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Abstract

UEFA’s near miss in their brand communication

A qualitative analysis of gender-inclusive rebranding in digital brand communication

A dynamic society with shifting ideals puts pressure on organisations to continuously change.
Brands with strong associations of conservative values therefore find themselves in a
paradoxical situation with public demand for a change in core values and organisational
segments previously associated with success. Such changes consequently lead to traditionally
contradictory standpoints and could be perceived as inauthentic from a brand perspective.
This study aims to examine UEFA’s digital brand communication in order to identify how the
brand communicates gender and how the organisation uses external communication to
change previous associations linked to the brand. In addition, the study further aims to
illustrate how target groups within, and outside, of UEFA’s brand community relate to the
organisation’s gendered rebranding. The empirical material is limited to two commercials
from UEFA’s #EqualGame campaign, published in 2018 and 2019 based on the intention to
compare how the brand communication has changed from launch to a year later. Based on
brand- and gender theories, the study was conducted with a multimodal social semiotic
analysis in combination with an interview analysis to achieve a nuanced and in-depth
understanding of the phenomenon. The study shows that the brand’s historical associations
are crucial for the success of diversity rebranding, as well as uniformity and authenticity in
both representation and portrayal of women and men, respectively. The results further show
that the audience, regardless of access to UEFA’s brand community, perceives the
gender-inclusive brand communication as inauthentic due to deep-rooted masculine brand

associations.

Keyword: brand communication, brand strategy, genus, feminist theory, sports, ingroup,
outgroup, social semiotics, UEFA
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Sammanfattning

UEFAS stolptraff i varumérkeskommunikationen

En kvalitativ analys av konsinkluderande omprofilering i digital varumdrkeskommunikation

Ett rorligt samhille med skiftande virderingar stéller olika krav pé organisationer om
kontinuerlig fornyelse. Varumirken med stark koppling till féraldrade ideal finner sig ddrmed
i en paradoxal situation med krav pd fornyelse inom kirnvérderingar och segment som
tidigare varit framgingsfaktorer. Sadana fordndringar leder sédledes till traditionellt
motsidgande standpunkter och kan uppfattas som inautentiska utifran en varumérkeskontext.
Denna studie syftar till att undersoka UEFAs digitala varumérkeskommunikation for att
identifiera hur varumirket kommunicerar genus samt hur organisationen anvinder sig av
extern kommunikation for att fordndra tidigare associationer kopplat till varumérket. Dartill
dmnar studien att belysa hur malgrupper innanfér respektive utanfor UEFAs
varumirkesgemenskap forhéller sig till organisationens konsbaserade omprofilering. Det
empiriska materialet dr avgransat till tva reklamfilmer frain UEFAs kampanj #EqualGame,
publicerade 2018  respektive 2019,  utifrdn  avsikten  att  jamfora  hur
varumarkeskommunikationen fordndrats fran lansering till ett ar senare. Med bakgrund i
varumirkes- och genusteorier har studien genomforts med en multimodal socialsemiotisk
analys 1 kombination med en intervjuanalys for att nd en nyanserad och djupgéende forstéelse
for fenomenet. Studien visar att ett varumarkes historiska associationer dr avgorande for den
inkluderande omprofileringens framgang, samt enhetlighet och autencitet i1 bade
representation och portrittering av kvinnor respektive min. Resultaten visar att publiken,
oavsett tilltrade till UEFAs varumirkesgemenskap, upplever den konsinkluderande
varumdrkeskommunikationen som inautentisk p& grund av djuprotade maskulina

varumarkesassociationer till UEFA.

Nyckelord: varumdrkeskommunikation, varumdrkesstrategi, genus, feministisk teori, idrott,
ingroup, outgroup, socialsemiotik, UEFA
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1. Inledning

I det inledande avsnittet redogér vi for bakgrunden till var studie och presenterar sedermera
studiens problemformulering. Ddrtill redogor vi for syftet med var undersokning och
introducerar de fragestdllningar som ligger till grund for uppsatsen. Slutligen ger vi skdl for

valet av fallorganisation.

1.1 Bakgrund

Ojamstéllda forhallanden mellan kvinnor och mén har varit foremal for en omfattande debatt
1 modern tid, en debatt och ett uppmérksammande som har tringt igenom majoriteten av
samhéllssektorer och fotbollen ar inget undantag. En stor del av den jamstélldhetsdebatt som
praglat fotbollen har handlat om l6neskillnader och andra erkdnnanden som under en lang tid
placerat damfotbollen 1 skuggan av den dominerande herrfotbollen (Unionen, 2019).
Traditionellt inom varumérkesforskning baseras varumérket pa positionering som socialt
integrerande eller socialt differentierande. For att uppfattas som ett socialt integrerande
varumirke dr anpassning efter omvirlden essentiellt for att relatera till stindigt fordnderliga
folkopinioner och trender. Fordndrade ideal inom genus i samhillet har medfort stora
fordndringar inom varumérkespositionering och mélgruppsténk i1 allménhet, men i synnerhet
for varumirken som dr uppbyggda pé, och associeras med, maskulina myter. Utmaningen for
historiskt maskulina varumérken ar att fordndra sin fundamentala syn pé genus och samtidigt
bibehélla trovardighet i kommunikationen, men dven att identifiera ett synsétt pd varumaérket

och dess produkter som bringar vérde for en bredare och mer komplex mélgrupp.

1.2 Problemformulering

UEFA som varumérke har historiskt forknippats med maskulinitet. For att relatera till sin
samtid har UEFA fOridndrat sin varumirkeskommunikation med fokus pa jamlika och
jamstillda forhdllanden. Denna f{ordndring uttrycker sig framst i UEFAs externa
kommunikation och marknadsforingsinitativ. Studien &r intresserad av hur dynamiken mellan
malgrupp och varumédrke fordndras parallellt med grundliggande virdeforindringar.
Intentionen med var studie &r att identifiera hur UEFA framstiller genus i en
omprofileringsprocess och hur initiativet uppfattas av organisationens “ingroup” respektive

“outgroup”, det vill sdga publiken innanfor respektive utanfor UEFAs varumérkesgemenskap.



Saledes 4dr avsikten att studien ska bidra med o©kad forstaelse inom omréadet
varumérkeskommunikation, ett omrade som enligt Falkheimer och Heide (2014) ir en del av

det extensiva faltet strategisk kommunikation.

Tidigare forskning fokuserar generellt pd en endimensionell analys for att skapa forstaelse
kring omprofilering och méngfaldsarbete. Denna studie syftar dels till att underséka hur
genus representeras 1 reklamfilmer och dels till att klargora hur det gir att omprofilera en
organisation med hjélp av genus via digital kommunikation. Kunskap och forstaelse for hur
digital kommunikation bidrar till en samlad bild av varumérkesassociationer, samt hur
varumérkesidentitet paverkar uppfattningen av ett varumaérke, ir essentiellt for sévil skapare
som betraktare av digital kommunikation. Saledes é&r studien relevant for savél
kommunikationsstudenter, kommunikationspraktiker och kommunikationsforskare som for
den bredare publiken. Studien riktar sig huvudsakligen till nuvarande och framtida
kommunikationspraktiker med inriktning varumirkeskommunikation for att bidra med
forstaelse for hur samlade intryck paverkar varumirkesassociationer, vad som kidnnetecknar
misslyckade fordndringsarbeten kopplat till genus, samt vilka som &r framgangsfaktorerna i

genusbaserad omprofilering genom digital kommunikation.

1.3 Syfte och fragestallningar

Syftet med studien é&r att identifiera hur och med vilken framgéng UEFA anvénder digital
kommunikation for att gora varumirket mer konsinkluderande. Genom att underséka UEFAs
digitala kommunikation &r ambitionen att bidra med djupgéende fOrstdelse for hur
organisationer omprofilerar sitt varumérke for att nd en bredare malgrupp som inkluderar
bade kvinnor och mén. Undersdokningen genomfors med en multimodal socialsemiotisk
analys av tvd reklamfilmer publicerade med ett &rs mellanrum p& UEFAs officiella
YouTube-kanal i samband med kampanjen #EqualGame, for att mojliggora en jamforelse av
den digitala kommunikationen och den konsinriktade varumérkningen over tid. For att
fordjupa och vidareutveckla studiens resultat utférs dven semistrukturerade intervjuer med
kvinnliga och manliga respondenter som representerar UEFAs “ingroup" respektive

“outgroup”. Slutligen kommer resultaten av undersékningarna jimforas och analyseras.



Studien kommer behandla foljande fragestéllningar:
e Hur dr UEFAs varumaérke riktat gentemot femininitet respektive maskulinitet och hur
avspeglas det i den digitala kommunikationen?
e Hur kommunicerar UEFA genom sin digitala kommunikation for att géra varumarket
mer konsinkluderande?
e Hur uppfattar UEFAs “ingroup” respektive “outgroup” organisationens

konsinkluderande omprofilering?

1.4 Val av organisation

The Union of European Football Associations (UEFA) bildades ar 1954 och dr huvudorganet
for europeisk fotboll och fungerar idag som en paraplyorganisation for 55 nationella
fotbollsforeningar i Europa (UEFA, 2019). Som ett ledande organ for en av virldens storsta
sporter arbetar UEFA med omfattande politiska fragor sdsom solidaritet, fred, religion, etik,

jamlikhet och jamstélldhet inom den europeiska fotbollen (UEFA, 2019).

Med bakgrund i organisationens dominerande roll inom den europeiska fotbollen - samt med
erhallen kdnnedom om organisationens uttalade verksamhetsomraden - foll valet pd UEFA.
Uppfattningen dr sédledes att en organisation som UEFA tillhandahaller digital
kommunikation, som med anknytning till essentiella och extensiva samhallsfragor, nar ut till
en omfangsrik och nyanserad publik. Enligt Larneby (2020) existerar det inom idrotten
sdrskilda forviantningar pd kvinnor respektive min géllande prestationer och motiv till
idrottsutovande. Utifran dndamalet, att synliggora den konsinriktade varumarkningen utifrén
skildringar av kvinnor och min, blir det foljaktligen intressant att undersoka en
idrottsorganisation som explicit kommunicerar forbdttrad jdmstdlldhet som en central
malsdttning. Att organisationen innehar en position som paraplyorganisation och saledes
forebild, skapar dartill en ytterligare relevans d& organisationen, i sévidl teorin som i
praktiken, sdtter ramar och riktlinjer for hur de nationella foreningarna bedriver sitt

kommunikativa arbete.



2. Tidigare forskning och teori

1 foljande avsnitt redogérs tidigare forskning som dr av relevans i forhdllande till var studie
och som foljaktligen medfor essentiella bidrag till omrddet. Inledningsvis behandlar vi
tidigare forskning om konade varumdrken och konsbojning av varumdrken for att sedan
overgd till tidigare forskning behandlande medias paverkan pd genus. Ddrefter presenteras
de teorier som ligger till grund for analysen. Teorin inleds med ett belysande av
varumdrkesstrategi inkluderande diversity branding, brand personality och rebradning.
Avslutningsvis behandlas genus i relation till idrott som ddrtill inbegriper feministisk teori

och postmodern feminism.

2.1 Kénade varumarken och kdnsbojning av varumarken

En studie som tillhandahéllit essentiella bidrag till forskningen kring konade varumérken &r
Averys (2012) unders6kning om Porsches lansering av bilmodellen Cayenne SUV dér
Porsche hade som avsikt att konsbdja det “extremt maskulint” konade varumérket genom en
mer feminint adresserad bilmodell. T studien undersdker Avery (2012) hur Porsches
konsumenter reagerar pa konsbojningen - det vill sdga det motsatta konets nyerhéllna tilltrade
till varumarket - och hur dessa konsumenters respons paverkar varumédrket som en konad

identitetsmarkor.

Inledningsvis redogér Avery (2012) for att konsbojning av varumérken, det vill sdga att
omrikta varumadrkes- eller produktfokus till motsatt kon, dr ett vanligt forekommande
fenomen trots att kon fortfarande spelar en huvudroll 1 manga varumérkesberéttelser. Manga
varumidrken forsoker i modern tid inkludera det motsatta konet som tidigare inte varit
malgruppen for att utvidga malgruppen till att inbegripa bade kvinnor och méan. Vidare
beskriver Avery (2012) hur ménniskors konsidentitet dr en viktig del av den helhetliga
identiteten och siledes forsoker vi anpassa oss till, eller bryta mot, de normer som finns om
maskulinitet och femininitet genom att vélja konade beteenden och konsumera varumérken

som fungerar som konsidentitetsmarkdrer.

Genom att kombinera en granskning av massmedias yttranden kring lanseringen av Cayenne
SUV, en analys av Porsches varumirke i populdrkulturen, en enkétstudie bland studenter,

samt en analys av konversationer mellan Porsche-dgare pa ett onlineforum, lyckades Avery



(2012) presentera intressanta resultat géllande konade varumérken och konsbojning av

varumarken.

Resultaten visade att Porsche dr en markor for maskulinitet och att varumérket hjdlper de
manliga dgarna att uppfylla tva samtida myter om maskulinitet. Enligt Holt och Thompson
(2004, refererad 1 Avery, 2012) bestir dessa myter av mannen som “‘familjeforsorjaren”,
vilket avser att mén strivar efter framgéng, ar ansvariga, respektabla, rationella, reserverade
och stabila, medan mannen som “rebell” syftar till den manliga strivan att trotsa regler, vara
kreativ, sjdlvsdker och sjélvstyrd, ungdomlig och farlig. Porsche har siledes blivit konat som
ett extremt maskulint varuméirke och médnnen inom varumirkesgemenskapen understryker
och virnar om denna maskulina exklusivitet. Vidare visade resultaten att lanseringen av
Porsche Cayenne SUV implementerade en ny varumérkesidentitet inom Porsche som bestar
av tvd olika identiteter. Avery (2012) beskriver hur dgarna av Porsche-sportbilar betraktas
som manliga, maskulina, farliga och hdansynslosa bildlskare medan dgare av Porsche Cayenne
SUV beskrivs som kvinnliga, feminina, forsiktiga och sikra fotbollsmammor. For att bevara
Porsche som ett maskulint kdnat varumirke, och foljaktligen for att motarbeta konsbdjningen
av varumadrket, konsstereotypiserade dgarna av Porsche-sportbilar den nya SUV-modellen
genom att skapa negativa feminina foreningar med modellen for att distansera den fran
sportbilarna och maskuliniteten. P4 s sitt skapades en ingroup, bestdende av sportbilsdgarna
som styrde varumaérkets identitetsbetydelser, respektive en outgroup av SUV-dgare som

hamnade utanfor gemenskapen (Avery, 2012).

