermedvetet forvantas folja stereotyper. Stereotyper ska agera som ett hjalpmedel for att vagleda
0ss 1 livet (Leyens, Yzerbyt & Schadron, 1996 refererad i Fedor, 2014), men bor inte anvéndas for

att definiera manniskor.

Marknadsforing har makten att i sin reklamutformning andra samhéllets uppfattningar till en mer
nutida representation, och det &r darmed viktigt att marknadsforare tar pa sig detta ansvar.
Syftesdriven marknadsforing kan saledes genom att ta stallning i feministiska fragor, bidra till en
mer rattvis representation av kvinnan som bryter rddande stereotyper. Genom att standigt framstalla
kvinnans underordning, férmedlas en bild av henne som kan forknippas med en underldgsen
position. Istéllet borde foretag skapa reklam som framstaller kvinnan och mannen som jamstallda,
och darmed férmedla en bild om kvinnor och mans lika rattigheter. Eftersom reklam har en formaga
att paverka manniskors attityder och kanslor, och darmed deras politiska varderingar, skulle
varumarken ha mojlighet att forandra, samt forbattra samhéllet. Detta skulle i sin tur kunna leda till
ett mer jamstéllt samhalle, och vikten av att foretag engagerar sig i feministisk syftesdriven

marknadsforing ar saledes en viktig politisk fraga.

Da reklam ar oundviklig att helt ta avstand fran (Pollay, 1986), kan detta leda till ¢kad
konsumtionshets, samt ouppnaeliga skénhetsideal. Konsumenter utsétts for reklam som har en
negativ paverkan pa halsa och vélbefinnande, till exempel vad galler ohdlsosam mat och dryck,
samt tobak. Detta resulterar i att konsumenter generellt sett har en negativ instéllning till
marknadsforingens funktion. Daremot skulle man kunna argumentera for att syftesdriven
marknadsféringen har en positiv funktion i samhéllet. Detta eftersom foretag valjer att inte
marknadsfora produkter eller tjanster, utan istéllet framhdva sitt varumarke och ta stallning i en
samhallsfraga. Foretag kan pa sa satt bidra till ett socialt hallbart samhalle, vilket den icke-
syftesdrivna marknadsforingen inte har lyckats med. | denna studie undersoktes reklamer som tar
ett feministiskt stallningstagande, vilket innebdr att foretagen har uppmarksammat den
ojamstalldhet som rader i samhallet mellan kénen. Syftesdriven marknadsféring har darmed en
viktig roll att fylla for att bidra till ett hallbart samhélle.
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5.3 Bidrag till forskning

Forskning har hitintills framst fokuserat pa att beskriva hur kvinnan framstalls i enlighet med
kvinnliga stereotyper i reklam i storsta allmanhet (Hawkins & Coney 1976; Lundstrom &
Sciglimpaglia 1977; McArthur & Resko 1975, refererad i Grau & Zoto, 2016). Det teoretiska
kunskapsbidraget som denna studien anses ha tillfort forskningen handlar om att specifikt beskriva
och 6ka forstaelsen kring hur kvinnan framstalls i feministiskt syftesdriven marknadsforing. Var
uppfattning, och utifran studiens resultat, ar att denna framstéllning skiljer sig at fran den
traditionella portratteringen av kvinnor i reklam generellt, och det har salunda varit av relevans att
belysa samt utveckla detta forskningsomrade, men &ven pa grund av att det &r ett omrade som

tidigare forskning hitintills inte undersdkt ndrmare.

Studien fann att framstéllningen av kvinnan i feministiskt syftesdriven reklam oftast star i direkt
kontrast till radande kvinnliga stereotyper, vilka bryts genom sa kallade motstereotyper som
anvands i reklamerna. Kvinnan framstalls som bade stark, handlingskraftig samt autonom, vilket
bryter mot traditionella kvinnliga stereotyper som vanligtvis forstarks, sdsom passivitet, lagre
ambitionsniva samt lagre sjalvstandighet (Deaux & Lewis, 1983, 1984; Eckes, 1994 refererad i
Eagly & Karau, 2002; Heilman, 2001 refererad i Brescoll, 2016). Den genomforda studien anses
darmed har bidragit till forskningen genom att kunna pavisa att feministiskt syftesdriven
marknadsforing fungerar som en stereotypbrytande reklam, istallet for att reproducera och forstarka
kvinnliga stereotyper. Ytterligare ett fynd var att barnen i reklamfilmerna inte har hunnit bli fargade
av stereotypa uppfattningar, vilket skiljer sig fran tidigare forskning som havdar att dven barn anses
ha stereotypa forestallningar (Goffman, 1979). Vidare visade studiens resultat att kvinnan i
reklamerna syns greppa hart i foremal, vilket dven star i kontrast till tidigare forskning (Goffman,
1979). Dessutom aterfinns kvinnor med olika etniciteter i samtliga reklamfilmer, vilket skiljer sig
fran tidigare forskning som sager att kvinnor i reklam framst &r vita (Barr et al., 2018). Slutligen
skildras kvinnorna i roller som tar avstand fran traditionella synsatt, vilket motsatter Grau & Zotos
(2016) forskning.

