She’s a Lady

En semiotisk bildanalys av H&M:s reklamkampanj ur ett genusperspektiv

Sofia Wester & Matilda Landin

Medie- och kommunikationsvetenskap

Vid institutionen for kommunikation och medier
Lunds Universitet

MKVA22 VT 21

Handledare: Katarzyna Herd



Sammanfattning

Det har ldnge reproducerats stereotyper av manligt respektive kvinnligt i media och inte
minst i reklam. Den hér studien undersoker hur kvinnlighet visuellt representeras i H&M:s
reklamkampanj She’s a Lady. Avsikten med studien dr att undersoka hur H&M 1 sin
reklamfilm anvinder sig av konstruktionen “lady” samt vilka feministiska budskap de
formedlar i deras sétt att framstélla kvinnan pé. Framst kommer vi, genom att studera
kvinnorna i videon, att undersdka huruvida deras budskap och konstruktion av kvinnan kan
ses som normbrytande. Konstruktionen av kvinnan kommer att studeras genom att undersoka
elementen kroppstyp, kroppssprak, etnicitet, klader och ansiktsuttryck. Vi kommer att
undersoka reklamfilmen utifrén en kvalitativ innehéllsanalys med utgdngspunkt i en
semiotisk bildanalys. Detta kommer vi att gora utifran tva nivaer: denotation och konnotation
for att fa en forstaelse for videons grund- och bibetydelser. Det empiriska materialet studeras
ur teorier kring genus och stereotyper for att f4 en uppfattning om vad den stereotypa bilden
av kvinnan &r. Detta for att i sin tur kunna urskilja vad som bryter mot stereotypen och de

normativa konsrollerna.

Nyckelord: genus, stereotyp, H&M, reklam, semiotisk bildanalys, kvinnlighet, femininitet
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1. Inledning

1.1 Bakgrund & Problemformulering

Kvinnor har linge framstillts som underordnad mannen i olika former av reklam (Kilbourne,
2010). Hon objektifieras och framstdlls ofta som maktlés, med fokus pé sexighet och
utseende, medan mannen anses inneha den ledande, maktfulla konsrollen (Ibid, 2010). Redan
som sm4 ldr vi oss genom sagornas virld att det &r prinsen som rdddar prinsessan, att det &r sa
konsrollerna ser ut. Dessa stereotyper forstirks enormt d& de upprepande kan synas pa reklam
runt om i vérlden. Detta dé stereotyper anses fanga uppmérksamhet och har en
igenkénningsfaktor, vilket dr vad aktorerna bakom reklamen dr ute efter (For hédlsa kommer
inifran, Cecilia Alexandersson & Elisabeth Fardelin, 2004). Men det innebar ocksa att bilden

av den stereotypa kvinnan som underordnad mannen fortsétter.

Normbrytande reklam har synts mer pa senare tid, bland annat av féretag som IKEA och Ica.
Mobeljétten IKEA har genom sin reklam valt att belysa vardagssituationer samtidigt som de
marknadsfor sina mobler med rubriken “Dér livet hinder” (Resumé, 2016). Genom dessa vill
de fa fram hur livet ser ut “pa riktigt” genom att framstd autentiska och visa situationer som
inte liknar de stereotypa. Exempelvis genom att visa en pojke som lever med skilda foréldrar.
Precis som IKEA s har dven Ica velat visa hur livet ser ut pa riktigt och valde darfor att
anlita den forsta personen med Downs syndrom som framstéllts i svensk reklamfilm - Ica

Jerry (Resumé, 2016).

Vi kommer i den hér studien att undersoka H&M:s kampanj She's a lady som de publicerade
under hosten 2016 tillsammans med en av Sveriges storsta reklambyraer Forsman &
Bodenfors. Reklambyréan beskriver sjdlva pa sin hemsida reklamkampanjen som en
omdefinierad bild av vad det innebér att vara kvinna idag. Syftet med kampanjen &r att visa
en varierad grupp av kvinnor for att manifestera att alla ar lika mycket kvinnliga 1 sig sjdlva
hur olika de @n dr (Forsman & Bodenfors; 2016). Reklamvideon finns pd YouTube med
beskrivningen “Entertaining, opinionated, off-beat and fearless. Bad-ass, independent and
free-willed.”. Videon innehéller fem kvinnor av olika etniciteter, kroppstyper, storlekar och

stilar som frontar den kommande klidkampanjen. Vad som far denna reklamkampan;j att



sticka ut dr att den inte enbart utgér fran ett séljperspektiv. H&M har valt att inte enbart skapa
en kampanjvideo for att sdlja kldder utan dven for att ta stdllning och sprida ett budskap. I
detta fall handlar det om att inte framstélla kvinnor i dess stereotypiska form, utan att visa en
mer verklig bild. Videon visar kvinnor som avviker frdn den normativa synen pa hur kvinnor
bor se ut och bete sig. Istéllet far man se hur klidmarkets kommande kollektion sitter pa

kroppsformer och kroppstyper som vanligtvis inte anvénds for modelljobb.

Reklamvideon har pa manga héll blivit hyllad for att krossa den stereotypiska bilden av
kvinnan. Inte bara i Sverige utan dven av flera internationella medier och twittrare. Bland
annat av Adweek, den ledande amerikanska nyhetsbyrdn for varumérkesmarknadsforing. De
rubricerar sitt hyllande inldgg med att H&M far en att téinka om hur en lady bor se ut och bete
sig, och beskriver dven reklamen som stralande (Adweek, 2016). Aven modemagasinet
Instyle 1 Storbritannien har yttrat sig om videon och sdger att de alltid kommer vara dér for

H&M:s fantastiska kampanjer som hyllar mangfalden (Resume; 2016).

H&M har édven tidigare blivit hyllade for sitt stdllningstagande genom reklamkampanjer och
vann, tillsammans med samma reklambyra som producerat “She’s a lady”, Guldagget 2016 1
kategorin onlinefilm for deras reklamvideo “Close the loop” (Resumé, 2016). Denna kampan;j
ar inte fokuserad pé kvinnliga stereotyper eller icke-stereotyper. Den uppmanar istillet till att
atervinna klader med citatet “Det finns inga regler inom mode - férutom en: atervinn dina
klader” (citat: Forsman & Bodenfors, 2015) . Citatet uppmanar dven till att bryta all tabu
inom mode genom att kli sig hur man vill och vara vem man vill, utan regler. Aven denna
kampanj var i samarbete med den svenska reklambyran Forsman & Bodenfors, som de
senaste tvd decennierna rankats som en av de mest hyllade kreativa reklambyrierna i vérlden

(Forsman & Bodenfors, 2021).