Sammantaget dr studien relevant i forhallande till var undersokning da den bidragit med
visentlig forstaelse for konets betydelse 1 varumérkesrelationer, konsumenters reproduktion
av konsskillnader och respons pé konsbojningsforsok, samt innebdrden av konad konsumtion
och konade varumérken i modern tid. Vidare bidrar studien med essentiella begrepp i form av
ingroups och outgroups, som tydliggér uppdelningen av ett varumédrkes malgrupper. Séledes
inbegriper studien komponenter som antingen direkt eller i alternativ tappning kan dverforas
till studien av UEFAs digitala kommunikation. Avsikten med vér studie dr att bygga vidare pa
denna forskning genom att undersdka hur en organisation med ett tydligt konat varumérke
omformar sin digitala kommunikation dver tid for att konsbdja och sdledes omprofilera sitt

varumarke.



2.2 Medias paverkan pa genus

Tidigare forskning behandlande genus med koppling till media har genomsyrats av stor
variation 1 perspektiv pa genus, paverkan av media och generella syften. I ett tidigt stadie av
feministisk teori och visuell kultur har analyserna vanligen genomforts med syfte att avslgja
stereotyper genom att framhéva vad som identifierar dem. Modernare forskning ar i regel mer
koncentrerad pa konsekvenserna av genus i media, varfor dessa uppstar och vad detta betyder
ur ett samhdlleligt-, grupp- och individperspektiv (Lafky, Dufty, Steinmaus & Berkowitz,
1996).

Lafky et al. (1996) analyserade tidigt medias paverkan i uppritthillandet av stereotyper
kopplat till genus i1 analyserandet av reklambilder ur magasin med en férenklad och strikt
stereotypisk syn pd genus. Latky et al. (1996) forklarar resultaten utifrdn reklamens natur att
snabbt finga uppmarksamhet och skapa igenkdnningsfaktorer genom enkelspariga bilder som
ar simpla att identifiera och forstd. Forfattarna fann att bilderna inte framkallade ett kopbehov
hos konsumenterna, men istillet pé ett effektivt sitt stirkte bilden av vad det innebér att vara
feminin (Lafky et al., 1996). Forfattarna presenterar dven en studie av unga kvinnor som
konsumerar reklam utan vetskap om konsstereotyper. De unga kvinnorna skapar kognitivt en
fordom om vad en ‘“autentisk” kvinna dr och generaliserar virdena utan ifrdgasittanden.
Dessa omedvetna kognitiva processer kallas heuristik och ligger i ménniskans natur for att
reducera komplexitet och placera olika sociala grupper i fack, vilket i sin tur skapar
forutfattade meningar (Lafky et al., 1996). Studierna visar dven att sidana processer skapar

generella riktlinjer for beteenden och forvéntade roller.

Tidigare forskning undersoker i stor grad medias paverkan pa genus, vad detta bestar av, samt
hur det formar individuella prestationer och personligheter. Daremot saknas forskning kring
representativa organisationers ansvar i jimstélldhetsdebatten och varumérkeskonsekvenser

vid reproduktion av normbrytande stereotyper inom idrotten.

2.3 Varumarkesstrategi

Organisationers varumdérkesstrategier grundar sig enligt Rajagopal (2019) 1 den enskilda
organisationens Overgripande mal och bor séledes ge sig uttryck i1 organisationens konkreta
insatser, samt avspegla hur - sdvidl de externa som de interna - insatserna bedrivs.

Rosenbaum-Elliott, Percy och Pervan (2018) redogér for att alla befintliga



varumérkesstrategier tillimpas med avsikten att skapa betydelse for kunderna och att denna
betydelse kan frambringas genom differentiering i forhallande till andra organisationer eller
genom nidrvaro i det befintliga medielandskapet. Vidare beskriver Rosenbaum-Elliott et al.
(2018) att framgangsrika varumadrkesstrategier baserade pa differentiering kridver att
organisationens differentiering upplevs tillrackligt unik for att differentieringen ska upplevas
som betydelsefull for den avsedda publiken, samt att differentieringen bidrar till att skapa en
kinslomissig forbindelse mellan organisationen och dess publik. En annan viktig aspekt i
utvecklingen av varumairkesstrategier dr malgruppsanpassning och hur innehéll relaterar till
en primdr och sekunddr malgrupp (Rosenbaum-Elliott et al., 2018). Uppdelningen av
maélgrupper och vilka sociala aspekter som ligger till grund for uppdelningen varierar, men
individer med stark identifikation till den sociala gruppen é&r i regel mer lojala och dirmed
essentiella for ett varumarke. Séledes dr malgruppen avgorande for varumarkesstrategin da ett
kontinuerligt utbyte av sociala virden skapar identifikationsmarkorer i kommunikationen.
Inom forskningen &r det vanligt forekommande att dela upp en malgrupp i “ingroups”
respektive “outgroups”, vilket beskriver relationen mellan individen och den sociala gruppen,
diar ingroup avser stark identifikation till den sociala gruppen och outgroup svag

identifikation (Giles & Giles, 2017).

2.3.1 Diversity branding

Mangfald - i betydelsen variation mellan individer i en social grupp - har i modern tid
tilldelats en stor betydelse och idag uppfattas mangfald ofta som efterstrdvansvirt, en tendens
som tillika kan identifieras i1 en organisatorisk kontext. Diversity branding dr en vanligt
forekommande organisatorisk varumarkesstrategi som manga ginger tar sig uttryck i att
organisationer kommunicerar ett hdnsynstagande till méngfald och séledes marknadsfor sig
sjdlva som engagerade i mangfaldsfragor (Byrd, 2018). Ett sadant tillvigagingssitt kan
ddrmed kopplas till den ovanndmnda redogdrelsen av Rosenbaum-Elliott et al. (2018) om att
en framgingsrik varumarkesstrategi ofta syftar till att differentiera den egna organisationen i
forhéllande till andra organisationer. Diversity branding innebdr foljaktligen att
organisationer tillimpar mangfald 1 varumaérkesstrategin for att astadkomma en sadan
differentiering. I ett mer jamlikt samhélle kan diversity branding dven vara initiativ for att
passa in i andra organisationers jamlikhetssinitativ, denna motsats till differentiering kallas

social integrering i varumérkessammanhang (Rosenbaum-Elliott et al., 2018).



Vidare redogdr Byrd (2018) for riskerna med tillimpandet av diversity branding och belyser
huvudsakligen risken att organisationer uteslutande beaktar méingfaldsarbete ur affarsmassig
synpunkt. Da en organisation inkluderar diversity branding, med fokus pa potentiell
ekonomisk vinning, finns det en Overhdngande risk att organisationen kontraproduktivt
simplifierar komplexiteten av mangfald (Byrd, 2018). Med andra ord kriaver
implementeringen av diversity branding som varumérkesstrategi att organisationen i fraga
uppvisar en aktsamhet och autenticitet for att medverka snarare &n att motverka i

utvecklingen av jamlika forhallanden.

2.3.2 Brand personality

Varumérkespersonlighet (eng. brand personality), &r ett begrepp som beskriver en
varumarkesstrategi som syftar till att tillskriva varumaérket en personlighet. Strategin grundar
sig 1 grundprincipen att ménniskan kommunicerar via varumérken och ser varumirken som
ett sétt att uttrycka sin egen personlighet, eller en personlighet man vill n& (Grohmann, 2009).
Personligheter och foljaktligen brand personality bestar av flera olika dimensioner, att uppna
fullkomlig symbios dr ddrav svart. For att kunna relatera till varumirken och for att skapa
starka band till varumérken krivs det enligt Grohmann (2009) 6verensstimmelse mellan de

allra viktigaste virdena i synen pa sig sjdlv och varumirkespersonligheten.

Att styra en varumérkespersonlighet kan vara svért eftersom uppfattningar i regel ar
subjektiva och beroende av flera olika variabler. Enligt Grohmann (2009) gar det emellertid
att forma varumirkespersonlighet genom logotyp, namn, marknadsforing och produkt. For att
mojliggdra analys av varumirkespersonligheter har Grohmann (2009) delat in begreppet i
fem kategorier som beskriver generella drag av en uppbyggd varumérkespersonlighet:
Uppriktighet, Spinning, Kompetens, Sofistikation och Robusthet. Det 4r inte ovanligt att
samtliga dr del av samma varumérkespersonlighet eftersom personligheter sillan é&r
endimensionella (Grohmann, 2009). Kopplat till genus &r sofistikation och robusthet
anvdndbara analysverktyg eftersom de anspelar pa stereotypiska skillnader mellan kvinnor

och mén.



2.3.3 Brand personality och genus

Att inkludera genus som en dimension av en varumirkesidentitet dr enligt Grohmann (2009)
ett effektivt sétt for att forstirka, eller forsvaga, en individs sjilvbild med maskulina eller
feminina vérden. Starka relationer till en manlig- respektive kvinnlig varumérkespersonlighet
infriar positivt instdllda kénslor till varumérket och skapar forutséttningar for kopbegér
(Grohmann, 2009). Aven andra positiva effekter medfoljer, sisom stdrre mojlighet till
varumérkeslojalitet, hogre fortroende och storre sannolikhet for word-of-mouth

rekommendationer (Grohmann, 2009).

Grohmanns (2009) undersokningar om manlig- respektive kvinnlig varumérkespersonlighet
baseras pa enkétundersokningar utifran vilka forfattaren finner tre huvudsakliga resultat. For
det forsta, att styra varumirkespersonlighet kan vara utmanande och oftrutsidgbart men 1
analys av genusaspekter av ett varumirke fordndras uppfattningen av maskulinitet kontra
femininitet beroende pa om det dr en man eller kvinna som é&r i fokus for marknadsforingen.
For det andra, vikten av att styra genusperception fran ett varumérkesperspektiv grundar sig i
varumérken som en forlingning av den egna sjdlvbilden och hir har genus ofta en central
betydelse. Overensstimmelser mellan genus i varumirkeskontext och sjilvbild okar de
positiva attityderna till ett varumérke och medfor ett flertal andra positiva effekter
(Grohmann, 2009). For det tredje, organisationer som dr enhetliga i sitt varumérkesbyggande
och 1 kommunikationen rérande genus fOrstirker sina mdjligheter till uppbyggande av

langsiktiga emotionella band till malgruppen.

2.3.4 Rebranding

Omprofilering (eng. rebranding) syftar till en omvandling av ett varumirke med avsikten att
anpassa det till sin samtid (Marques, da Silva, Davcik & Faria, 2020). Hur ett varumérke
omvandlas kan variera men vanliga drag i en omprofileringsprocess dr byte av logotyp,
namn, visuell identitet eller marknadspositionering, vilket enligt Finney och
Scherrebeck-Hansen (2010) signalerar en fornyelse av gamla personligheter och symboliska
viarden kopplade till varumérket. Samtidigt som en omprofileringsprocess syftar till att
anpassa varumirket efter en foridnderlig marknad finns det ménga andra aspekter som
behover beaktas. En sddan extern aspekt dr enligt Finney och Scherrebeck-Hansen (2010)
utmaningen i att undvika radikal diskrepans mellan gammalt och nytt men samtidigt betona
forandringen med en lédngsiktig plan for hur den inger virde for organisationen. Trots fa

exempel pé vilka positiva effekter omprofilering medfor har det dkat i popularitet (Marques



et al., 2020). Omprofilering dr i sjélva verket riskfyllt da det bygger pé fordndring och kan
resultera 1 forluster av tidigare uppbyggda associationer till varumérket. Externt dr den storsta
utmaningen att bevara positivt uppbyggda attityder och samtidigt konstruera nya (Marques et

al., 2020).

2.4 Genus

Genus ér ett omdiskuterat begrepp som har definierats olika av forskare under delar av
historien. Genomgaende i flera feministiska teorier om genus &r att beteende och personlighet
inte fostras ur biologiska faktorer men utifrdn en social och kulturell kontext (Alvinius,
2017). Hur genusnormer uppstar och hur det paverkar associationer till femininitet och
maskulinitet, samt relationen diremellan, ar siledes centralt i genusteori (Wharton, 2011).
Fran detta perspektiv dr kon socialt konstruerat, dér sociala véarden tilldelas och individer

formas utifran konstillhorighet (Wharton, 2011).

Ett perspektiv med direkt koppling till genus som social konstruktion dr genus som social
institution. Perspektivet bygger pad grundprincipen att genus é&r faciliterande i formandet av
sociala aspekter som exempelvis sexualitet, familj eller sprak (Larneby, 2020). Genus é&r

enligt perspektivet socialt konstruerat och aterskapas systematiskt genom social interaktion.

Ridgeway och Smith-Lovin (1999, refererad i Wharton, 2011) menar istéllet att genus ar ett
sdtt att organisera olika grupper av en population i syfte att uppritthall en makthierarki.
Genus ar enligt detta perspektiv inte enbart ndgonting som formar identitet pa mikroniva men

dven nagonting som socialt styr och upprétthaller samhaélleliga strukturer.

2.4.1 Genus och idrott

Forskning tyder pa att genusnormer, redan i tidig alder, fostras och att strukturerna
upprétthdlls samt reproduceras genom diskurs (Jones, 2018). Enligt Larneby (2020) lir sig
barn redan fran sjuarsaldern att kvinnor dr svagare och, oavsett idrott, presterar pd en lagre
nivé jaimfort med mén. Aven grundliggande syn pa personlighet och syfte kopplat till idrott
ligger i linje med konsnormativa &skadningar (Larneby, 2020). Enligt Larsson (2001,
refererad i Larneby, 2020) beskrivs kvinnors motiv till utévande av idrott som en social
sammankomst 1 syfte att bygga sociala relationer, 1 kontrast till méns prestationsinriktade
forhallningssatt. I Larnebys (2020) egen observation pa en hogstadieskola med segregerade

idrottsklasser finner hon likheter i att killar férvintas vara bittre och tuffare i sitt spel i
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kontrast till tjejer. De normativa skillnaderna forklaras av elever och ldrare som ett sitt for
manliga idrottare att halla sig konkurrenskraftiga utan att reflektera dver vad ett sddant
forfarande betyder for de kvinnor som dr underordnade i maktkonstellationen. Detta visar
prov pa hur normer lever och aterskapas 1 olika sammanhang, dir sambhailleliga
makthierarkier far leva och verka inom atskilliga omraden dér dven idrottsliga sammanhang

ar inkluderat.