Studies resultat &r dven av relevans i ett praktiskt sammanhang. En 6kad forstaelse och insikt vad
géller hur kvinnan framstélls i denna typ av reklam, vilket studien anses bidragit med, skapar en

betydelsefull medvetenhet for foretag om hur deras reklamutformning kan bidra till att forstéarka,
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alternativt bryta radande kvinnliga stereotyper i samhallet. Resultatet kan vidare pavisa att
feministisk syftesdriven marknadsforing ar relevant for att radande kvinnliga stereotyper, som
formedlas i reklam, ska utmanas. Vidare &r det av relevans for att mer jamstallt samhalle, dar
kvinnan framstalls i enlighet med en mer nutida och réattvis representation, ska kunna uppnas pa

langre sikt.

5.4 Forslag till vidare forskning

Denna studie har enbart studerat hur kvinnan framstélls i feministiskt syftesdriven reklam, och
salunda inte undersokt hur konsumenter uppfattar kvinnans framstallning i denna typ av reklam. |
sin tur leder detta till att det enbart har varit vara tolkningar av reklamfilmerna utifran valda teman
som har legat till grund for analyserna i de tre delstudierna. Forstaelse finns kring att vara tolkningar
kan skilja sig at fran hur exempelvis konsumenterna uppfattar kvinnans framstallning i dessa
reklamer. Genom att komplettera med ett konsumentperspektiv hade en bredare och battre bild
kunnat skapas. Vid fortsatt forskning hade det darmed varit av intresse att i fokusgrupper studera
vilka reaktioner och kanslor som vacks hos individer nar de for forsta gangen ser reklam som tar
ett feministiskt stallningstagande. For att fa en bred forstaelse for amnet kan bade kvinnor och mén
i olika aldrar intervjuas i separata fokusgrupper, for att vidare analysera hur dessa reaktioner skiljer
sig at. Genom fokusgrupperna kan dels reaktioner studeras, men dven ifall, och i sa fall varfor eller
varfor inte, de kan tanka sig att hellre stotta varuméarken som i sin reklam uttrycker att de star bakom

feministiska stallningstagande.

Det rader medvetenhet om att ett storre urval av reklamfilmer hade medfort ett sakrare resultat, men
pa grund utav tidsbrist samt utrymme begransades studien till tre reklamfilmer. Vidare skulle valet
av fler teman kunna medfért en mer nyanserad bild. Avsikten med denna studie har dock varit att
ga in pa djupet i varje reklamfilm, istéllet for att uppmarksamma generella 6vergripande monster,
vilket motiverar valet av tre reklamfilmer. Vid vidare forskning skulle saledes ytterligare
reklamfilmer, samt ytterligare teman, kunna studeras. Som komplement till denna studie hade det
varit av intresse att fordjupa sig ytterligare inom omradena arbetsliv och sport, men dven utvidga
till andra omraden. Darefter kan fler forekommande monster och samband analyseras géllande hur
kvinnan framstélls i reklamsammanhang. Detta skulle resultera i en mer dévergripande, samt sékrare

bild av hur kvinnor framstalls i reklam pa dessa omraden.



61

Vidare hade det dven varit intressant att genomfora en fallstudie for att pa sa satt analysera ett
specifikt foretag som arbetar med feministisk syftesdriven marknadsforing. Har kan aspekter sasom
kundndjdhet, ekonomisk tillvaxt samt lojalitet bland anstéllda saval som konsumenter studeras,
bade fore och efter en avslutad syftesdriven kampanj for att darefter kunna analysera effekterna av

kampanjen pa utvalda parametrar.
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