Da den valda reklamen She's a lady ér vdldigt avvikande annan modereklam i och med att
den utmanar de stereotypa forestillningar av kvinnan sé ser vi den som vildigt innehéllsrik
for att vilja undersoka vidare pa hur en nyanserad bild av kvinnan framstélls. Vi finner det
intressant att undersoka huruvida H&M definierar vad en “lady” dr genom att ndrmare
analysera de budskap som de framfor. Vem ér en “lady” och vilka budskap av femininitet vill

foretaget formedla genom sin reklam?



1.2 Syfte & Fragestillningar

Syftet med studien r att undersdka reklam som utmanar normer om konsroller och hur det
konstrueras for att framstédlla en mer nyanserad bild av kvinnan. Vi vill se hur H&M gestaltar
bilden av kvinnan samt hur kvinnan framstar ur ett genusperspektiv. Eftersom H&M ville
visa en omdefinierad bild av kvinnan hade vi ocksd som avsikt att undersdka hur

framstéllningen behdvde se ut for att anses normbrytande.

Vi dmnar ddrmed att genom var studie fa svar pa foljande fragestillningar:

o Hur anvdander H&M konstruktionen “lady” 1 sin marknadsforing?

e Vilka budskap av femininitet formedlas i reklamen?

2. Tidigare forskning

2.1 Medier, genus och makt

I Gunilla Jarlbros bok Medier, genus och makt kan man pa forsta sidan lisa citatet “Vart du
dn vdander dig i detta massmediastyrda konsumtionssamhdlle sd finns det upptecknade,
fardiga schabloner for hur du bor vara. I romaner, noveller, veckotidningsreportage,
modetidningar och matrecept, annonser - overallt blickar dessa vilformade, vilkiddda,
renliga, heliga och barnkdra kvinnoforebilder emot dig och paverkar dig att forséka
efterlikna och anpassa dig.” (Jarlbro, 2010). Citatet &r taget fran tidskriften
Kvinnobulletinen fran &r 1973 men kan &n idag representera och forklara hur normer och

stereotyper for en kvinna ser ut.

I boken diskuterar Jarlbro bland annat om hur mén och kvinnor representeras i reklam. Hon
forklarar bland annat att om storre delen av medieinnehallet handlar om méns gérande och
tyckande sé skapar det en referensram till livet utanfor medierna. Vi vénjer oss alltsa vid att
se pa livet ur ett manligt perspektiv. Hon ndmner dven att det finns en stor brist pa
feministiskt perspektiv 1 larobdcker inom journalistik och kommunikationsutbildningar, vilket
leder till att mediegenrerna blir definierade efter en manlig norm. Dessutom &r kvinnor inte

bara underrepresenterade i medierna utan framstélls ocksa pé ett annorlunda sitt &n minnen



enligt Jarlbro. Géllande just reklam sa framstdlls kvinnor oftare &n mén som unga, sexiga,
glada, ensamma och med en dekorativ funktion. Idealbilden av kvinnan dr att vara ung och
sexig medan mannen ska vara stark och handlingskraftig. Genom att se pa empiriska resultat
s& kan man enligt Jarlbro konstatera att bade tryckta annonser och TV-reklam representerar

en traditionell syn pa femininitet och maskulinitet.

2.2 For hilsa kommer inifran - en studie av reklam i TV4

I “For hdlsa kommer inifran - en studie av reklam i TV4” (2004) har retorikvetarna Cecilia
Alexandersson och Elisabet Faredin genom bade en kvantitativ och kvalitativ studie,
undersokt TV-reklam i syfte att analysera fordelningen av programkategori och programtid.
Detta bland annat genom att undersoka kategorierna manligt och kvinnligt samt hur
stereotyper framkommer i olika reklamer. De ndmner att forskaren Dallas Smythes anser att
det handlar om en ekonomisk relation mellan medier/annonsérer och konsumenter dér
medierna bor finga konsumenternas uppmérksamhet for att silja in sina produkter eller sitt
syfte med reklamen. De forklarar dven att stereotyper baseras pa upprepade beskrivningar av
nagot i samband med ens personliga attityd och tidigare fordomar. Detta leder till att media
och reklam 1 sin tur ytterligare forstirker dessa stereotypa forestillningarna med sin
upprepning, stora publik och genomslagskraft. Enligt Alexandersson och Faredin s& anvénds
stereotyperna i media da reklam har en tidsbegrinsning och darfor snabbt vill fanga tittarnas
uppmaérksamhet (2004:67). Om man diaremot vill na ut till en ny malgrupp sa kan andra,
exempelvis icke-stereotypa medel, anvéndas. Deras slutsats 1 studien var att stereotypa medel
ofta anvénds i reklam innehallande ménniskor, pa grund av dess hoga igenkdnningsfaktor,

snabbtolkade budskap samt intressevickande egenskaper.

2.3 Hur flickor och pojkar gor kon

Bronwyn Davies beskriver i “Hur flickor och pojkar gor kén” (2003) hur maskulinitet och
femininitet inte 4r medfodda egenskaper hos oss méanniskor och hur man redan som barn blir
paverkad till att tillhéra och uppfatta kdnsrollerna pa ett visst satt. Hon forklarar bland annat
att de sagor vi far hora som smé gor en stor paverkan pé hur vi senare formas till att uppfatta
vad som &r manligt och kvinnligt samt vad som &r ritt och fel som man eller kvinna. Detta da

dessa sagor eller bocker ofta har en heteronormativ relation mellan flicka och pojke, dér



pojken ér den ledande gestalten medan flickan gestaltas som den passiva foljeslagaren.
Davies ndmner dven hur ytliga attribut som klader och frisyr gor stor skillnad for att
positionera sig som man eller kvinna. Ett exempel som tas upp i boken 4r dé en flicka som
var delaktig 1 Davies undersokning ofta misstogs for att vara en pojke péd grund av sitt val av
klader. Flickan bar ofta en traningsoverall och “kompenserade” déarfor upp detta med att sétta
upp héret i en flickaktig knut for att undvika missforstdnd och forklarade upprepande och
tydligt att hon har flera kldnningar hemma (2003:29). Férutom klédstilen sa har ocksa
kroppsspraket en stor padverkan. Kroppsspraket, samt hur vi uppfattar det, beror pa vilket kon
vi tilldelats och f6ljs inte detta sa anses man vara provokativ. Exempelvis s& forvintas flickor
sitta pa ett visst sétt, ofta 1 vdldigt undergivna stdllningar, medan det dr accepterat om pojkar
sitter med knéna brett isidr som for att uttrycka dominans och sjédlvsikerhet. Skulle en flicka
breda ut sig pd samma sitt sd skulle hon inte ses som sjilvsdker och dominant, utan som

“sexuellt provokativ” (2003:30).