2.4.2 Feministisk teori

Feministisk teori hidrstammar fran den kvinnororelse som bildades under 1900-talet och
inbegriper idag dtskilliga orienteringar inom akademin och politiken (Svedberg & Kronsell,
2003). Det som forenar samtliga inriktningar inom feministisk teori dr malsdttningen att
blottlagga sambandet mellan kon och maktstrukturer som i en samhillskontext resulterat i en

uppdelning av feminina och maskulina konsidentiteter (Svedberg & Kronsell, 2003).

Hooks (2015) redogdr for hur feministisk teori framkommit parallellt med den aktivistiska
kvinnliga frigorelsen och saledes den tidiga feministiska skolan som fokuserat pa kvinnans
aterhdmtning frdn det forflutna. I kontrast till den tidiga feministiska skolan har feministisk
teori fokuserat pa att reformera bilden av de dominerande sexistiska konsrollerna med syftet

att konvertera den “hérskande patriarkala strukturen” (Hooks, 2015).

Det mest essentiella bidraget fran feministisk teori dr enligt Svedberg och Kronsell (2003)
ifrdgaséttandet av de grundantaganden om kvinnor och midn som liange genomsyrat olika

vetenskaper, antaganden som utifrdn feministisk teori bor identifieras och ifrdgasattas.

2.4.3 Postmodern feminism

Postmodern feminism hdrstammar fran den méngfacetterade och mangtydiga
postmodernismen och ifrdgaséttandet av det etablerade rationella tinkandet (Butler, 2013).
Foljaktligen har postmodernismen avvisat de universella och forenklade teorierna som
behandlat sociala fenomen (Marchand & Parpart, 2003). Utifrdn ett postmodernistiskt
tainkande &ar formagan att kontrollera kunskap och mening - genom diskurser, sociala
forhédllanden och institutioner - nyckeln till att forstd och utova makt (Merchand & Parpart,

2003).
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Foresprakare av en forening av postmodernism och feminism argumenterar for att den mer
filosofiskt inriktade postmodernismen fungerar som ett bra komplement till den tdmligen
politiska feminismen, genom att se pa sociala betydelser utifrin den kontextuella
konstruktionen och mojliggéra ett medvetet och strategiskt tinkande for att agera mot
orittvisor (Merchand & Parpart, 2003). Grundldggande principer i den postmoderna
feminismen &r foljaktligen att rationella och universella forklaringar om kon bor avvisas for
att istdllet se kon som diskursiva konstruktioner. Det finns sdledes mdjlighet att forsta och
agera mot orédttvisa forhallanden genom kontroll av diskurser, institutioner och sociala
relationer. Detta kan didrmed kopplas till fallet om UEFA da organisationen utifran ett
postmodernt feministiskt perspektiv kan beskrivas som kontrollhavare och maktutdvare

utifran styrandet av de konsbaserade diskurserna.
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3. Metod

1 foljande kapitel presenteras den metod som tilldmpades for att genomfora studien. Avsnittet
inleds med en redogorelse for studiens vetenskapliga utgdangspunkt och foljs av en
beskrivning av samtliga metodologiska tillvigagdangssdtt i kronologisk ordning. Kapitlet

avslutas med en metodreflektion.

3.1 Vetenskaplig utgangspunkt

Studien genomfordes som en fallstudie med ett kvalitativt angreppssétt med syftet att erhélla
en djupgéende forstéelse for ett specifikt fenomen. Den ontologiska utgdngspunkten i studien
var ett socialkonstruktivistiskt perspektiv och utgick saledes fran premissen att verkligheten
ar en social konstruktion (Kukla, 2000). Utifran ett socialkonstruktivistiskt perspektiv ér det
foljaktligen adekvat att framstélla en nyanserad - snarare dn en fixerad - bild av ett socialt
fenomen (Eksell & Magnusson, 2014). Vidare genomfordes studien med en kombinerad
slutledningsmetod, alternerande mellan en induktiv och en abduktiv ansats. En induktiv
ansats utgdr frdn empirin for att kunna presentera en generell och formodad slutsats utifran
det specifika fallet (Kvale & Brinkmann, 2014). En abduktiv ansats alternerar mellan en

utgéngspunkt 1 empiri och teori for att pd sé sitt nd forstaelse for ett ovisst fenomen (Kvale &

Brinkman, 2014).

3.2 Empiriskt material

3.2.1 Val av reklamfilmer fér analys

Det empiriska materialet bestar av sekundirdata, vilket hdmtades fran UEFAs officiella
YouTube-kanal (UEFA, 2018, 2019). Materialet samlades in med utgangspunkt i att atskilliga
kommunikationsformer &r relevanta att studera i en multimodal socialsemiotisk analys (van

Leeuwen, 2005).

Valet att studera UEFAs digitala kommunikation, och de utvalda kampanjfilmerna fran
UEFAs YouTube-kanal, grundades i ambitionen att tillhandahalla en tydlig och rittvisande
framstéllning av UEFAs varumirkeskommunikation. Saledes fanns det en relevans i att
avgransa studien till en specifik kommunikationsform for att mojliggéra en djupgaende

analys 1 en aktuell kontext. Vidare baserades avgriansningen pa vetskapen om att konsumtion
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och exponering av digital kommunikation idag dominerar i férhéllande till konsumtion och
exponering av traditionella kommunikationsformer (Myndigheten for press, radio och tv,

2020).

For att begridnsa det empiriska materialet och mojliggéra en hog grad av relevans i
forhallande till studiens #dndamadl, gjordes en selektering av videomaterial som kunde
anknytas till framstéllningen av kvinnor respektive mén. Urvalet resulterade i tva
reklamfilmer publicerade av UEFA mellan 2018 och 2019 1 samband med kampanjen
#EqualGame. Den fOrsta utvalda reklamfilmen var “NEW #EqualGame 18/19 ft Messi,
Ronaldo, Pogba & Hagerberg” som publicerades 2018 och som var startskottet for
kampanjen. Reklamfilmen, som syftar till att belysa den mangfald som existerar bland
vérldens alla fotbollsutdvare, innehéller korta sekvenser som skildrar en stor variation av
individer med olika sociala och kulturella bakgrunder nir de spelar fotboll i olika
sammanhang. Den andra reklamfilmen som valdes ut var “Football helps teenage girl from
Azerbaijan to overcome personal tragedy” fran 2019 som skildrar hur fotbollen hjélper en
azerbaijansk tjej att finna mening med livet efter moderns bortgédng. Valet att begrénsa det
empiriska materialet till tvd kampanjfilmer frdn UEFAs officiella YouTube-kanal kan
hérledas till syftet att tillhandahdlla en jamforelse av den digitala kommunikationen och

foljaktligen varumérkningen over tid.

3.3 Multimodal socialsemiotisk analys

For att besvara fragestdllningarna genomfordes studien delvis med en multimodal
socialsemiotisk analysmetod. Socialsemiotiken 4r en vidareutveckling av traditionell
semiotik, som med forgrundsfigurerna Pierce, Saussure och Barthes har argumenterat for att
relationen mellan - verbala samt icke-verbala - tecken och deras mening grundar sig i sociala
overenskommelser (Rasmussen, 2014). I en multimodal socialsemiotisk analys, som erhallit
viktiga bidrag fran Hallidays (1978) teorier om sprak som socialsemiotik och funktionell
grammatik, frangds den traditionella semiotikens fokusering pa fecken, for att istéllet belysa
konceptet semiotiska resurser (van Leeuwen, 2005). Semiotiska resurser beskrivs av van
Leeuwen (2005) som en essentiell term inom socialsemiotiken och avser i princip alla de
handlingar och artefakter som anvénds for att kommunicera, sadsom tal, skrift, kroppssprak,
teknik och olika objekt. Den multimodala socialsemiotiska analysen och dess inkludering av

atskilliga semiotiska resurser &dr sdledes hogst anvdndbar i en samtida kontext dér
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kommunikationsinsatser 1 allt stérre omfattning inrymmer en maéngfald av

kommunikationsformer (Rasmussen, 2014).

Med utgangspunkt 1 att all kommunikation kan kategoriseras som semiotiska resurser har den
socialsemiotiska analysen som avsikt att undersoka den semiotiska resursens semiotiska
potential, det vill sdga resursens potential for att skapa mening i en specifik social kontext
(van Leeuwen, 2005). Detta skiljer sig fran den traditionella semiotiken som utgar fran att
tecken priglas av inneboende och pa forhand bestimda betydelser som skapats genom

overenskomna konventioner (Rasmussen, 2014).

Vidare redogér Wong (2019) for att den socialsemiotiska teorin inrymmer fyra forenade
antaganden. For det forsta d&r meningsskapandet alltid multimodal, det vill sdga att samtliga
kommunikationsformer har samma potential for att bidra till meningsskapandet (Wong,
2019). For det andra anvinder folk semiotiska resurser i en specifik social kontext, vilket
betyder att den sociala kontexten utformar vilka resurser som dr dtkomliga och hur de viljs ut
(Wong, 2019). For det tredje, menar Wang (2019), ar kopplingen mellan form och mening en
motiverad process ddr “det motiverade tecknet” avser att manniskor medvetet skapar tecken
utifran tillgédngligheten och ldmpligheten i relation till meningen de vill representera i en
social kontext. Det sista antagandet, som Wang (2019) redogoér for, dr att manniskors urval av

semiotiska resurser bestims utifran deras egenintressen.

Sammantaget kan den multimodala socialsemiotiska analysen anvéndas for att identifiera
semiotiska resurser och undersoka deras semiotiska potential, for att sdledes mojliggora ett
utforskande, jimforande och tolkande av kommunikativa handlingar och artefakter (van
Leeuwen, 2005). Sadana analytiska mojligheter ldmpade sig vél for studiens syfte da vi hade
som avsikt att identifiera och analysera dtskilliga kommunikativa aspekter av UEFAs digitala
kommunikation for att foljaktligen penetrera konandet och konsbojningen av UEFAs

varumarke.

3.3.1 Praktisk tilldmpning av multimodal socialsemiotisk analys

I den multimodala socialsemiotiska analysen indelades det empiriska materialet utifran de
enskilda reklamfilmerna for att tillhandahélla en sammanhédngande och djupgaende analys av
innehallet 1 vardera reklamfilm. Genom att bifoga skdrmdumpar frdn de utvalda

reklamfilmerna tillhandahdlls ett fortydligande om vilka filmsekvenser som analyserades.
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De semiotiska resurser som identifierades och bearbetades i analysen av reklamfilmerna
behandlades som bidragande komponenter i uppfattningen om den helhetliga kampanjen och
foljaktligen 1 uppfattningen om UEFAs digitala kommunikation. Med utgdngspunkt i hur
kvinnor respektive méan framstédlldes i reklamfilmerna, selekterades lampliga kategorier av
semiotiska resurser. De kategorier som valdes ut som sérskilt relevanta for att analysera
skillnaden mellan kvinnor och mén var sprék, kroppssprik, handlingar, kontext och objekt,
detta utifrdn uppfattningen om att sddana semiotiska resurser pa ett tydligt sitt kan
identifieras, undersokas och jamforas 1 reklamfilmer som innehaller parallella skildringar av

kvinnor och mén.

Spraket som en semiotisk resurs kan beskrivas utifrdn socialsemiotikens och den multimodala
analysens redogorelse for sprakets tre metafunktioner som &r en vidareutveckling av
Hallidays (1985) funktionella grammatik (Rasmussen, 2014). Den ideationella
metafunktionen betyder att spraket representerar ndgonting annat dn det explicit uttryckta, den
interpersonella metafunktionen innebar att spraket har en kapacitet att framkalla relationer
mellan deltagare och den textuella metafunktionen inbegriper samtliga kommunikativa
tillvigagéngssétt som gor att kommunikationen hinger ihop (Rasmussen, 2014). Med spraket
som en semiotisk resurs kunde sdledes de sprakliga uttrycken i det empiriska materialet
analyseras utifran de implicita betydelserna, de relationer och de tillvigagangssitt som kunde
kopplas ithop med det specifika sociala sammanhanget och foljaktligen 1 relationen mellan

man och kvinna.

Kroppsspréket &r inom socialsemiotiken en semiotisk resurs och kan sdledes inrymma ett
stort antal olika meningar. van Leeuwen (2005) exemplifierar kroppssprikets betydelse
genom att hénvisa till hur olika minniskors géngstil kan vittha om vem de é&r, skapa
uppfattningar om dem och mer dartill. P4 sé sitt kan kroppssprék i olika skepnader bidra till
essentiella meningar i ett givet sammanhang och fo6ljaktligen kan kroppssprak kopplas

samman till forestillningar om kon.

En annan relevant semiotisk resurs som inom socialsemiotiken rubricerats som en del av den
sociala kommunikationen &r handlingar som avser de observerbara aktioner minniskor,
medvetet eller omedvetet, utfér for att kommunicera (van Leeuwen, 2005). Genom att

analysera mianniskors handlingar i en given kontext gir det att siga ndgonting om den
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underliggande betydelsen av agerandet och saledes dr det mojligt att identifiera, analysera

och jamfora handlingar utférda av kvinnor respektive mén i en given kontext.

Vidare dr det inom socialsemiotiken essentiellt att analysera kontext som en semiotisk resurs
da den givna kontexten ligger till grund for helheten och alla de tinkbara semiotiska resurser
som kan anvédndas i sammanhanget (Jewitt, 2014). Att analysera kontexten i en reklamfilm &r
déarfor hogst relevant da den givna kontexten skapar en ram for tillimpningen av Ovriga
semiotiska resurser 1 filmsekvenserna. Saledes blev det intressant att undersdka den kontext
som omringar deltagarna for att pa sa sétt angripa ovriga semiotiska resurser, men dven for att

identifiera vilka sammanhang som skildras kring kvinnor respektive méan.

Avslutningsvis dr objekt en central semiotisk resurs dd objekt kan virderas lika hogt som
ovriga resurser 1 frdga om bidraget till meningsskapande (Wong, 2019). Den semiotiska
resursen objekt kan beskrivas utifran termen meningserbjudande (eng. affordance) som avser
det givna objektets potentiella anvindningar och som medfor att objekt inbegriper bade
etablerade meningar och latenta meningar (van Leeuwen, 2005). For att analysera och
jamfora skildringar av kvinnor och mén gar det séledes att forsoka identifiera de objekt som
sammankopplas med individen for att dirmed mdjliggdra en analys av dess explicita och

implicita mening i sammanhanget.