2.4 Looking through gendered lenses: Female stereotyping in advertisements and

gender role expectations

I Artikeln “Looking through gendered lenses: Female stereotyping in advertisements and
gender role expectations” ur Journalism & mass communication Quarterly (1996) sa anvinds
en kognitiv heuristik teori for att studera stereotypisering av konsroller. Detta gick till sé att
75 gymnasieelever fick titta pd en tidningsannons med en bild pa en stereotypisk kvinna
medan 50 gymnasieelever fick se en tidningsannons med en bild pa en icke-stereotypisk
kvinna. Dédrefter studerades elevernas reaktioner pd ndgot som anses vara en neutral bild. De
kom fram till att, &ven fast eleverna endast sag den stereotypiska bilden under en kort stund,
sé visade det sig att detta forstirkte elevernas syn pé stereotypiska konsroller mer &n den

grupp som fatt titta pa den icke-stereotypiska bilden.



3. Teoretiska utgidngspunkter

3.1. Beverly Skeggs teori om respektabilitet

Beverley Skeggs har i sin etnografi studerat amnen som femininitet, klasstillhorighet och
sexualitet genom att intervjua 83 arbetarklasskvinnor i England. Genom studien betonar hon
respektabilitet som ett belysande tecken for klasstillhorighet. Hon talar om vad det innebér att
bli respektabel som kvinna, vilket hon menar pa att man kan bli om man bade visar upp sig

feminint och beter sig feminint (Skeggs; 1997, 161).

Beverley Skeggs studerar bland annat hur kategorin femininitet historiskt har uppkommit och
vad som lever kvar idag. Den femininitet som under 1700-talet vixte fram var nira besliktad
med 6verklassens gestalt. Detta utgjorde en femininitet av enkelhet, aterhallsamhet och
praktfull utsmyckning. Riktlinjerna for hur en kvinna skulle se ut eller bete sig var manga och
det skapades ett ideal for vad det innebar att vara en “dam”. Genom tiderna har femininitet
betraktats som en egendom kvinnan kan ha. Huruvida man var respektabel eller inte visade
sig genom utseende och uppforande (Skeggs; 1997,158f). Det fysiska utseendet fungerar som
ett matt pa femininitet, om man ir respektabel eller inte. Aven kroppen som teckenbérare
visade pa tecken av femininitet i form av hallning, kroppsstéllning, vad for plats man tog i ett
rum, hur man rorde sig och sé vidare. Skeggs menar att fysisk attraktivitet kan fungera som
ett kroppsligt kapital och att dven detta faller tillbaka till klasstillhorighet och privilegier.
Aven om alla fods med fysiska foretriiden s har inte alla privilegiet att l1igga pengar och tid

pa utseendet (Skeggs; 1997,164).

Glamour, atravardhet och bekréftelse av viarde ar ocksa nadgot som tas upp i studien. De
feminina normerna som gor kvinnan till ett passivt objekt gar att verskrida genom glamour.
Skeggs menar att glamour ir ett sétt att halla ihop sexualitet och respektabilitet. Som kvinna
madste man hitta ett sétt att vara glamords och atravard utan att framsta som grov och vulgir. I
studien visade det sig att kvinnorna a ena sidan inte vill framsta som sexuella, men & andra
sidan var medvetna om att uppvisning av sin sexualitet var till deras fordel 1 det lokala
samhillet. Att vara glamords utstrélar en attraktivitet utan att anstrénga sig for mycket. Det &r
inte for vulgért och uppenbart utan snarare ett framférande av femininitet med styrka

(Skeggs; 1997, 176-178).



Beverly Skeggs teori kommer att vara till hjélp i studien for att forstd hur idealet av att vara
en “dam” eller “lady” ar konstruerat. Hon formulerar tillvigagangssatt for hur man som
kvinna blir respektabel, vilket kommer vara till stod for att se samband av den kvinnliga

representationen 1 H&M:s kampan,;.

3.2 Anja Hirdmans teori om representationen av kvinnor och mén i media

Anja Hirdman studerar i sin avhandling “Tilltalande bilder” fran 2001 representationen av
man respektive kvinnor i medier. Hon talar bland annat om bilder och tilltal, om hur olika
avstdnd, kameravinklar och kroppssprak har en betydelse for hur den gestaltade uppfattas.
Om vi till exempel undersoker avstdndet s& menar hon att en nirbild tolkas intimt och
tilltalande medan en bild p4 lingre avstind uppfattas som mer opersonlig och formell. Aven
vinkeln har en betydelse i vilken kinsla bilden ger. Ar personen till exempel fotad eller
filmad ur en vinkel ovanifrdn kan det tolkas som att betraktaren stir ovanfor personen i
bilden som da upplevs som forminskad. Om det istéllet dr tvdrtom, att den avbildade syns
underifran ger det istillet en kiinsla av att den personen har hogre auktoritet.. Aven
kroppsspraket har en stor betydelse for den avbildades status och anvénds for att skapa olika
kénslotillstand. Enligt Hirdman framstills kvinnor ofta leende, vilket traditionsenligt skapar

en kénsla av att hon éar tillgdnglig och oproblematisk (Hirdman; 2001, 48f).

Anja Hirdmans fokus ligger till storsta delen pé representationen av “manligt” respektive
“kvinnligt” och hur vi ska forstad dem i forhallande till varandra. Hon menar att en stor del av
det som publiceras i media utformas utifrdn vad man tror att de olika konen vill se. Hon talar
bland annat om hur media riktar sig till de olika kdnen genom forestéllningar om hur man
som kvinna eller man forvéntas vara (Hirdman; 2001,8). Hirdman talar &ven om hur annonser
och reklam med kvinnor till stor del lir publiken hur man som kvinna ska vara. Det visas till
exempel vilket kroppssprék en kvinna bor ha, hur klader ska béras och vilka ansiktsuttryck
som ska anvindas. I dessa reklamer far man ofta se kvinnor gora ndgot som handlar om deras
utseende, till exempel att raka benen, sminka sig eller applicera hudvardsprodukter. Hon
menar att det, genom vilka poser, ansiktsuttryck och gester som visas, ocksa féormedlas en
forestdllning om femininitet och vad som definierar “kvinnlighet”. Det skapas en upplevelse
av att kvinnan ska se sig sjilv som uppméarksammad och bekriftad, vilket i sin tur leder till att

kvinnor lér sig att se pa sig sjdlva utifran en maskulin synvinkel (Hirdman; 2001,263).



I och med att var studie handlar om representationen av kvinnor i en reklam s anser vi Anja
Hirdmans teori relevant for oss da hon i sin bok problematiserar framstillningen av kvinnor i
media. Hon diskuterar dven betydelsen av kameravinklar och kroppssprak i bilder och videos
vilket kommer att vara till stod for att forsta hur H&M vill framstélla de olika kvinnorna,
samt vilken kdnsla det skapar hos tittarna. Dessutom jaimfor hon inte de tva tidningarna som
hon undersoker med andra tidningar eller annonser, vilket passar oss véldigt bra da vi i var
studie inte heller blandar in annat material dn den utvalda kampanjen for att forklara dess

innehall.