3.3.2 Multimodal socialsemiotisk analys - generering av intervjuguide

Med utgingspunkt i den multimodala socialsemiotiska analysen skapades en intervjuguide
for de semistrukturerade intervjuerna med avsikten att vidareutveckla och nyansera resultaten
av den egna analysen. Tillvigagangssittet kan kopplas till Falkheimers (2014) redogorelse
for att ett kombinerande av kvalitativa metoder medfor en berikad nyansering av ett givet
fenomen. Intervjuguiden utformades med en semistrukturerad uppbyggnad d& en sédan
struktur ansags lamplig i relation till en i hog grad tolkande multimodal socialsemiotisk
analys. Vidare konstruerades fragorna 1 intervjuguiden med beaktande av resultaten fran den
multimodala socialsemiotiska analysen for att skapa fOrutséittningar for relevanta och
jdmforbara intervjusvar. Pa sd sitt genererade den multimodala socialsemiotiska analysen en
intervjuguide och foljaktligen intervjufragor som mdgjliggjorde en nyanserad och

sammanhéngande analys.

17



3.4 Semistrukturerade intervjuer

3.4.1 Bakgrund till semistrukturerade intervjuer

Som ytterligare metod for att besvara studiens fragestéllningar genomfordes undersékningar
med hjdlp av semistrukturerade intervjuer. Semistrukturerade intervjuer anvinds enligt
Gustafsson (2014) for att mojliggora forstaelse for respondenternas tinkande och for att

vagleda en flexibel och avspédnd diskussion.

I en semistrukturerad intervju baseras intervjuerna pa Oppna frdgor som bestdims av
moderatorerna pé forhand for att mojliggora ett visst inflytande av intervjupersonerna, ett
tillvigagangssitt som kraver relevanta foljdfrdgor 1 forhallande till &mnet (Alvehus, 2013).
Med utgangspunkt 1 redogorelsen for den semistrukturerade intervjuns principer,
genomfordes de semistrukturerade intervjuerna med beaktande av en omfattande Gppenhet
men med fOrstaelse for att en viss strukturering fordrades for att undvika forvirring och en
irrelevant diskussion i1 forhéllande till @mnet. Enligt Gustafsson (2014) kan “f6r Gppna

frdgor” namligen leda till att respondenter far svért att veta vad de ska svara.

Sammantaget anvéinde vi oss av semistrukturerade intervjuer for att skapa djupare forstaelse
for respondenternas latenta uppfattningar om UEFAs konande och konsbojning av
varumarket. Genom Oppna och flexibla diskussioner med respondenterna var avsikten att
forstarka analysen och mojliggora en nyansering dér de semistrukturerade intervjuerna kunde
synliggora de aspekter av fenomenet som inte kunde erhédllas genom egen iakttagelse. Att
kombinera metoder skapar enligt Falkheimer (2014) utrymme f{or att identifiera och behandla
olika aspekter av ett fenomen och siledes bidrog de semistrukturerade intervjuerna med
djupgéende forstéelse for hur UEFAs konande och konsbdjande av varumaérket ter sig och

uppfattas.

3.4.2 Urval av respondenter

En distinktion kan goras mellan slumpmaéssiga och icke-slumpmaéssiga urval. Slumpmaéssiga
tillampas ofta i kvantitativ forskning och utgar fran att skapa representativa urval for en
population.  Icke-slumpmaéssiga urval, som vanligtvis kopplas till kvalitativa
forskningsmetoder, syftar inte till att statistiskt sékerstélla representationen utan snarare till

att dstadkomma en relevant variation (Trost & Hultéker, 2016).
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I studien anvindes ett icke-slumpmaéssigt urval som kan beskrivas som en kombination av ett
bekvimlighetsurval och ett strategiskt urval. I ett bekvimlighetsurval gors ett urval utifran de
respondenter som finns tillgingliga, medan det strategiska urvalet bygger pa att medvetet
vidlja ut respondenter med avsikten att nd en Onskvérd variation 1 svaren (Trost & Hultaker,
2016). Det essentiella 1 valet av urvalsmetod ar enligt Alvehus (2013) att den valda
urvalsmetoden stdmmer Overens med studiens problematisering och siledes anvindes ett
bekvamlighetsurval/strategiskt urval utifrin uppfattningen att ett sddant urval var lampligt i
relation till studiens syfte. Med utgdngspunkt 1 att tillhandahalla en djupgaende forstaelse for
hur UEFAs konande och konsbojning av varumaérket upplevs av dess ingroup respektive
outgroup, ansags det relevant och tillrickligt att gora ett urval utifrdn respondenter som fanns
nira till hands. Genom ett strategiskt urval kunde respondenter pé sa sitt viljas ut med en
medvetenhet, baserat pa respondenternas kon och varierande relationer till UEFAs

varumarke.

Urvalet resulterade i sex personer i aldersgruppen 21-54 &r med motiveringen att urvalet
inkluderade alla de profiler som var relevanta for att tillhandahélla ett intressant och
rattvisande svar pa fragestdllningen. Intervjupersonerna valdes utifran uppfattningen att tre
respondenter fran UEFAs ingroup respektive outgroup - av varierande kon - var tillrackligt
for studien och sédledes betraktades aldersspannet som betydelseldst. En vanlig grundregel
inom forskningen &r att ju storre urval, desto storre sannolikhet att urvalet ar representativt
for populationen (Trost & Hultdker, 2016). Med bakgrund i detta géar det foljaktligen inte att
generalisera studiens smaéskaliga urval. Ddremot dr studiens syfte inte att presentera ett
generaliserbart resultat, utan att erhalla en djupare forstaelse for fenomenet och séledes

betraktades urvalet som adekvat.

3.4.3 Genomférande av semistrukturerade intervjuer

For studien utfordes sex semistrukturerade intervjuer ansikte mot ansikte. Valet att utfora
intervjuerna ansikte mot ansikte baserades pa Kvale och Brinkmanns (2014) redogdrelse for
intervjun som forkroppsligad kommunikation didr kroppen péd olika sitt bidrar till den
kvalitativa intervjun. Med reservation for att kroppsspréket pa intet sitt behandlades som ett
analysobjekt for studien, anordnades intervjuerna ansikte mot ansikte for att mojliggora ett
beaktande av respondenternas icke-verbala kommunikation och kunna anpassa intervjun efter
respondenternas forkroppsligade kénsloyttringar. Vidare motiverades valet att anordna

intervjuerna ansikte mot ansikte av att stresspdslaget for intervjupersonerna skulle reduceras i
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en naturlig kommunikationskontext, ett etiskt dvervigande som enligt Kvale och Brinkmann
(2014) ar essentiellt i en intervjuundersokning. Intervjuerna genomfordes pa dverenskomna
platser utifrdn en riktlinje om att respektive intervjuperson skulle ha beslutanderitt Gver vart
intervjun skulle d4ga rum. En sddan riktlinje tillimpades utifran ett etiskt dvervdgande, att
intervjupersonerna skulle kdnna sig trygga i intervjusituationen. Respektive intervju spelades

in efter ett informerat samtycke med hjdlp av en mobiltelefon.

Intervjuerna inleddes med en dvergripande introduktion av studien och f6ljdes direfter av en
redogorelse for intervjuernas villkor innefattande samtycke, konfidentialitet och publicering,
som enligt Kvale och Brinkmann (2014) &r etiska fragor som bor behandlas innan en intervju.
Intervjuerna genomfordes sedermera utifrdn en pa forhand upprittad intervjuguide for att
sdkerstélla att de erhdllna svaren var relevanta 1 relation till studiens d&ndamél. Samtliga
intervjuer foljde samma intervjuguide innehéllandes Oppna fragor, foljdfragor och fragor
kopplade till den multimodala socialsemiotiska analysen. Intervjupersonerna fick stegvis ta
del av kortare avsnitt fran respektive reklamfilm for att dérefter erhélla fragor kopplade till
den filmsekvens som spelats upp efter att vi som moderatorer pausat reklamfilmen. Fragorna
var av Oppen karaktir vilket mojliggjorde en oppen diskussion, samtidigt som vi forsékrade
oss om att diskussionen skulle berdra det ifrdgavarande empiriska materialet. Intervjuerna

pagick mellan 18-25 minuter.

3.4.4 Analys av semistrukturerade intervjuer

D4 intervjuerna enbart spelades in genomfOrdes transkriberingar av intervjuerna for att
tillhandahélla ett gediget material infor analysen och for att sékerstélla att inga delar av
intervjupersonernas svar utelimnades. Att spela in intervjuer, istillet for att anvdnda sig av
anteckningar eller det egna minnet, skapar enligt Kvale och Brinkmann (2014) baéttre
forutséttningar for koncentration och dynamik i en intervjusituation. Vidare sorterades och
kategoriserades det transkriberade materialet utifrdn kopplingen till respektive filmsekvens.
En sddan sortering och kategorisering genomfordes med avsikt att underlitta anvdandningen

av intervjumaterialet 1 analysen.

Analysen av det insamlade intervjumaterialet genomfordes med ett tillvigagangssétt som kan
kopplas till den hermeneutiska meningstolkningen, som utgér fran att tolkningen av en text &r
en cirkuldr process som véxlar mellan tolkning av enskilda delar och tolkning av helheten

(Kvale & Brinkmann, 2014). Genom att tolka enskilda meningar, eller ord, kan det séledes
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forsoka forstds vad dessa meningar eller ord har for innebord i relation till det helhetliga
fenomenet. En grundprincip inom hermeneutisk meningstolkning dr enligt Kvale och
Brinkmann (2014) att tolkaren av en text aldrig ar fullstindigt objektiv i sin tolkning. Med
bakgrund 1 detta utférdes tolkningarna med beaktande och medvetenhet av den egna
subjektiviteten. Tolkningarna av intervjupersonernas svar anvéindes sdledes for att kunna siga
ndgonting om den helhetliga betydelsen av deras yttringar i relation till det empiriska
materialet och foljaktligen for att berika, nyansera och jidmfora véra egna tolkningar av

reklamfilmerna.

3.5 Metodreflektion

I vér studie kombinerades tva olika kvalitativa metoder i form av bild- och innehallsanalys
genom en multimodal socialsemiotisk analys samt semistrukturerade intervjuer. Falkheimer
(2014) menar att flermetodstudier 4r komplexa och kriver noga reflektion 1
forskningsprocessen innan tillimpning. Metoderna bor bidra till olika resultat och avse att
uppné olika syften samtidigt som dynamiken ska vara kompletterande. Enligt Falkheimer
(2014) bidrar en flermetodstudie till en forbéttrad identifiering och nyansering av ett

fenomen.

Anledningen till en flermetodstudie var foljaktligen att skapa en mer enhetlig uppfattning
kring ett socialt fenomen 1 en viss kontext och for att bredda perspektiven péd studien.
Socialkonstruktionistisk tradition tar vara pa flera olika perspektiv utifran meningsskapande,
sociala, historiska och kulturella aspekter. Genom att studera fenomenet utifrdn olika
perspektiv, med hjilp av flera olika aktorer, avsag vi forse studien med en forhdjd reliabilitet
och tillhandahalla en bittre grund for analytiska generaliseringar. Studien dr emellertid inte
representativ, resultaten priglades av subjektiva analyser och respondenternas svar utifrdn
syftet att skapa forstdelse genom olika tolkningar. Detta med forhoppning om att kunna

Oversitta studiens resultat som en aterspegling av en social verklighet.

I studien har vi anvént oss av ett begrdnsat antal respondenter och det empiriska materialet
har begrédnsats till tvd reklamfilmer, vilket reducerar studiens representativitet och
generaliserbarhet till andra omraden. Utifrdn ett socialkonstruktionistiskt perspektiv ar det
inte essentiellt att representera fenomenet for dverséttning till andra omraden eftersom det
inte finns en objektiv sanning, istéllet blir studien mer fokuserad pa skilda tolkningar. Studien

bidrar saledes till kunskap baserad pa en sérskild kontext vilket enligt Heide och Simonsson
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(2014) ofta ar en forutséttning for ny djupgéende kunskap. Studerande av ett kontextberoende
fenomen bidrar vidare till ett holistiskt synsétt eftersom fenomenet studeras utifran en reell
organisation. Det holistiska synséttet forstirks ytterligare av flermetodstudien och de

atskilliga tolkningarna vilket bidrar till en 6kad 6verforbarhet.
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4. Analys

Analysavsnittet dr uppdelat efter respektive reklamfilm och vardera reklamfilm introduceras
med en kort sammanfattning innan en multimodal socialsemiotisk analys av materialet i
kombination med en intervjuanalys tillhandahalls. Reklamfilmen fran 2018 analyseras med
en huvudsaklig utgdngspunkt i genusteorier for att belysa kampanjens initiala
framstdllningar och i analysen av reklamfilmen fran 2019 appliceras ett huvudfokus pd
varumdrkesteorier med avsikten att undersoka omprofileringen. Skdrmdumparna fungerar
som markorer ddr videoklippet pausats under intervjuerna och presenteras tillika for att

ytterligare tydliggora de aspekter av UEFAs digitala kommunikation vi underséker.

4.1 #EqualGame 2018
Reklamfilmen “New #EqualGame 18/19 ft Messi, Ronaldo, Pogba & Hegerberg”

publicerades 18 september 2018 och dr 30 sekunder ldng.

Reklamfilmen publicerad ar 2018 4r den inledande for kampanjen #EqualGame och
innehdller varierande filmsekvenser som vid forsta anblick skapar en uppfattning om UEFA
som ett inkluderande och socialt ansvarstagande varumdrke. Genom en mer djupgaende
analys av reklamfilmens inneboende multimodalitet, samt ett beaktande av varumirkets
historiska anseende, gér det emellertid att tolka reklamfilmen som en anstringning for att
rentva ett tdmligen konsexkluderande varumarke. Uppfattningen ér att UEFA 1 reklamfilmen
uppvisar en sida av varumirket som pa intet sitt d&r kongruent med realiteten och genom
nidrmare analys av filmsekvenserna blir det mojligt att identifiera element som vittnar om

reklamfilmens inautencitet.
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4.1.1 UEFA som ett maskulint kbnat varumérke

Skdrmdump 1. Scenen visar den professionella fotbollsspelaren Lionel Messi som gar over en

fotbollsplan med en fotboll i handen.

>l N 0:04/030 1 ¢ 5] ar

Skdrmdump 2. Scenen visar en tjej som gadr frdn ett ldgenhetskomplex med en fotboll i handen

och en trdningsvdska hdngandes 6ver axeln.
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Skdarmdump 1 och 2 illustrerar tvé péfoljande filmsekvenser som dr signifikativa for hur den
helhetliga reklamfilmen skildrar den manliga respektive kvinnliga fotbollsutdvaren och
sekvenserna innehaller ett flertal semiotiska resurser. Individerna i sekvenserna utfor en
néstintill identisk handling d& de gér 1 riktning mot kameran och slinger en fotboll mellan
hinderna. Bortsett frdn dessa uniforma handlingar gar det emellertid att tolka andra

semiotiska resurser som bidrag till ett konat varumaérke.