3.3 David Gauntletts teori om den stereotypa kvinnan

David Gauntlett studerar i sin bok “Media, gender and identity” (2008) forhallandet mellan
media, kon och identitet. Han talar bland annat om hur reklam, fridmst nir det giller kvinnor,
under en lang tid har varit stereotyp, objektifierande och sexualiserande. Fréan att kvinnan i
princip bara har visats som “hemmafru” i reklam pa 1950-talet har det 6ver tid minskat, men
man har fortfarande kunnat se samma monster 1 hur kvinnan framstélls. Gauntlett menar att
den stereotypa kvinnan sillan framstar som framgangsrik medan ménnen ofta visas 1
sammanhang som tyder pa framgang, prestationer och noje. De ginger man framstéller
kvinnan som arbetande sa géller det anstidllningar som lever upp till den stereotypa bilden, till
exempel sekreterare eller frisor (Gauntlett; 2008, 59). Gauntlett konstaterar dven att
representationerna av kvinnligt respektive manligt pd 2000-talet &r mer komplexa och mindre
stereotypa én tidigare. Han menar att media fortfarande visar stereotypa bilder av de olika
kdnen men att pressen pd att se bra ut inte lingre bara géller kvinnor utan d&ven mén. Daremot
kan man fortfarande se att kvinnor férvéntas biara smink och har en storre press pa sig nar det

kommer till kroppsform, da kvinnan forvéntas ha en smal och liten kropp (Gauntlett; 2008,

98).

David Gauntletts teori kommer att vara till anvédndning i vér studie for att fa en uppfattning
om vad den stereotypa bilden av kvinnan &r, for att i sin tur kunna urskilja vad som bryter

mot stereotypen och de normativa kdnsrollerna.



3.4 Semiotisk bildanalys

For att tolka H&Ms reklamvideo “She’s a lady” har vi valt att utfora en semiotisk bildanalys.
Semiotik innebér ldran om tecken, det vill sdga hur ménniskor skapar betydelse genom att
forestilla varlden och handlingar som sker i livet, som tecken (Ekstrom & Johansson,
2019:297). Exempel pa detta kan vara att tolka blot asfalt som att det har regnat, eller ett rott
Oga som att personen i fraga har grétit. Att tolka ett tecken blir foljaktligen att sétta det i
motsdttning till ett annat tecken, vilket 1 lingden skapar ett teckensystem (Ibid, 2019:297). Ett
tecken tolkas genom att se pa de denotativa och konnotativa betydelserna i bilden eller texten
1 fraga. Det dr séledes denotationer och konnotationer som kommer vara tvd grundpelare i1 var

semiotiska analys.

For att starta en semiotisk analys bor man studera materialets och tecknens denotativa
betydelse. Detta innebér att studera det uppenbara, det som vi ser med blotta 6gat (Fiske,
2003:118). Dérefter dyker man djupare in i tecknens betydelse genom att titta pa materialets
konnotationer. Den konnotativa betydelsen édr det samspel som bildas mellan ett tecken och
lasarens/tittarens vérderingar och kénslor kring det personen upplever (Ibid, 2003:118). Ett
tecken som egentligen betyder en sak, kan alltsd dessutom vara laddad med en rad andra
betydelser; konnotationer (Lindgren, 2011:84). P4 sa sitt kan en bild, text eller video
uppfattas pd manga olika sitt, beroende pa vem betraktaren ar och personens tidigare

erfarenheter och associeringar.

4. Metod och material

4.1 Avgrinsning

I var studie har vi valt att avgrinsa oss till endast en reklamvideo som utmanar normer om
konsroller. Vi valde H&M:s reklamkampan;j “She’s a lady” da vi ansdg att den var mest
relevant for var studie. Detta pa grund av hur videon &r uppbyggd av olika karaktirer som
visar upp olika element som vi dmnar studera; sdsom kroppstyp, kroppssprék, etnicitet, klader
och ansiktsuttryck. Detta innebdr att vi inte kommer att studera flera kampanjer for att sedan
jdmfora dem med varandra. VI hoppas istéllet pé att, genom att endast avgransa oss till denna

video, kunna dyka pé djupet och analysera de bakomliggande tankarna till bakom skapandet



och resultatet av videon och inte enbart se till det visuella. Denna avgrinsning innebér dock
att vi inte kommer att analysera H&Ms generella kampanjarbete och hur de som foretag
jobbar med marknadsforing, &ven om vi kommer ha det i atanke for att forstd var valda

kampan;jfilm.

Da videon innehéller 18 olika kvinnor kommer vi dven att avgrinsa antalet kvinnor som vi
studerar ndrmare i analysen och har dérfor valt ut de kvinnor som ger storst intryck i videon.
Vi har ddrmed valt bort ungefar fem kvinnor som endast visas 1 korta sekvenser. Daremot
kommer vi att ha deras kroppstyper, kroppssprak, etniciteter, kldder och ansiktsuttryck i
atanke nér vi studerar videon 1 sin helhet for att f4 en bild av vilka olika kvinnor H&M har

valt att framstilla som en “lady”.

Utover det kommer vi ocksa begriansa oss till att analysera videon genom ett genusperspektiv
och genom en semiotisk bildanalys. Studien kommer dérfor vara fokuserad pa genus, normer,
stereotyper och hur dessa framstills i videon och inte ldgga vikt pad andra aspekter, som
exempelvis rasifiering och HBTQ, som kan vara intressanta att studera vid fortsatt forskning

utan samma tidsbegransning.

4.2 Tillvigagangssitt

Vid genomforandet av analysen anvidnde vi oss av en semiotisk bildanalys for att studera och
tolka videons olika element, det vill séga tecken. Detta gjorde vi utifran tvd nivaer; denotation
och konnotation. Vi ansdg dessa begrepp som relevanta for att besvara vara fragestéllningar
da det skapar en forstaelse for bade videons grund- och bibetydelser. De tecken som vi

framforallt analyserade var kldder, kroppsform, kroppssprak, etnicitet och miljo.

Nir vi analyserade videon sd delade vi forst upp den i olika segment, utifran hur den klipptes
mellan olika scener, for att ldttare kunna tolka varje kvinna och anblick for sig. Detta i och
med att videon innehdll flera olika kvinnor som dessutom befann sig pa olika platser 1 olika
sociala situationer. Eftersom vi i var studie vill undersoka hur reklam utmanar normer om
konsroller och hur det konstrueras, sa ansag vi att det var relevant att bryta ner videon for att
kunna tolka framstéllningen av varje kvinna var och en for sig. Detta med undantag av nagra
av kvinnorna som alltid syntes 1 grupp 1 de klipp de visades i. Vi tog dven hiansyn till musiken

som spelas 1 videon, d& dven den implicerar att det finns ett genusperspektiv.
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For att darefter kunna besvara vara fragestillningar s studerade vi videon 1 sin helhet genom
att binda samman de enskilda tolkningarna sé att vi fick en helhetsbild av hur H&M anvénder
sig av konstruktionen “Lady” 1 sin marknadsforing samt vilka budskap av femininitet de

formedlar.

4.3 Metodkritik

I vér studie har vi valt att analysera genom en semiotisk bildanalys och ur ett
genusperspektiv. Att analysera semiotiken 1 videon var viktigt eftersom reklamfilmen vi valt
innehaller en enorm méngd tecken och komponenter som gér att uppfatta pa flera olika sétt.
Genom en semiotisk bildanalys kan vi analysera bade vad man visuellt uppfattar men ocksa
den bakomliggande tanken och betydelsen av videons innehdll. Vi valde att frimst anvénda
oss av begreppen denotation och konnotation da dessa tillampar sig bra for att utféra var
semiotiska bildanalys. Detta innebar dock att vi uteslutit begrepp som exempelvis myter, som
ocksd med fordel kunde ha tillimpats i1 vér studie. Denna begrinsning valdes pd grund av

begrédnsat utrymme.

Vi valde dessutom bort alternativet att utfora intervjuer, som kunde ha givit oss en bredare
forstaelse for hur reklamvideons budskap nétt fram till tittarna. Aven om detta hade givit oss
en uppfattning av hur H&Ms framstdllning av femininitet tolkats och analyserats av de som
tagit del av videon, s& bedomde vi att det inte fanns tid eller utrymme att utfora bade det och
en semiotisk bildanalys, som i detta fall var var prioritering. och sedan analysera resultaten av

dessa intervjuer.

Vi valde dessutom att inte fokusera pa alla kvinnor i filmen da vi ansdg att det hade lett till en
mer ytlig analys vilket vi géirna ville undvika. Aven om videon ligger ute pa plattformen
Youtube sé valde vi att endast fokusera pé reklamfilmen 1 sig och inte pa resterande sida dir
videon ligger. Vi har alltsd inte analyserat antalet visningar, gilla- och ogillamarkeringar eller
kommentarer pa videon, da vi ansag att detta inte representerar videons grundliggande
betydelse. Till en borjan valde vi ocksa att dela upp begreppen denotation och konnotation i
analysen, vilket vi sedan blev tvungna att dndra da vi insag att begreppen gér vildigt mycket
hand i hand och kan dverlappa varandra i samband med en analys. Bytet av metod tog upp

onddig tid.
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5. Analys

For att analysera var studie sa kommer vi att anvinda oss av véra teoretiska utgangspunkter
och tillhérande begrepp som stdd. For att dessa analytiska synsétt ska forstés till fullo sa
kommer begreppen forklaras sammanfattat innan vi pabdrjar analysen. De fyra begrepp som
anvinds vid flera tillfdllen ar respektabel, representation, genus och stereotyp. Respektabel
anses vara ett beskrivande begrepp for ndgon som beter sig enligt ridande normer och darfor
vicker respekt. En foreteelse som svarar upp mot normerna dr exempelvis ett vdlavlonat jobb,
namn eller hur man dr klddd. Detta begrepp anvinds for att forklara ett normativt beteende
hos kvinnor, att man forvéntas vara respektabel som kvinna. Representation &r kortfattat
nagot som star for nagot annat. En yttre representation kan till exempel vara ett ord som
representerar en betydelse och en inre representation kan vara forestillningar och minnen.
Begreppet genus anvinder vi for att forstd och urskilja de forestdllningar, ideér och
handlingar som tillsammans formar manniskans sociala kon. Slutligen har vi stereotyp, vilket
ar ett av de begrepp som vi anser ligger till grund for hela var studie. En stereotyp &r en
forestillning om utmirkande egenskaper hos alla som tillhor en viss grupp. Det kan till
exempel vara forestillningar om en viss etnicitet, religion eller kon. Det paverkar bade

uppfattningen om hur en viss grupp “dr” men ocksa hur den “bor” vara.

5.1 Denotationer och konnotationer

Reklamvideon i sin helhet denoterar vid forsta anblick en video fylld med varierande kvinnor
som stolta marknadsfor H&M:s klédder i olika scenarion och storlekar. Men inkluderat bade
bild och bakgrundsmusik sa finns det dven en hel del konnotationer att ta del av. Vi tolkar
videons scener som att de vill framfora ett budskap om att alla dessa kvinnor, oavsett vilken
etnicitet, kroppsform eller klddstil de har, ar lika mycket en “lady”. “Lady” tolkas ddrmed
som vilken kvinna som helst, eller med andra ord alla kvinnor. Daremot framstar det till storst
del gélla dldern 20-35, vilket baserat pa deras utseenden &r de &ldrar vi lyckas urskilja. Detta
géller majoriteten av kvinnorna som syns i videon, alla férutom en, som vi utifrdn utseendet
bedomer vara i 50-60 drséldern. Vi kommer hér att ga in pa och belysa denotationer men

ocksé videons konnotationer och betydelse, samt hur dessa kan ses ur ett genusperspektiv.
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I bérjan av reklamfilmen denoterar vi en kvinna med kurvig kropp och morkt har som gér i
underkldder mot en spegel i ett badrum och sétter upp sitt hér. I borjan filmas hennes kropp
bakifran och sedan filmas hennes ansikte i profil medan hon sitter upp héret. Senare i videon
ser man dterigen samma kvinna och da dansar hon i underkldder framfor spegeln och stiller
sig sedan framatlutad och tittar pa sig sjdlv 1 spegeln. Vi kan hér frdga oss om det handlar om
att kvinnan ska se sig sjdlv som sedd och betraktad och ser pa sig sjélv utifrdn en maskulin
synvinkel eller om det snarare handlar om att H&M forsoker framstélla en kénsla av
sjilvsikerhet. A ena sidan kan det faktum att hon kollar sig i en spegel tolkas som att hon
kollar pa sig sjélv och inte visar upp sig for ndgon annan. Det kan 1 sin tur ses som att hon
kollar in sig sjdlv och uppskattar sitt egna utseende utan nagon form av bekriftelse fran
omvirlden. A andra sidan kan det tolkas som att hon ldgger stor vikt vid sitt utseende och vill

se sig sjidlv som attraktiv och bekriftad (Hirdman; 2001,263).