I skdrmdump 1 portritteras den professionella herrfotbollsspelaren Lionel Messi 1 en
omgivande miljo som utstralar professionalitet d& han vistas pé en till synes pakostad
fotbollsanlidggning med resliga staket, vilunderhallna buskage och exklusiva stralkastare. De
semiotiska resurserna, kontexten och objekten, skapar sammantaget en kénsla av att fotboll i
sammanhanget handlar om en profession. I kontrast portrétteras den - for publiken - okénda
tiejen 1 skdrmdump 2 1 en omgivande milj6 med ett hogresligt och spartanskt
lagenhetskomplext i bakgrunden, bédrandes pa en triningsviska over axeln. Kontexten och
objekten skapar hér en kinsla av amatdrmassighet och att fotboll i sammanhanget endast &r
en trdningsform eller bisyssla. Vidare kan Messis blick i skdrmdump 1, utifrdn den semiotiska
resursen kroppssprék, tolkas som att han dr en sjdlvsdker och malmedveten individ som
tillhor den dominerande manligheten, eller “den hérskande patriarkala strukturen” enligt
feministisk teori (Hooks, 2015). Tjejens flackande blick i skarmdump 2 kan tolkas som att
hon &r en mer osdker individ som snarare hor till de underordnade kvinnorna i denna
patriarkala struktur. Siledes framkommer det portritteringar redan vid inledningen av

reklamfilmen som skapar en kédnsla av UEFA som ett maskulint kdnat varumirke.

I de semistrukturerade intervjuerna med respondenter tillhorande UEFAs ingroup respektive
outgroup, uppgav samtliga under inledningen av intervjuerna att de betraktade UEFA som ett
maskulint konat varumérke. Uppfattningen forstérktes enligt respondenterna av obalanserade
skildringar av mannen respektive kvinnan i de inledande filmsekvenserna. Ingroup 2
kommenterade att “Han &r en stjdrna pé en stor arena medan hon gar med sin axelremsvéska i
en storstad och lattjar lite med bollen. Hon &r inte idrottskvinna, hon &r ute och leker”, medan
Outgroup 1 menade att “Det ser inte ut som hon ska till ndgon serios traning till skillnad frén

honom. Jag vet inte heller vem tjejen &r, men jag vet vem mannen ar”.
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I citaten ovan beskriver savil Ingroup 2 som Outgroup 1 - respondenter tillhérande olika
sidor av UEFAs varumirkesgemenskap - att UEFA 1 filmsekvenserna portrétterar mannen i
en Overordnad position. Enligt Avery (2012) kan ett varumérke bidra till kdnandet av det
egna varumirket genom att tillhandahélla myter om maskulinitet och femininitet. Sledes kan
filmsekvenserna betraktas som bidrag till en mytbildning om &verldgsen maskulinitet och

darmed till UEFAs positionering som ett maskulint konat varumaérke.

Det finns stora likheter mellan sekvenserna 1 skdrmdump 1 och 2, och det kan saledes
uppfattas som att filmproducenterna medvetet filmat och redigerat videon for att skapa en
forbindelse mellan sekvenserna och individerna. Likheterna mellan sekvenserna kan tolkas
som ett forsok av UEFA att likstdlla individerna for att visa ett beaktande av mangfald, ett
tillvigagangssitt som kan kopplas till sdvil Byrds (2018) redogorelse for diversity branding
som till Averys (2012) beskrivning av konsbojning. Majoriteten av respondenterna uppgav
emellertid att de uppfattade forsoket till diversity branding som icke-genuint. P4 fragan om
UEFAs tillimpande av diversity branding upplevdes som genuint eller ej, avspeglar foljande

svar den uppfattning som var signifikativ bland majoriteten av respondenterna:

Nej, for jag tror inte de menar det. Jag tror bara de gor det for att folk ska tro att de har en
jémstélld syn pa allting. I sjdlva verket tror jag att de gor det bara for att folk inte ska klaga

eller komma med synpunkter. (Ingroup 1)

Ovanstaende citat vittnar om att UEFAs forsok till diversity branding i de ifragavarande
filmsekvenserna pd intet sétt fordndrade uppfattningen om UEFA som ett maskulint konat
varumérke. Respondenternas obendgenhet att dndra uppfattning om varumérket kan kopplas
till Finney och Scherrebeck-Hansens (2010) redogorelse for utmaningen att enhetligt skapa
en diskrepans mellan gammalt och nytt i varumédrkning. Darmed gér det att argumentera for
att respondenternas ofordndrade syn pd UEFA grundar sig i UEFAs varumirkeshistoria och i
respondenternas inrotade uppfattningar om varumaérket. Uppfattningen dr darfor att det hade
fordrats mer omfattande fordndringar i UEFAs omprofilering, exempelvis 1 visuell identitet
eller namnbyte, for att reformera respondenternas djuprotade och solida
varumirkesassociationer. Enligt Marques et al. (2020) kan en sddan omprofilering emellertid
vara riskfyllt da det kan medfora forluster av etablerade positiva associationer och darmed

gar det att beteckna UEFAs sjélvforvéllade position som paradoxal.
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4.1.2 Stereotypiska kénsroller

“ % [« O]

Skdrmdump 3. Sekvensen skildrar den professionella fotbollsspelaren Cristiano Ronaldo som

sitter bredvid en flicka och skriver autografer till fans.

Skdarmdump 3 skildrar en scen med en neutral bakgrund dér personerna i klippet ar i
huvudfokus. Den professionella fotbollsspelaren Cristiano Ronaldo signerar en kopp med
omgivande personer bdarandes pa halsdukar i Portugals farger, ndgonting som signalerar
anhéngarskap. Den unga flickan intill Ronaldo haller till synes hért i sin nysignerade kopp
och inspekterar den noga, vilket kan tolkas som en bekdnnelse till Ronaldo som forebild dér
objektet representerar en symbolisk ldnk mellan aktorerna. I klippet kan Ronaldo tolkas vara
en kontrollhavare som aktivt styr hiandelseférloppet i rummet genom att dela ut signerade
koppar till 6vriga aktorer som uppfattas vara askddare i mer passiva roller. Vidare portritteras
Ronaldo sjdlvsdker da hans avslappnade karaktdr framstélls med en framétlutad stillning och
med ett stort leende pa ldpparna. Den unga flickan skildras som spéind, i en ligre
kroppsstillning och med ett seridst ansiktsuttryck. De semiotiska resurserna kan kopplas till
patriarkala maktstrukturer inom feministisk teori ddr mannen ar dverordnad 1 sin sexistiska
konsroll (Hooks, 2015). Koppen som objekt i sammanhanget kan dven kopplas till en
problematisk syn pd konsroller. En traditionell stereotypisk bild, kopplat till femininitet inom
genusteori, dr kvinnans naturliga roll i utférandet av hushéllssysslor. Att Ronaldo signerar en
kopp, ett objekt som till vardags har en naturlig plats koket, formedlar en forenklad bild av
genus. Att simplifiera genus &r enligt Lafky et al. (1996) ett effektivt sétt for att skapa
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igenkdnningsfaktorer 1 reklam, men trots att avsaknaden av komplexitet péskyndar
identifieringsprocessen resulterar det inte nddvéndigtvis i 6kat kopbegér. Enligt Byrd (2018)
ar reduceringen av komplexitet ett tecken pa okunskap om dmnet och motverkar diversitet
och varumairkestrovardighet. Framstillningen och reproduktionen av genus blir problematiskt
1 det ifrdgavarande fallet dd@ UEFA presenterar en manlig forebild som bekriftar en flicka med
en kopp for att skapa en igenkdnningsfaktor. Detta kan uppfattas motverka syftet med

kampanjen dé det framstiller varumirket som motségande i formedlingen av lika virden.

o & [« OK] I3

Skdrmdump 4. Filmklippet visar den professionella fotbollsspelaren Ada Hegerberg som
trdnar fotboll pa egen hand.

Skdarmdump 4 portritterar den professionella fotbollsspelaren Ada Hegerberg som ensam i en
utomhusmiljé tranar fotboll 1 ett svartfargat triningsstdll. Kontexten och inramningen i
sekvensen formedlar en minimalistisk portréttering, med fa objekt och en enformig handling,
1 kontrast till tidigare scener ur reklamfilmen som generellt praglas av minniskor, glddje och
gemenskap. Minimalismen och kontexten bidrar till en forstarkt fokusering av Hegerberg dér
avsaknaden av brus och distraktioner skapar en bild av en stark, sjdlvstindig och
prestationsorienterad idrottskvinna. Utifrdn detta perspektiv dr sekvensen pa manga sitt

normbrytande i relation till traditionella konsstereotyper.
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D4 respondenterna ombads redogoéra for de tydligaste skillnaderna i hur Ronaldo respektive
Hegerberg skildras i sekvenserna, visade det sig att uppfattningarna skilde sig &t mellan
UEFAs ingroup och outgroup. Samtliga respondenter tillhorande varumérkets ingroup forholl

sig kritiska till de skilda portrétteringarna och féljande svar visar exempel pa detta:

Han framstélls som en stjdrna och hon &r ndgon som mer 4r ute och motionerar. Det &r en
ganska stor skillnad pa hur de framstélls. Han &r liksom fullblodsproffs och hon &r mer en

flicka som é&r ute och motionerar lite. (Ingroup 3)

I kontrast till varumérkets ingroup uppgav majoriteten av respondenterna tillhorande UEFAs
outgroup att det fanns positiva aspekter av skildringarna. Outgroup 3 svarade bland annat att
“Det dr ett vildigt coolt klipp pd Hegerberg tycker jag, hon dr ju liksom i attack dér, det
tycker jag dr trevligt att se”.

Faktumet att UEFAs ingroup, i kontrast till varumarkets outgroup, forholl sig kritiska till de
stereotypiska konsrollerna i1 filmsekvenserna kan tolkas vara ett motstridande mot det
fenomen som Avery (2012) redogér for, att varumérkens ingroup aktivt motarbetar
konsbojningen av ett konat varumirke for att bevara sin varumaérkesposition. I motsittning
till de tolkningar som gjordes i den socialsemiotiska analysen, samt av UEFAs ingroup,
uppfattade inte varumaérkets outgroup skildringarna som sérskilt problematiska. Forklaringen
av denna paradoxala omstdndighet skulle kunna hérledas till respondenternas inledande
uppfattningar om UEFA som ett maskulint konat varumérke och séledes att varumérkets

outgroup uppfattar varje avvikelse fran en distinkt maskulinitet som ett steg i rétt riktning.

Emellertid ar Hegerberg den enda professionella damfotbollsspelaren i reklamfilmen, detta i
kontrast till de tre professionella herrfotbollsspelarna. I portrétteringarna aterfinns det dértill
distinkta skillnader mellan kvinnor och min. Mainnen befinner sig generellt i
maktkonstellationer, med aktiva och faciliterande roller som influerar och inspirerar passiva
aktorer i sammanhanget. Tolkningen av ménnens forméanliga roller i filmsekvenserna ligger i
linje med de likformiga uppfattningar som majoriteten av respondenterna uttryckte efter att

ha exponerats for filmsekvenserna. Nedanstdende citat avspeglar dessa uppfattningar:

Ronaldo dr omgiven av en massa barn som ser upp till honom, skulle jag tolka det som.
Han skriver autografer och sdnt medan Hegerberg ar helt ensam. Hon trénar men han sitter

och skriver autografer och &r liksom en kénd person. (Outgroup 1)
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I ovanstdende citat ger Outgroup 1 ett svar som beskriver de distinkta portrétteringarna av
konsroller 1 reklamfilmerna och 1 svaret tydliggér respondenten att det & mannen som &r i
besittning av en atrdvird roll. Beskrivningen av rollerna, som i mangt och mycket var
enhetlig bland respondenterna, gir foljaktligen att sammankoppla med Hooks (2015)
redogorelse for de dominerande sexistiska konsroller som finns i1 dagens patriarkala
samhillsstruktur. Sdledes finns det en uniformitet, mellan tolkningarna i den socialsemiotiska
analysen och uppfattningarna i de semistrukturerade intervjuerna, som pdvisar att UEFA i

sekvenserna uppratthaller stereotypiska konsroller.

Hegerberg kan onekligen uppfattas som sjilvsidker och mélmedveten i sin trdning, ndgonting
som emellertid ocksa kan tolkas som att kvinnor inte har samma inflytande inom idrotten och
ddrmed tvingas trdna hérdare for att uppna likvérdig status. Skillnaderna mellan mannen och
kvinnan 1 sekvenserna kan foljaktligen kopplas till Larnebys (2020) observationer som
belyser att forestillningar om biologiska skillnader - 1 forutséttningar till idrottsprestationer -

formedlas genom media, idrottsledare och idrottsliga organisationer.

Ur en alternativ synvinkel fingar sekvensen en stark bild av den enda professionella kvinnan
i reklamen och portrétterar henne i en normbrytande roll. Den starka bilden skapar darmed
forutsdttningar for en expandering av jamstélldhetsfrigan och en mer balanserad
representation av feminina virden inom fotbollen. Skillnaderna i portritteringen av
kidndisskap, samt framstdllningen av Hegerberg som den enda professionella
damfotbollsspelaren, kan dédremot upplevas vara problematiskt da det i marknadsféring av
lika virden é&r viktigt att disponera representationen for att inte indirekt styra
varumirkespersonligheten (Grohmann, 2009). Detta behandlas mer djupgéende senare i

analysen.
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4.1.3 Den konsbaserade maktstrukturen

o & [ O K] Il

Skdrmdump 5: Scenen skildrar den professionella fotbollsspelaren Lionel Messi som signerar

ett kort framfor fans béirandes pa FC Barcelona-flaggor.