Som tidigare ndmnts talar Skeggs om hur glamour anvinds for att framfora femininitet med
styrka (Skeggs; 1997, 178). En kvinna som syns i kampanjen har brunt langt har, stora
guldiga 6rhangen och filmas néra ansiktet i profil. Nasta gang kvinnan syns i videon star hon
utomhus pa en gata, kollar in i kameran och haller 1 ett paraply som hon lutar mot sin ena
axel. Hon har pa sig en rdd jacka och en scarf i samma farg. Forst filmas hon péd avstdnd men
sedan zoomas det in pa hennes ansikte. Kvinnan har lappstift pa sig men &r utover det
osminkad. Hennes klddsel och stora guldiga 6rhdngen 1 kombination med sminkningen kan
tolkas som glamour. Hon utstralar attraktivitet men har inte anstrdngt sig for mycket. Vi kan
pa ett sdtt se detta som ett forfarande att framstélla kvinnan som atrdviard men samtidigt inte
vulgir. Genom att visa upp henne i ordentliga kldder och ett fixat men dnda inte for sminkat
ansikte s& kan det tdnkas skapa en respektabilitet samtidigt som de inte tar bort hennes
sexualitet da hon fortfarande &r tillrackligt fixad for att anses attraktiv (Skeggs; 1997, 176).
Vi kan da fraga oss om det endast framstir som ett framforande av femininitet med styrka pa
grund av den balans de skapar mellan respektabilitet och sexualitet. Hade kvinnan tolkats pa
samma sétt om hon hade andra kldder, eller hade hon forlorat sin respektabilitet om hon hade

haft mer smink?

Den tredje kvinnan som syns i videon har axelldngt svart har. Hon filmas bakifran nér hon gér
pa en takterrass och hon har pa sig en skjorta och en kavaj slaingd 6ver axeln. Niar man sedan
far se henne 1 ett annat klipp av videon s snurrar hon ett varv, haller upp kavajen dver

huvudet, tittar hon in i kameran och stricker ut tungan. Direfter star hon stilla, dterigen med
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kavajen pa axeln, handen 1 byxfickan och med en serids blick riktad mot kameran samtidigt
som kameran snett underifrdn ndrmar sig kvinnan. Tredje gdngen hon syns sé dr videon
inzoomad pa hennes ansikte och hon ler. Att kvinnor avbildas leende dr enligt Hirdman ett
aterkommande tema, dé det framstéller kvinnan som oproblematisk och léttillgénglig. Men
kvinnan filmas d4ven med sin seridsa min, héllning och snett underifrén, vilket genom att tyda
kroppsspraket och distansen vid filmandet verkar utstrdla ett allvar och en slags auktoritet
(Hirdman, 2001;49). Konnotationen av videon skapar dirmed en ganska blandad kénsla.
Samtidigt som hennes leende pd ménga sitt skulle kunna ge en kénsla av att hon ar
oproblematisk sa dr hon bade 1 borjan och slutet filmad pa ett opersonligt och formellt sétt dér
vi tolkar henne som Overldgsen. Vi kan utifran de stereotypa sitten att framstélla kvinnan pa

konstatera att detta dr avvikande fran normen da hon till storst del visas upp som 6verordnad.

Den fjarde kvinnan har blont snaggat har och en stor jacka som hidnger langt ner pa armarna.
Hon filmas bakifrdn nér hon gar fram mot nigra fonster i ett rum. Senare fir man se henne
igen och dé filmas hon framifran, men med lite kortare avstind till kameran, nér hon drar
handen 6ver huvudet och skrattar. Sedan ligger hon ner péd golvet och ansiktet filmas
ovanifran i niarbild medan hon kollar in 1 kameran. Dérefter sitter hon pa golvet och lutar
huvudet at sidan. I de tva senare scenerna med kvinnan sa har hon bytt ut leendet mot en
serids blick och min. I de olika frekvenserna med kvinnan har de jobbat med flera retoriska
komponenter som distans, blick och kroppsretorik. De skiftar mellan att filma kvinnan fran
langdistans till extrem narbild vilket, som Hirdman forklarar, &r ett sétt att skapa en personlig
nérhet till betraktaren (Hirdman, 2001:48-49). Man kan dven se ett skifte 1 hur kvinnan ena
sekunden skrattar och andra sekunden far ett seridst ansiktsuttryck. Genom att denotera och
kolla pa det uppenbara som vi kan se med dgat sé ser vi att kvinnan kan vara bade glad och
serios (Fiske, 2003:118). Vi kan ocksa se att hon som tidigare ndmnt forflyttar sig till olika
platser i rummet. Forst gar hon med lite vinglande kropp med ryggen mot kameran och mot
en fonster. Ddr kan vi inte se om hon &r varken glad eller serids. Nér hon sedan syns
framifran kan vi se att hon skrattar, men kort diarpa, nar hon ligger ner pa golvet sa &r hon
seri0s. Dédrefter kan vi se nér hon sitter ner pa golvet och éterigen skrattar. Om vi konnoterar
detta och kollar pé det samspel som bildas mellan tecken och véra vérderingar och kénslor
kring vad vi upplever sa kidnner vi ganska snabbt att hon har tillgéng till ménga olika kénslor,
vilket dessutom sker under en ganska kort tid. Klippen pa kvinnan upplevs vara inspelade i
samma tid, vilket ger en kénsla av att hennes humor skiftar fort (Fiske, 2003:118). Vi la ocksd

mirke till att kvinnan ser ut som en ung pojke. Dels pé grund av hennes frisyr, osminkade
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ansikte och unga utseende men framforallt pd grund av hur hon sitter ner pd golvet och
hennes sitt att skratta pa, som ger en stark kédnsla av busighet. Genom att framstélla en “lady”
som pojkaktig kan det tdnkas avsexualisera kvinnan, samtidigt som de balanserar upp det
med ndgon typ av glamour dd hon &r finkladd men dndé utstrélar enkelhet (Skeggs; 1997,
176-177). Denna framstéllning av vad en “lady” &r kénns vildigt mjuk i kontrast till de fyra

kvinnor som vi far se precis efter hennes forsta klipp och dven precis innan hennes andra

klipp.

Dessa fyra kvinnor far man se ga in pa en restaurang dir de sétter sig tillsammans och éter.
Tva av kvinnorna &r vita, den ena har snaggat har och den andra har blont kort hér. De tva
andra kvinnorna dr morkhyade, den ena med ljusbrunt afro och den andra med svart har i
rastafldtor. Alla fyra bér olika svarta kldnningar. Kvinnan med afro dter ndgot med hinderna
och kvinnan med rastaflator pekar med sin kniv i luften medan de andra sitter och skrattar.
Kvinnan med afro petar sedan mellan tinderna med en gaffel och speglar sig i en kniv.
Samma kvinna kan man se igen senare i videon ndr hon skrattar. Hir kan man studera
konnotationerna genom deras beteenden och hur det tydligt ska framsta som brytande mot
den stereotypiska kvinnans vett och etikett. Kvinnorna dter med hénderna, pekar och petar
mellan tdnderna med besticken och skrattar hgt. Sammanfattat kan man séga att de tar plats
genom att bade synas och horas vilket ofta anses vara “okvinnligt”. Antagandet att beteendet
sticker ut forstarks dven av att man i samma restaurangsekvens far se en liten flicka sitta och
iaktta gruppen med kvinnor fran ett bord ldngre bort i salen, med en beundrande men
forvanad blick, som att det dr ndgot hon inte dr van vid att se. Samtidigt som detta & ena sidan
kan ses som ett sitt att bryta den kvinnliga normen sa uppfyller det & andra sidan pa manga
sétt den stereotypa bilden av den svarta kvinnan. Pa 1930-talet sa sdndes det amerikanska,
kontroversiella tv-programmet Amos 'n Andy Show, diar man f6r forsta gangen fick skymta
den si kallade “Sapphire stereotype” (Grayman-Simpson, 2005:3). Sapphire stereotype ar en
karikatyr av den svarta kvinnan, dir hon i tv-programmet spelar karaktdren Sapphire och
malas upp som den aggressiva, konfronterande och antagonistiska frun till huvudkaraktéren
George "Kingfish" Stevens. Aven om programmet sedan linge har slutat séindas, s lever
karikatyren och stereotypen kvar och influerar méngas syn pa svarta kvinnor &n idag
(Grayman-Simpson, 2005). Att denna stereotyp dven fors fram i H&M:s reklamvideo kan
alltsd handla om viljan att trotsa denna karikatyr. Att visa att trots denna negativt laddade bild
av svarta kvinnor som hogljudda, aggressiva och “for mycket”, sé ar de dnda lika mycket