Skiarmdump 5 visar en scen dir den professionella fotbollsspelaren Lionel Messi stir pa
innerplanen av en fotbollsarena och skriver autografer till lagets fans. Intressanta semiotiska
resurser 1 sekvensen dr handling, kontext, objekt och kroppssprak dd dessa &dr tdmligen
kongruenta med hur de manliga fotbollsspelarna skildras genomgéende under reklamfilmen.
Handlingen att skriva autografer - som gér att aterfinna i skirmdump 3 - skapar omedelbart
en kénsla av kédndisskap, makt och unicitet. Kédnslan forstarks ytterligare dd Messi befinner
sig pa andra sidan ldktarens inhdgnad frdn den oidentifierbara publiken med en kamera -
hoger 1 bild - riktad mot sig. Den omgivande kontexten illustrerar en publikfylld arena dér
samtliga individer som har ett exklusivt tilltrade till innerplanen ar av manligt kon, ndgonting
som kan kopplas till Svedberg och Kronsells (2003) redogdrelse for det samband som finns
mellan kon och maktstrukturer inom feministisk teori. I det givna sammanhanget blir
foljaktligen tilltradet till arenans innerplan, och ddrmed tilltradet till fotbollsstjarnan Messi,

en signal for en maktposition som hér inte &r atkomlig for kvinnliga aktorer.

Under de semistrukturerade intervjuerna undersoktes respondenternas uppfattning om Messi i
filmsekvensen och vidare hur respondenterna uppfattade portritteringen av honom i

jamforelse med reklamfilmens kvinnliga aktdrer. Samtliga sex respondenter gav liknande
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svar och saledes patriffades inga betydelsefulla skillnader mellan tolkningarna av
varumérkets ingroup respektive outgroup. Ingroup 2 beskrev Messi “Som en gud. Fullsatt
arena, folk stracker sig efter honom och alla vill ha hans autograf”, medan Outgroup 1
svarade: “Som véldigt kdnd, populér och alla vet vem han dr och ser upp till honom. Att han
verkligen ar ett proffs, stereotypen, den man ténker liksom”. Respondenternas enhetliga
uppfattningar om skillnaden mellan Messi och filmens kvinnliga aktorer avspeglas i
kommentaren av Outgroup 3: “Tjejen ser lite sur ut, hon kimpar sjélv. Sen sa &r Messi dar

med alla barn och skriver autografer och umgas med folk”.

Respondenternas redogorelser géar foljaktligen att sammankoppla med konsbaserade
maktstrukturer i samhéllet dir mannen i regel tillskrivs en Overordnad maktposition. I
enlighet med det feministiska postmodernistiska tdnkande som Merchand och Parpart (2003)
redogor for - som utgar fran att kontrollen av diskurser, sociala forhallanden och institutioner
ar nyckeln till maktutovande - kan UEFAs iscensittande hér tolkas som ett medvetet
maktutovande da de semiotiska resurserna, samt intervjusvaren, i flera avseenden vittnar om
en Overordnad manlighet 1 kontrast till sekvenser som inbegriper kvinnliga aktérer. Med
utgangspunkt i ett varumarkesperspektiv kan tolkningarna forklaras utifran Averys (2012)
redogorelse for hur varumérken kan upprétthalla myter om maskulinitet och femininitet for
att bidra till befdstandet av ingroups respektive outgroups. UEFAs framstéllning av de
konsbaserade maktstrukturerna tolkas ddrmed som ett forkastande av dess outgroup och
simultant ett avsiktligt tillhandahallande av myter for att forstdrka relationen till dess ingroup,

en framstéillning som emellertid kritiserades av respondenterna tillhdrandes bada grupperna.

4.1.4 UEFAs implementering av #EqualGame

Med ett 6vergripande perspektiv pa reklamfilmen bestar cirka tio utav de trettio sekunderna
av inslag inkluderande kvinnor, i kontrast till mer &4n tjugo sekunder av min. Den
obalanserade representationen av kvinnor och mén var enligt majoriteten av respondenterna
nigonting som himmade budskapets slagkraft och Ingroup 1 beskrev “Om de ska gora det
mer jamstillt kan de borja med att inkludera fler kinda damfotbollsspelare istéllet for endast

en.” Nedanstédende citat vittnar om en likartad uppfattning bland UEFAs outgroup:

Om jag ville formedla #EqualGame hade jag framforallt vént pa det och haft mer tjejer och

kanske farre killar. For sa som det ser ut idag &r det kanske framst killar som é&r
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representerade i den branschen. Att d& framhéva kvinnorna mer och att killarna, fér en gang

skull, far sté lite mer pa sidan. (Outgroup 2)

Enligt Grohmann (2009) &r perspektivet och huvudmotivet i en reklamfilm dikterande for hur
betraktaren uppfattar genus 1 relation till ett varumirke. UEFAs huvudbudskap med
reklamfilmen 4r att alla har samma fOrutsittningar inom fotbollen (UEFA, 2019).
Uppfattningen ar didrmed att organisationen motverkar sitt huvudbudskap genom den
obalanserade representationen i dispositionen av motiv och huvudfokus, men dven genom
upprétthdllandet av myter i portritterandet av sjélvstdndiga och professionella mén kontra

osédkra och amatdrmaéssiga kvinnor.

Efter att ha sett reklamfilmen ombads respondenterna att aterigen redogdéra for hur de
upplevde varumérket UEFA, i frdga om kdnsfokus och foljaktligen huruvida tillimpandet av
diversity branding upplevdes som genuint. Ett flertal respondenter ansdg sig kunna identifiera
och i viss méan forstd UEFAs inkluderande av en kvinnoaspekt i reklamfilmen, samtliga
respondenter var emellertid tydliga med att varumérket d&nnu hade ett fokus riktat mot mén.

Ingroup 1 beskrev problematiken pé foljande sitt:

Jag anser att de har ett varumérke riktat mot specifikt mén, men de forsoker fa in en
kvinnosyn som dock inte &r tillrdcklig. Jag tror att de forsoker fa in kvinnoaspekten bara for
att kunna visa att de har med bada konen. Jag tror bara att de gor det for att gora folk ngjda,

jag tror inte att det &r deras tankesétt egentligen. (Ingroup 1)

P& frdgan om huruvida tillimpandet av diversity branding upplevdes som genuint

kommenterade Outgroup 2:

Det skulle jag inte sdga. Jag skulle sdga att de forsoker snappa upp de politiska spanningarna.
De forsoker snappa upp det de forstatt ar viktigt for folk och sen sa framgér det inte som
speciellt viktigt for dem. Om de verkligen hade jobbat med fragorna pa djupet hade det inte

varit sé att det bara var en tjej som var ensam och sen att killarna levde livet. (Outgroup 2)

Utifrdn ett varumarkesperspektiv kan reklamen tolkas som oaktsam med en svag kvinnlig
identitetskoppling. Reklamen riktar sig delvis till kvinnor, en malgrupp och
varumarkespersonlighet som historiskt sett inte associerats med UEFA. Vid implementation

av nya och motsdgande virden krdvs transparens, enhetlighet och kunskap for att inte
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motverka det egna syftet (Grohmann, 2009). UEFAs satsning uppfattas som ogrundad
eftersom diskrepansen mellan budskap och representation skapar en uppfattning som kan
kopplas till vad Byrd (2018) aterger som tillimpandet av diversity branding for ekonomisk
vinning. Den samlade uppfattningen &r sdledes att UEFA bidrar till reproduktion av
stereotyper och uppritthallande av maktforhallanden som vidare sammankopplas med bade
varumirket och sporten. Kampanjens inledande reklamfilm har didrmed inte fOrdndrat

forestillningen om UEFA som ett maskulint konat varumérke.

4.2 #EqualGame 2019

Reklamfilmen “Football helps teenage girl from Azerbaijan to overcome personal tragedy”

publicerades 4 september 2019 och dr 2 minuter och 6 sekunder lang.

Reklamfilmen frdn 2019 publicerades ett ar efter kampanjens initiala reklamfilm och
representerar sidledes UEFAs kommunikativa utveckling av kampanjen #EqualGame.
Uppfattningen dr att UEFA med reklamfilmen forsoker framhélla varumérkets progression 1
arbetet med feminin inkludering dd den kvinnliga aktoren tillskrivs en central roll. Vid
nidrmare anblick och foljaktligen genom en analys av reklamfilmens multimodala
komponenter géar det dock att pavisa portritteringar som, i likhet med den inledande

reklamfilmen, vittnar om organisationens reella stdndpunkt betraffande kvinnlig inkludering.
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4.2.1 Professionalitet och motiv till fotbollsutévande

After a while, | got selected
for the national team. { veoim 0
o & [@ OS]

Skdrmdump 6. Filmsekvensen visar Elvira under en mdlvaktstrining med det azerbaijanska

Ul9-landslaget.

Skdarmdump 6 ar representativ for hur huvudpersonen Elvira skildras i fotbollssammanhang
genom reklamfilmen och sekvensen inbegriper ett antal semiotiska resurser av intresse. Den
omgivande kontexten skapar en kénsla av professionalitet da fotbollsanldggningen upplevs
som pakostad med dess inglasade inhdgnad, enorma néttak och placering i en stadsmiljo.
Handlingen som semiotisk resurs forstirker denna uppfattning da genomférandet av en
individuell tréning vittnar om ett professionellt och prestationsbaserat motiv. Andra
semiotiska resurser som ytterligare bidrar till uppfattningen om ett professionellt
sammanhang dr objekten, i form av triningskldderna som &r enhetliga med logotypen for det
azerbaijanska fotbollférbundet, samt spraket och foljaktligen texten som lyder “After a while,
I got selected for the national team.”, som explicit beskriver ett professionellt

fotbollssammanhang.

Med bakgrund i tolkningarna av de semiotiska resurserna gar det att argumentera for att
reklamfilmen tillhandahéller en filmsekvens som direkt strider mot den vanligt
forekommande uppfattningen som enligt Larsson (2001, refererad i Larneby, 2020) &r att
kvinnligt idrottsutovande grundas i ett socialt motiv, i kontrast till det manliga

prestationsbaserade motivet. Istéllet skildras den kvinnliga fotbollsspelaren hir som en
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prestationsinriktad idrottsutdvare som pd intet sédtt grundar sitt idrottande i en social

gemenskap.

I de semistrukturerade intervjuerna var uppfattningarna spridda om portritteringen av motiv
till fotbollsutovandet och professionalitet. Ingroup 3 hade uppfattningen att motivet till
fotbollsutdvandet grundar sig i viljestyrka och att Elvira skildras som en inspirationskaélla.
Samtliga respondenter tillhdrande varumérkets outgroup uppgav samma uppfattning gillande
det tilltdnkta budskapet men avvek i uppfattningen om att UEFA portrétterar Elvira pa ett
rattfardigt satt i forhallande till hennes professionalitet. Nedanstdende citat visar exempel pa

uppfattningen bland varumérkets outgroup:

Det forsta jag tinker pd dr att man aldrig hade framstillt en man pa samma kinslosamma
sétt, dd hade man mer lyft fram att han &r tuff, att han tror pé sig sjalv och att han aldrig

skulle ge upp. Sa fort det r en kvinna sa &r hon mer sérbar och sa vidare. (Outgroup 1)

Ingroup 2 instimmde i uppfattningen om normativa ideal kopplat till genus och kinslor men
uppmdrksammade likasd varumairkesaspekten av inramningen och sammanhanget som en
metod for att skapa berdringspunkter till varumérket. Ingroup 2 beskrev det som att “De visar
kénslor, kanske mer @n man hade gjort med médn. Men jag tycker @nda att det dr bra séhér

langt, de bygger en story runt henne och jag gissar att det visar sig att hon lyckas saklart.”

Trots svarens bredd pa frdgan om motiv till fotbollsutovandet uppfattade néastintill samtliga
respondenter Elvira som en professionell fotbollsspelare med en stark vision och drivkraft.
Professionaliteten formedlades enligt respondenterna med hjilp av traningsanlaggningen och
den till synes strukturerade fotbollstraningen. Motivet till fotbollsutovandet dr sdledes
normbrytande och motarbetar vad Butler (2013) beskriver som faciliterande av
makthierarkier, reproduktion av traditionell genusdiskurs. Outgroup 3 understrok att
professionaliteten uppméarksammades men att det fanns mojlighet att tydliggora den mer
genomgdende. Outgroup 3 kommenterade att “Det var mer fokus péd fotboll 1 borjan én 1
slutet, 1 slutet hade det kunnat vara reklam for vad som helst som tjejer gor tillsammans. Det
blir s& fnittrigt och tjejigt, och fotbollen blir liksom lite i underkant.” Enligt Grohmann (2009)
kravs det enhetlighet i framstdllningen av varumaérkespersonlighet for att undvika inautencitet
och ineffektivitet, utifran ett sddant perspektiv kan filmsekvenserna snarare beskrivas som

motarbetande.
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4.2.2 Varumérkespersonlighet

Ur ett varumirkesperspektiv kan reklamfilmen tolkas som en anstringning av UEFA for att
forsoka na ut till en kvinnlig publik med en konsbaserad utvidgning av malgruppen, genom
att lyfta fram Elvira som en central och professionell karaktir. Tillvigagingssattet att forsoka
framkalla positiva kénslor for ett varumérke med hjilp av en kvinnlig - alternativt manlig -
varumérkespersonlighet dr enligt Grohmann (2009) ett vanligt forekommande fenomen och i
det ifragavarande fallet gar det sdledes att se Elvira som en essentiell varumérkespersonlighet

for UEFAs konsbojning.

Uppfattningarna bland respondenterna kopplat till frigan om reklamfilmens framstéllda
varumérkespersonlighet var delade. Ingroup 2 jdmforde varumirkespersonligheten i
reklamfilmen med den svenska fotbollsspelaren Zlatan Ibrahimovics personliga varumaérke:
“Som en underdog, lite coolt, lite som nédr Zlatan kor sin varumirkeskampanj, att han

kommer fran tuffa forhallanden och ér en vinnarskalle.*

Zlatan som varumérkespersonlighet aterfinns inte i det empiriska materialet men liknelsen ar
ett intressant bidrag. Zlatan dr uppvaxt i en segregerad stadsdel i Malmd och uppfattas
vanligen som individualistisk och tivlingsinriktad. Trots likheter i bakgrund mellan Zlatan
och Elvira - bada dr uppvéxta under socialt utsatta forhallanden - aterfinns distinkta skillnader
mellan varumérkepersonligheterna, framforallt 1 portritteringen av individualism, motiv och
kidnsloméssiga viarden. Enligt Alvinius (2017) utvecklas identitet ur bakgrund och normer
som skapar en sammanhdngande och trovirdig identitet utifrdn en socialt konstruerad
kontext. Trots att bada aktorerna agerar ut sina identiteter som “underdogs”, kopplas
varumirkespersonligheten Zlatan ihop med virden som understryker viljestyrka och tufthet,
medan Elvira framstélls som i behov av stod fran trdnare och familj efter en personlig tragedi,
dér fotbollen ses som en utvdg. Skillnaderna kan kopplas till Grohmanns (2009) beskrivning
om robusthet och sofistikation, som beskriver styrka kontra noga resonerande och som enligt
Larneby (2020) &r vanligt forekommande konsstereotyper inom idrottsliga sammanhang.
Outgroup 1 var delvis kritisk till framstéllningen av denna “underdog-berittelse” och

kommenterade:

Det &r saklart ett bra budskap, att man inte ska ge upp och tro pé sig sjélv, men samtidigt
var det ndgon annan som behdvde sdga till henne att hon inte skulle ge upp och sé. Det

hade nog inte varit samma om det vore en man. (Outgroup 1)
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Aven Outgroup 2 betonade problematiken i en “underdog-berittelse” kopplad till genus:

P4 ett satt dr det problematiskt att de ska ha en reklamfilm dér det 4r jamlikt, att alla ska ha
samma forutséttningar och sen sé framstills hon 4ndé som en underdog, att folk inte tror pa
henne, att hon &r en ledsen person och att det endast var darfor hon borjade med fotboll.

(Outgroup 2)

Skillnaderna kan héirstamma fran normativa skillnader mellan genus, vilket fran ett
genusperspektiv  reproducerar ett ojamlikt maktforhallande (Wharton, 2011). UEFAs
framstillning kan tolkas som en konsekvens av sin samtid i formedlandet av konsnormativa
representationer. Samtidigt 4r UEFA en stor aktor inom idrottslig opinionsbildning och trots
att reklamerna kan tolkas som en konsekvens av ett samtida samhéllsklimat, bér
organisationen ett socialt ansvar som de forsoker framhdva med initiativet. Flera aspekter av
personligheten, inte minst budskapet #EqualGame, blir motverkande i1 reklamfilmen vilket
kan resultera 1 en uppfattning om en splittrad organisation 1 implementerandet av kampanjen

som didrmed skadar bade budskap och varumérke.

Ingroup 3 hade en kontrasterande uppfattning och sag “underdog-berittelsen” som en metafor

for att pavisa en fordndring i det samhélle som UEFA vill vara en del av:

I och med att de vill fanga hela hennes story sé vill de formodligen ha med bakgrunden och
bakomliggande faktorer, hur det har paverkat henne, hennes sociala liv och hennes mormor

som var emot fotboll men &ndrat &sikt. Man vill sékert fanga upp det i hennes historia tror

jag. (Ingroup 3)

Metaforen om samhillsfordndringen kan tolkas som ett forstirkande av kvinnor och en metod
for att hitta en beréringspunkt i utbrytandet av normativa ideal. Ur ett sddant perspektiv kan
UEFA uppfattas som progressiva och tilltalande for en malgrupp som identifierar sig med
postmodernt feministiska vérden, i uppbyggandet av en personlighet som frénsdger sig
traditionella normer. Fordelen med att hitta implicita identifikationspunkter i
marknadsforingen &r att det forstérker sjélvbilden kopplat till genus och 6kar chanserna till
langsiktiga emotionella band (Grohmann, 2009). Skillnaderna i1 uppfattningarna mellan
UEFAs outgroup och ingroup ar problematiska ur ett varumérkesperspektiv dd den primédra

mélgruppen - UEFAs outgroup - uppfattar reklamfilmerna som fortryckande och
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reproducerande av normer. Trots att UEFAs ingroup, den sekundidra mdlgruppen for
kampanjen, uppfattar filmen som progressiv blir identfieringspunkterna svaga utifrdn ett

genusperspektiv pa varumérkespersonlighet.

4.2.3 Portrattering av ingroups och outgroups
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Skdrmdump 7. Scenen skildrar Elvira iklddd triningskldider och med fotbollsskor i handen

ndr hon moter upp sina vinner utanfor skolan.

I skdrmdump 7 skildras Elvira i en scen som &r avvikande fran hur kvinnliga aktorer
framstélls 1 UEFAs inledande kampanjfilm, sdledes innehéller filmsekvensen semiotiska
resurser virda att beakta. I scenen vittnar kontexten och handlingen om att Elvira dr en
individ som ideligen omringas av andra ménniskor. I kontrast till den kvinnliga
huvudpersonen i foregaende film, som inte vid nagot tillfalle 4r i kontakt med andra personer,
framstélls Elvira hdr som en del av en gemenskap. UEFAs nydanande portrittering av
kvinnan blir sédrskilt tydlig om man dértill betraktar objekten som semiotiska resurser. Elvira
bir pa ett par fotbollsskor och dr iklddd traningsshorts, objekten skapar en kénsla av att hon
antingen har tridnat eller ska trina fotboll. I kontrast dr Elviras vanner iklddda vardagliga
klader, vilket tolkas som att de inte dgnar sig at fotbollsutovande. Kontexten, handlingen och
objekten skapar i samverkan ett motstridande av stereotypen som Larsson (2001, refererad i
Larneby, 2020) redogor for, att kvinnligt idrottande kan hérledas till ett socialt syfte, detta da

den sociala gemenskapen inte ldgger grunden for Elviras fotbollsutovande. Ur ett
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varumérkesperspektiv kan skildringen kopplas till Averys (2012) beskrivning av “ingroups”,
som avser de som styr varumirkets identitetsbetydelser samt “outgroups”, vilket omfattar de
som befinner sig utanfor varumirkesgemenskapen. Uppfattningen ar siledes att UEFA i

reklamfilmen bjuder in Elvira, och ddrmed kvinnligheten, till denna varumérkesgemenskap.

Respondenterna noterade att Elvira skildrades i ett flertal sociala sammanhang men betonade
att hon andd uppfattades tillhéra en outgroup. Ingroup 1 menade att de sociala
sammanhangen pdvisar sarbarheten hos Elvira och behovet av det emotionella stodet fran
viannerna: “Jag tror att anledningen till att de tar med hennes vinner ar att de kan stddja

henne, hjdlpa henne. Jag skulle séga att hon fortfarande &r utanfor, en del av en outgroup.”

Outgroup 3 delade denna syn och beskrev de sociala sammanhangen som fortydliganden av

ett ojamlikt forhallningssitt:

Jag vet inte varfor... skulle man gora sd med killar om man skulle gbéra motsvarande
budskap? Att man istillet for att visa en fotbollsplan visar ndgot annat. Det jag tyckte var

bra var nér de visade triningarna, det dr det man ska fanga. (Outgroup 3)

Mainga av respondenterna patalade dven att Elviras védnner inte var iklddda fotbollsklader. I
motsats till den socialsemiotiska tolkningen, att detta var ett medvetet val for att underminera
den traditionella normen att kvinnor motiveras av den sociala aspekten av idrottsutdvande,
menade flera respondenter att de sociala elementen tog i Overhand och reproducerade

normen.

Trots att majoriteten av respondenterna fran bade ingroup och outgroup uppfattade det sociala
i scenerna som fortryckande, sdg Outgroup 2 och Ingroup 3 fordelarna med de sociala
sammanhangen for att skapa en kinsla av gemenskap. P& fraigan om varfér Outgroup 2 trodde
att Elvira skildrades i1 flera sociala sammanhang svarade respondenten: “De ska visa att
fotbollen gor sd att man hamnar i ett community, att man far vinner genom fotboll.” Citatet
kan sammankopplas till Grohmanns (2009) teori om genusuppfattning och varumirke som
antar att uppfattad maskulinitet eller femininitet regleras av huvudfokuset for
marknadsforingen. Genom en Overrepresentation av kvinnliga aktorer kan reklamfilmen
saledes uppfattas som inkluderande och stirkande av femininitet. Representationen kan

emellertid vara en taktik som &r implicit och subtil i sammanhanget. Det sociala
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sammanhanget, som tolkades vara en inbjudan till varumaérkets ingroup, uppfattades déaremot
annorlunda av respondenterna tillhérande sévil ingroup som outgroup och kunde siledes

tydliggjorts av UEFA med ett mer normavvikande exempel.

4.2.4 Den kvinnliga kénsbdéjningen

$eu

o & [« O K] Il

Skdrmdump 8. Sekvensen portritterar Elvira stdendes pa ett hoghustak med en fotboll under

armen och med blicken ut éver en storstad.
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Skdarmdump 9. Filmklippet illustrerar Elvira som stdr och trixar med en fotboll tillsammans

med sina kompisar.

Skdarmdump 8 och 9 utgdr ytterligare exempel pa den kvinnliga konsbojningen och kan
identifieras 1 tva filmsekvenser med likartade implicita betydelser. I skirmdump 8 portritteras
Elvira med en fotboll under armen da hon, stdendes péd ett hoghustak, blickar ner mot en
storstad. De semiotiska resurserna kontext, handling, kroppssprik och objekt samspelar hér
pa ett sitt som frambringar uppfattningar om betydelsen av UEFAs helhetliga budskap och
nya satsning. Elvira uppfattas i scenen som en miktig och sjélvsdker person dd hon - sivil
bokstavligen som bildligt - stir och blickar ner pa det omgivande samhillet. Fotbollen under
armen signalerar dértill att det inte enbart dr Elvira som forfogar 6ver denna maktposition,
utan att Elvira i det givna sammanhanget representerar den samlade damfotbollen.
Iscensittningen av UEFA, som kastar ljus pd den miktiga kvinnan, kan hér kopplas till det
Hooks (2015) beskriver som den feministiska teorins strdvan efter att reformera synen pa de

sexistiska konsrollerna.

I skdrmdump 9 visas Elvira tillsammans med sina kompisar nir de spelar fotboll i en
stadsmilj0 omgivna av till synes okdnda ménniskor. Kontexten och handlingen som
semiotiska resurser tolkas hir som ytterligare exempel pa den kvinnliga sjélvsdkerheten dér

tjiejerna, obrydda av omgivningen, visar upp sina fotbollsfardigheter i en folktit stadsmiljo.
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Spraket, parallellt med texten, bidrar ytterligare till uppfattningen d& Elviras uttalande “there
was a perception that girls shouldn't play football” vittnar om att hon ser undertryckandet av

damfotbollen som ett forganget fenomen.

Ur varumérkessynpunkt kan UEFAs skildrande av den inflytelserika och sjilvsdkra kvinnan
séttas 1 relation till Holt och Thompsons (2004, refererad i Avery, 2012) redogorelse for hur
varumérken kan bidra till uppfyllandet av de myter som finns kring en efterstrdvansvérd
maskulinitet, dir mannen som “rebell” bland annat ska vara sjidlvstyrd och sjdlvsdker. I de
ifragavarande scenerna omkastas denna myt d& maskulina ideal snarare forverkligas av
kvinnliga aktorer. Uppfattningen dr foljaktligen att UEFA i iscenséttningen forsoker konsboja
varumdrket till att inkludera bada konen. Att kontrollera diskurser &r enligt den postmoderna
feminismen avgdrande for att motverka oréttvisa forhillanden mellan konen (Merchand och
Parpart, 2003). Saledes kan UEFAs kontrollerande av diskursen tillskrivas en betydelse som

striacker sig utover ett varumérkesperspektiv till en storre samhéllsniva.

For att utmana varumirkets maskulinitet bor saledes uppfattningen av den rebelliska och
inspirerande personligheten vara genomgaende och tydlig for betraktaren. Huruvida
konsbdjningen dger rum dr beroende av flera aspekter sdsom motiv, professionalitet,
varumérkespersonligheten och uppfattning om inkluderande i varumirkesgemenskapen. For
Ingroup 3 framgick det att Elvira var sjdlvgaende i sitt fotbollsutdvande och hon uppfattades

som bittre representerad 1 relation till kvinnan 1 #EqualGame 2018:

Har lyfts hon fram som en kdmpe, medan sé var det inte for Hegerberg. Hon var mer bara en
person i bakgrunden som bara skulle visa att det finns tjejer som spelar. Hon héir har mer av

en profil 4n vad Hegerberg hade. (Ingroup 3)

Ovanstaende intryck var representativt for samtliga respondenter tillhdérande varumérkets
ingroup som upplevde budskapet som starkt forankrat i normbrytande ideal da portritteringen
vittnade om en stark och sjdlvstindig kvinna. Ingroup 2 kommenterade: “Jag tycker det &r

bra, hon dr en vinnare och hon kan erdvra varlden.
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I jamforelsen av de tvd reklamfilmerna var samtliga respondenter eniga i uppfattningen om
att framstillningen 1 #EqualGame 2019 var bittre utifrdn ett jamstédlldhetsperspektiv.
Uppfattningen av det sociala som reproducerande av maktforhallanden tolkades dédremot som
problematiskt for konsbdjningen. Detta uppmirksammades sérskilt av respondenterna

tillhérande UEFAs outgroup som berittade om sin syn pa reklamfilmen:

Har &r det bara tjejer, jag tyckte att forsta delen av filmen var mycket béttre. Det var mycket
battre fokus pa tjejer och det sag kul ut, jag tinkte kanske borja spela fotboll tills det slog

over och jag tyckte att det sociala tog i 6verhand. (Outgroup 3)

Enligt Avery (2012) gar det fran ett konsumentperspektiv att motarbeta konsbdjningen av ett
maskulint konat varumérke genom att distansera feminina foreningar till varumirket fran
maskulina. Ur ett kritiskt perspektiv gar det darmed att tolka de mer bekymmersfria
yttrandena av varumérkets ingroup som tillvigagéngssétt for att distansera varumdirkets
outgroup och siledes motarbeta en eventuell konsbojning av varumarket. Samtidigt fanns det
uppfattningar bland varumérkets outgroup om att Elvira portritterades som stark och

slagkraftig:

Nér hon stér dir och blickar ut dr det som att hon har lyckats, att hon har tagit sig till att bli
fotbollspelare, att hon kan leva pé fotbollen, att hon &r pd toppen av vérlden. Nér hon &r
med sina kompisar uppfattar jag budskapet som att fotboll &r nadgonting som tjejer ocksa

gor. (Outgroup 1)

Respondenterna var séledes Overvdgande positiva till reklamfilmen, trots att somliga
framstillningar upplevdes motverka syftet. Respondenterna betonade vissa bestaende,
distinkta skillnader 1 representationen av kvinnor respektive mén. Outgroup 2 kommenterade

sin uppfattning av budskapet:

Om jag bara hade sett pa det hér utan att reflektera, om jag hade varit en kille och sett en
reklamvideo for en fotbollsorganisation med en massa tjejer och inga killar, hade jag nog

uppfattat varumarket pa ett annat sitt, eftersom det framstalls pa ett nytt sdtt. (Outgroup 2)

Uppfattningarna kring framstillningarna 1 de senare sekvenserna av reklamfilmen var
splittrade. Emellertid var samtliga respondenter tillhérande UEFAs outgroup tydliga med att

en motsvarande skildring av en man hade portritterats annorlunda genom filmfokus och
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personlighet. Den kvinnliga konsbdjningen, som syftar till att generera ett kvinnligt tilltrade
till varumérket, uppfattas ddrmed som varken lyckad eller misslyckad. Reklamfilmen
fraimjade vissa positiva virden kopplade till filmen, men i samband med historiska

varumarkesassociationer forblev bilden av varumérket oforandrad.