lady som vilken annan kvinna som helst. Detta skulle vara det normbrytande alternativet till
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varfor H&M valt att framfora kvinnornas brist pd etikett och hyfs pa detta sitt. Men man kan
ocksa se det frin ett helt annat perspektiv - att H&M, 1 brist pa kunskap och kénsla, brer pa
denna stereotyp for att det &r ndgot de antar att folk ar vana att se. Vill videon framfora att
kvinnorna runt matbordet beter sig och for sig pa detta sitt for att visa att de inte bryr sig om
huruvida omgivningen associerar detta till Sapphire-stereotypen, eller forstarker de endast
den redan forvrangda och dverdrivna Sapphire-stereotypen? I videon syns dven hur den lilla
flickan, som tidigare nimnt, med stora 6gon och en fangad blick beaktar kvinnorna i fokus.
Att flickan dr omedveten om hur den stereotypa svarta kvinnan vanligtvis framstélls ar létt att
anta, men hur blir hennes uppfattning efter det hon fétt se nu? Om man sétter sig i hennes sits
och ser situationen ur hennes 6gon sa fir man ytterligare ett perspektiv pa situationen - spelar
hudfargen nigon roll? Om man ténker bort de forutfattade meningar man har sedan innan,
och Sapphire-stereotypen, sé #r det man ser helt enkelt endast fyra kvinnor som tar plats. Ar
det verkligen sa fel? Varfor fastnar flickans blick vid just dessa kvinnor och inte de som sitter
forsiktigt och tyst nagra bord bort? Vid noga observation si kan man dven se att det inte
endast &r den lilla flickan vars blick &r fést pd séllskapet av kvinnor som kliver in i
restaurangen, vart enda séllskap 1 salen vdander ndmligen péd huvudet nédr kvinnorna kommer
in. Kan det bero pé sjilvsdkerheten de utstrdlar eller bara hur de véljer att inte bry sig om vad
som ir lady-like eller inte? Aven hiir kan man applicera Hirdmans argument om hur kvinnans
leende och glddje ska utstrala ldttsamhet och tillgédnglighet (Hirdman, 2001:49). Men vi kan
ifrdgasdtta om skrattandet och glddjen i denna del av videon, i samband med det
icke-stereotypiskt kvinnliga beteendet med hogt prat och slarvigt bordsskick, istédllet ska

trotsa tankeséttet att en leende kvinna ar “enkel”.

I videon finns det &ven en blond éldre kvinna i kostym som star och kollar pa nidgra mén i
kostym som samtalar med varandra. Det ror sig flera minglande personer runt kvinnan,
inklusive ménnen i kostym, vilket ger ett intryck av att det kan vara ett jobbevenemang. Hon
tuggar pa nagot och kollar snett med 6gonen, som att hon vill uttrycka ointresse av mannens
konversation. Hon gér sedan och stéller sig pa sidan om ménnen och fortsitter avslappnat att
tugga pa ndgot medan hon tittar sig omkring. Vid forsta anblick konnoterar detta for oss att
kvinnan i fokus dr framgangsrik da hon ser ut att befinna sig i ndgon typ av viktigt
jobbsammanhang. Detta mycket pé grund av de kldder hon bér d& hon har pa sig skjorta och
kavaj, vilket vi sétter i forbindelse med formalitet. Kvinnan filmas dessutom pa ett ldngre
avstand och tittar aldrig in 1 kameran och tolkas darfor som opersonlig och formell snarare dn

intim och tilltalande, s& som kvinnor i stor utstrickning brukar framstéllas som i reklam
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(Hirdman; 2001, 48f). Aven hennes ansiktsuttryck och kroppssprak har en stor vikt i
konnotationen d& hennes himlande med 6gonen och ifrdgasittande rorelse med dgonbrynen
ger en kénsla av att hon ser ner pd ménnen och det de pratar om. Man kan hér koppla
konversationen, eller kvinnans reaktion pa den pagiende konversationen, till begreppet
mansplaining. Mansplaining &r ett begrepp som bestar av en sammandragen version av de
engelska orden “man” och “explain”, vilket dr ocksa dr vad begreppet innebér. Det handlar
alltsd om nér en eller flera mén tar sig friheten att forklara eller instruera kvinnor om ett &mne
som de antar att kvinnan 1 frdga inte vet ndgot, eller vet betydligt mindre &n mannen, om. P4
NE kan man ldsa; “Verbet (...) avser mdns tendenser att, vanligen i form av langa monologer,
overdrivet klargora for kvinnor som per definition anses vara mindre vetande om den fraga
som diskuteras.” (NE.se, 2021). Det kan a ena sidan tolkas som att kvinnan ar mer
framgangsrik och smartare &n ménnen och dirfor tycker att det de pratar om ir ointressant. A
andra sidan kan det tolkas som raka motsatsen, att kvinnan inte forstar vad de pratar om och
dérfor inte &r aktiv 1 de samtal som dger rum. Men det fir en dven att tinka pa begreppet
mansplaining och huruvida kvinnan i friga istéllet har hamnat i en konversation dir ménnen
forsoker forklara ndgot som de antar att kvinnan inte vet ndgot om och att hennes tréttsamma
eller irriterade reaktion beror pd detta. Gauntlett forklarar 1 Media, gender and identity (2008)
att den moderna mannen nu gar igenom en typ av “kris” och han jamfoér med hur livet sdg ut
for mén tidigare i historien (Gauntlett, 2008:9). Han forklarar att mén alltid har vetat sin
plats; som dverhuvudet som tar hand om familjen. Men i dagens samhélle sa har kvinnan
bevisat att vi kan gora det som tidigare setts som méns ansvar, pa egen hand. Kan detta vara
en provocerande faktor till att mén vill ta tillbaka kontrollen, genom att férminska kvinnor
genom mansplaining? Att mén antar att kvinnor vet och kan mindre 4n méin, bara for att

forstérka sig sjélva.