4.2.5 Utfallet av UEFAs omprofileringsprocess

Med ett helhetsperspektiv pa reklamfilmen &r uppfattningen att UEFA framgéangsrikt
formedlar sitt budskap med genomarbetade perspektiv, behandlande av normbrytande och
inkluderande representationer. Filmen skildras utifrdn Elviras perspektiv vilket ger
betraktaren en djupare forstielse for Elvira som person och fotbollsspelare. Grohmann (2009)
redogor for att en viktig del inom genus som varumaérkespersonlighet ér att skapa en trovirdig
identitet som 1 stor grad efterliknar en malgruppspersona. Genom att behandla genusnormer,
som ldnge har varit stigmatiserat inom fotbollen, &r uppfattningen att UEFA skapar djupare
emotionella band genom ett tidigare negligerat problem inom fotbollen. Genom
normbrytandet i reklamfilmen bidrar organisationen f6ljaktligen till ett omkastande av
traditionella konsmyter och reducerar skillnaderna mellan konen. Sédledes skapar UEFA
sannolikt fler beroringspunkter for en kvinnlig publik, samtidigt som traditionella, manliga

konsidentiteter inom varumarket reformeras.

I de semistrukturerade intervjuerna uppgav samtliga respondenter att UEFAs omprofilering -
med ett utvidgat kvinnofokus - upplevdes som ett steg i ritt riktning, men att de fortfarande
kunde registrera skillnader 1 hur kvinnor respektive mén skildras av organisationen. Outgroup

1 resonerade pé ett sitt som var representativt for majoriteten av respondenterna:

Jag skulle séga att de har utvecklats lite. Jag tycker inte att den forsta videon var jattebra
nir man tdnker efter. I den andra blir det battre eftersom det dr mer fokus pa kvinnan och
hennes fotboll. Samtidigt tycker jag fortfarande att de framstiller kvinnor pa ett speciellt
sétt, det hiar med kénslor och sént, som de inte hade gjort med en man. Jag tycker inte att de

har lyckats hela vigen men det har blivit lite battre. (Outgroup 1)

P& frdgan om huruvida deras bild av UEFA hade fordndrats efter att ha reklamfilmerna
uppgav majoriteten av varumérkets ingroup att de i1 viss mén hade &ndrat uppfattning om
varumirket. Ingroup 3 svarade att “Jag tycker nog den har fordndrats lite, till det battre
iséfall. Just att de tar sitt ansvar, 4r mer inkluderande och framforallt uppmuntrar till ett

inkluderande.” I kontrast till detta uppgav huvudparten av UEFAs outgroup att de pd intet sétt
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dndrat uppfattning om varumairket och Outgroup 3 svarade att “Nej, jag tycker att de ar sé
extremt ojamstéllda. Det dr liksom 90 procent mén och mojligen 10 procent kvinnor, det &r

min bild, sen kanske inte det stimmer.”

Skillnaderna 1 uppfattningarna mellan varuméirkets ingroup respektive outgroup gér att
koppla till Finney och Scherrebeck-Hansens (2010) redogorelse for komplexiteten i att skapa
en trovdrdighet mellan gammalt och nytt i en rebradning-process. Uppfattningen ar
foljaktligen att UEFAs ingroup ser implementeringen av ett kvinnligt fokus som tdmligen
nydanande medan varumérkets outgroup - med en historik av utanforskap - genomskadar

implementeringen.
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5. Diskussion och slutsatser

[ studiens avslutande del diskuteras och sammanfattas de slutsatser som framkommit genom
analysen for att ge svar pd studiens frdgestdillning. Ddrefter ges forslag till framtida

forskning inom omradet.

Studien har genom en multimodal socialsemiotisk analys, i1 kombination med
semistrukturerade intervjuer, undersokt hur en organisation med ett tydligt konat varumarke
anvénder sig av digital varumérkeskommunikation for att gora varumaérket mer inkluderande.
Dartill &mnade studien att belysa hur en séddan insats uppfattades av en publik bestdendes av

individer innanfor respektive utanfor organisationens varuméarkesgemenskap.

Studien har visat att varumirket UEFA upplevs vara ett utprdglat maskulint varumérke som 1
modern tid har applicerat feminina associationer i varuméirkeskommunikationen med en
primdr avsikt att foga sig 1 det rddande samhillsklimatet. Med utgdngspunkt 1 varumérkes-
och genusteorier visar studiens resultat att varumirkeskommunikation som syftar till en
konsbaserad inkludering krdver enhetlighet och autenticitet for att inte uppfattas som
ogrundad. Genom att portrittera kvinnor och mén i distinkta roller och med étskilda attribut
skapas uppfattningar om att avsidndaren 1 sin varumirkeskommunikation bidrar till ett
reproducerande av normativa och problematiska konsroller. For att framgéangsrikt omprofilera
varumdrket till att inkludera en savél maskulin som feminin mélgrupp kravs det saledes att
varumirkeskommunikationen, utdver en balanserad representation av konen, praglas av en
konsbaserad uniformitet 1 skildringen av varumirkespersonligheter, varumérkesgemenskaper,
maktstrukturer, konsroller och motiv. I analysen blev det dartill tydligt att den digitala
kommunikationens semiotiska resurser, sdsom sprak, kroppssprak, handling, kontext och
objekt visade sig vara av betydelse for publikens samlade uppfattning om segregationen i

varumarkeskommunikationen.

Vidare har studien synliggjort hur UEFAs ingroup respektive outgroup bedomer varuméirkets
omprofilering, frdn ett maskulint riktat varumérke till ett varuméirke som simultant riktar sig
mot en manlig och kvinnlig publik. Studiens resultat visade att publiken, oavsett tilltrdde till
UEFAs varumarkesgemenskap, forholl sig kritiska till varumirkets omprofileringsforsok och

motiverade denna skepsis med att hinvisa till tidigare och djuprotade uppfattningar om vad
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organisationen stér for. Sdledes har undersokningen identifierat en problematisk omsténdighet
som forefaller vara att ett varumédrke med starkt etablerade associationer till ett specifikt kon
mots av en omedelbar misstro, fran bada sidor av varumérkesgemenskapen, vid ett forsok av
konsoverskridande varumérkning. Didrmed gar det att konstatera att en konsinkluderande
omprofilering av ett distinkt konat varumirke fordrar enhetlig, autentisk och jamstélld

varumidrkeskommunikation dver en langre tid for att bygga upp nya varumaérkesassociationer.

Slutsatsen &r foljaktligen att UEFAs ifragavarande kampanjfilmer &ar framstillda som
kommunikativa medel for att ge skenet av att organisationen genomsyras av jamlika och
jamstillda virderingar. I kontrast till reklamfilmen fran 2018 lyckades UEFA i reklamfilmen
fran 2019 balansera upp kampanjens manliga Overrepresentation, emellertid vittnade
portritteringen av varumirkespersonligheter, varumérkesgemenskaper, maktstrukturer,
konsroller, motiv om en oférdndrad syn pé distinktionen mellan kvinnor och méin. Resultaten
visade att en sddan uppfattning, med fa undantag, dr kongruent bland varumirkets ingroup
och outgroup. Sdledes kan det konstateras att UEFA 1 omprofileringsarbetet befinner sig i en
paradoxal position da ingen sida av varumédrkesgemenskapen tycks forhalla sig positiva till
insatserna. Detta motstrider resultaten fran tidigare forskning som pavisat att ett varumérkes
ingroup forhéller sig positiva till varumérkning som befdster gruppens dverordnade position.
Den paradoxala situationen forstérks ytterligare med ett fordndrat samhillsklimat som fordrar
okad jamlikhet, men en publik som alltjimt upplever insatsen som otillrdcklig. Denna studie
har foljaktligen bidragit till omradet varumirkeskommunikation och sédledes strategisk
kommunikation genom att belysa hur analyser av digital kommunikation kan blottligga ett
konat varumérke och dartill hur konsinkluderande omprofileringsforsok kan ta sig uttryck.
Vidare har studien bidragit med insikter om hur ett konat varumérkes omprofileringsférsok
uppfattas av individer innanfor, respektive utanfor, en given varuméirkesgemenskap och
ddrmed har vi identifierat beaktansvirda framgangsfaktorer och fallgropar for

kommunikatdrer orienterade mot varumérkeskommunikation och inkludering.

Avslutningsvis hdvdar vi att inflytelserika organisationer sasom UEFA, som i regel nér ut till
en extensiv och nyanserad virldspublik med sin varumirkeskommunikation, besitter en
ansvarsskyldighet att i kommunikativa insatser bidra till ett jamstdllt samhallsklimat.
Studiens resultat pédvisar beaktansvdrda brister 1 organisationens anstringning for att
inkludera en konsoverskridande publik och ddrmed rubricerar vi omprofileringsforsdket som

“UEFAs stolptraff i varuméirkeskommunikationen™.
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5.1 Framtida forskning

Studien har sin utgdngspunkt i hur publiker - savil innanfor som utanfor en organisations
varumérkesgemenskap - uppfattar modern digital kommunikation som explicit visar ett
beaktande av konsinkludering. Framtida forskning hade foljaktligen kunnat underséka hur
dessa publiker forhaller sig till avsdndarorganisationens tidigare digitala kommunikation och
dess mer traditionella framstdllanden. Genom att analysera UEFAs daterade reklamfilmer
hade det varit mgjligt att identifiera och né en djupare forstéelse for hur publiken, innanfor
respektive utanfor varumédrkesgemenskapen, uppfattar digital kommunikation som
kommunicerats i ett samhéllsklimat med mindre fokus pa konsinkludering. En sédan
undersokning hade dirmed mgjliggjort ett jimforande av hur traditionell respektive modern
varumérkeskommunikation har influerats av radande samhéillsnormer och foljaktligen hur

detta uppfattas av publiker med olika tilltrdde till varumérkesgemenskapen.
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Bilaga 2: Intervjuguide

1. Introducera syftet med studien samt intervjun

Syftet med studien &r att undersdka hur the Union of European Football Associations (UEFA)

anvinder sin digitala kommunikation for att minimera och sdledes fordndra konade

varumadrkesassociationer. Undersokningen syftar ocksa till att jamfora den digitala

kommunikationen utifran ett rebranding-perspektiv och hur varumarkeskommunikationen har

fordandrats Gver en kortare tidsperiod.

2. Information om etiska forhallningsregler

Samtycke: Du deltar frivilligt och sédledes kan du vilja att avbryta din medverkan
precis ndr du vill, dven efter det att intervjun dr avslutad. Om du inte ldngre vill
medverka kommer intervjumaterialet omgaende raderas.

Konfidentialitet: Det insamlade intervjumaterialet kommer hanteras med hdog
konfidentialitet. Intervjumaterialet som tillimpas i1 studien kommer foljaktligen
priglas av fullstindig anonymitet och tystnadsplikt.

Publicering: Intervjumaterialet vi samlar in kommer inkluderas i en uppsats som sa

sméiningom kommer publiceras pd en databas dtkomlig for allmadnheten.

3. Fragor att behandla under intervjun

Overgripande fragor:

Tycker du det dr viktigt att reflektera Over hur organisationer kommunicerar sitt
varumarke? - Varfor/Varfor inte?

Upplever du UEFA som ett konat (maskulint/feminint) varumérke? - Varfor/Varfor
inte?

Ser du dig som tillhérande UEFAs “ingroup” (dvs. del av varumirkesgemenskapen)

eller “outgroup” (dvs. utanfor varumérkesgemenskapen)?
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Fragor (New #Equalgame 18/19 ft Messi, Ronaldo, Pogba & Hegerberg):
(Paus vid skdarmdump 2)
e Upplever du att det finns nagra skillnader 1 hur den manliga respektive kvinnliga
fotbollsspelaren skildras i1 filmsekvenserna?
(Paus vid skdrmdump 4)
e Vilka ir enligt dig de tydligaste skillnaderna i hur Ronaldo respektive Hegerberg
skildras i de olika filmsekvenserna?
(Paus vid skdrmdump 5)
o Hur upplever du att UEFA framstéller Lionel Messi i sekvensen?
(Vid reklamfilmens slut)
e Efter att ha sett reklamfilmen, upplever du att UEFA som varumairke har ett sarskilt
fokus riktat mot mén eller kvinnor? - Varfor?
e Vilken slags varumirkespersonlighet (eng. brand personality) upplever du star i
centrum i reklamfilmen? - Varfér? Kan du identifiera dig med den personligheten?
e P3 vilket sitt tycker du att UEFA med reklamfilmen lyckas alternativt misslyckas med
att formedla sitt budskap #EqualGame, dvs. jdmlika forhallanden inom fotbollen?
e Upplever du tillimpandet av diversity branding (dvs. ett beaktande av mangfald i
varumirkningen) som genuint? - Varfor/Varfor inte?
e Anser du att UEFA kunde ha gjort nagonting annorlunda for att pa ett béttre sitt
formedla sitt budskap? - Vad och varfor?

Fragor (Football helps teenage girl from Azerbaijan to overcome personal tragedy):
(Paus vid skdrmdump 6)
e Hur tycker du att Elvira framstills hittills i reklamfilmen?

e Vad far du for uppfattning om Elvira som fotbollsspelare?
(Paus vid skarmdump 7)

e Varfor tror du att UEFA aterkommande skildrar Elvira i sociala sammanhang?
(Paus vid skdrmdump 9)
e Vad upplever du ir budskapet i filmsekvenserna?
(Vid reklamfilmens slut)
e Upplever du nagra skillnader i hur Elvira framstélls om du jaimfor med skildringen av
kvinnliga aktorer 1 den forsta reklamfilmen? - Vilka?
e Tycker du att UEFA lyckas alternativt misslyckas med att framfora budskapet

#EqualGame i reklamfilmen? - Varfor?
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e Varfor tror du att UEFA tillimpar diversity branding?

o Hur upplever du UEFAs rebranding, dvs. omvandling/anpassning av varumérket? (ex.
lyckad, problematisk, misslyckad etc.)? - Varfor?

e Har din bild av UEFA forindrats efter att ha sett reklamfilmerna? Pa vilket satt?

Avslutande fragor:

e Har du nagra ytterligare kommentarer eller fragor du skulle vilja tilligga?
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