Man kan ocksé fraga sig varfor kvinnan bér kostym. Samtidigt som det kan ses som
normbrytande att kvinnan har klétt sig mer efter de manliga stereotyperna si kan man stélla
sig frdgan varfor hon behover kli sig manligt for att ses som framgangsrik. Och dessutom
varfor mén inte behover se glamordsa ut for att anses respektabla. Om vi vinder pa det och
istéllet tinker oss samma kvinna iklddd en klidnning, praktfull utsmyckning och smink sa
hade hon férmodligen inte ldngre givit en kénsla av framging. Hade hon varit klidd efter den
kvinnliga stereotypen hade formodligen ménga antagit att hon var ndgon av ménnens fruar.

Bade pa grund av att hon da hade varit den stereotypa kvinnan utseendemassigt men ocksa pa
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grund av att hon inte 4r aktiv i samtalet, vilket ocksé talar for hur kvinnor normativt

framstalls i reklam (Gauntlett;2008, 59).

Sedan ser man ytterligare en kvinna som , precis som den senast omndmnda, befinner sig 1
nagon typ av jobbsammanhang. Hon &r asiatisk och har langt morkt hér. Hon gér in i ett stort
rum dér det sitter ungefér 20 personer, till storsta delen mén, runt ett bord. Hon stéller sig
framfor alla, ldgger ner en mapp och sétter bestimt ned hdnderna pé bordet varpa personerna
1 rummet tittar upp pa henne. Kroppsspréket i denna scen kan ses som ett tecken pa status och
auktoritet. Kvinnan har pondus nédr hon med serios blick sitter ned hinderna pa bordet som
for att finga uppmaérksamheten i rummet. Da kvinnors leende, som tidigare nimnts, utstrilar
tillgénglighet s& kan man hér uppfatta det som att hon vill utstrala motsatsen. Att kroppssprak
och handrorelser kan utstrila kraft och kontroll forstarker tesen om att kvinnan 1 fraga har en
maktposition 6ver de andra som syns 1 klippet (Hirdman, 2001;49). Detta bryter mot
stereotypen och hur kvinnor tidigare har framstillts 1 reklam déir det ofta varit en roll som
méin spelat. Hon &r dessutom kladd i en tajt trdja och ett par svarta jeans, vilket vi kan
jamfora med den tidigare nimnda kvinnan i videon som bér kostym 1 det jobbsammanhang
hon befinner sig i. Hér kan vi istéllet se en kvinna som vinner respekt och skapar en kidnsla av
hog auktoritet utifrdn hennes kroppssprak och ansiktsuttryck snarare &n hennes klddsel. Hon
ar varken kladd utifrdn den manliga eller kvinnliga stereotypen, alltsd varken glamordst
uppklédd till tinderna med kldnning, smycken och smink, men inte heller 1 en stram och
mork kostym eller liknande. Da hon snarare ar véldigt neutralt kladd sa flyttas vart intresse
till vilken plats hon tar i ett rum. Denna kvinna anvénder inte det kroppssprdk som Skeggs
menar brukar visas upp som ett matt pa hur man ska rora sig feminint. Det gor sig tydligt att
hon tar for sig mycket i rummet hon gér in i, dels pa hur hon bestdmt och sjédlvsikert gar in i
rummet men ocksé pa hur personerna i rummet reagerar nar hon kliver in (Skeggs; 1997,
164). Vi anser inte att hennes klider i detta fall har ndgon paverkan pa vilken kénsla av status
hon har, ddremot kan vi frdga oss om hon hade framstatt mindre framgéngsrik och
respektabel om hon inte hade anvént ett stereotypt manligt kroppssprék och ansiktsuttryck.
Det far oss att reflektera 6ver om det krivs ett manligt beteende for att na hog auktoritet eller

om hon hade varit lika respekterad om hon gétt in med ett leende.

Tvéa kvinnor, som precis som de fyra pa restaurangen, bara syns tillsammans i videon ir tva
vita kvinnor som stir och skrattar och sedan hoppar i1 en pool tillsammans. Dessa tva syns

ocksé precis 1 slutet av videon da de kysser varandra under vattnet. Deras skrattande och
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intima ansiktsuttryck, tillsammans med inzoomning p4 ansiktet, kan tyda pa vad Hirdman
menar dr en formedling av en forestéllning om femininitet som leder till att kvinnor lér sig att
se pa sig sjélva utifran en maskulin synvinkel. Men i slutet av videon da de tva kvinnorna
kysser varandra, far vi snarare en bild av att de dr intresserade av varandras bekriftelse
snarare dn uppmarksamhet och bekréftelse fran en man (Hirdman, 2001:263). Har kan man
tolka scenen pa olika sitt. Aven om denotationen bara visar ett homosexuellt par som badar
s& kan man tyda fler betydelser bakom detta. Att de exempelvis hoppar i vattnet med kldderna
pa kan sjdlvklart bero pa att det dr en kladkampanj vi analyserar, men ocksa for att scenen ska
forestilla nagot lite lagbrytande eller hemligt. Man kan da tolka det som att H&M da kopplar

samman deras sexuella ldggning med nagot hemligt, som bor gdmmas under ytan.

Vi ser ocksé en vit kvinna med blont har som sitter pa tunnelbanan i en l&ng blommig
klanning, hoga roda stovlar och en svart keps. Hon sitter tillbakalutad med benen brett isér
och tittar rakt fram. Nésta gdng hon syns i1 videon filmas hennes ansikte snett underifrn da
hon tittar in 1 kameran. Kvinnans kroppshéllning, sittandes med benen brett isér, samt hennes
sétt att rora sig, konnoterar for oss ett normbrytande beteende gentemot den kvinnliga
stereotypen (Lindgren; 2012, 91). Denna position brukar kallas “manspread”, vilket syftar pa
mén som i denna position ofta tar upp betydligt mycket mer plats &n de behover. Detta kan
tolkas pé det rent praktiska séttet, att mannen i fraga tar upp tva séten i tunnelbanan istéllet
for ett i exempelvis tunnelbanan. Man kan ocksa associera det med hur mén tar upp mer plats
i samhillet &n de behdver, och dirmed ldmnar mindre plats &t kvinnor. Aven hir, likt de
tidigare exemplen, framstills kvinnan pa ett sétt som skapar en kénsla av att hon har en hog
auktoritet. Detta i och med att hon filmas underifran (Hirdman; 2001, 48f). Vi kan hir tinka
oss att H&M vill framstdlla kvinnan som sjélvséker, vilket de gor genom att anvinda en
“manlig” kroppsposition. Men om man istéllet applicerar Davies synsitt pa hur pojkar och
flickor formas till att bete sig som de olika konsrollerna “bor”, s& betyder det motsatsen. Som
tidigare ndmnt s& har kroppspositionering en stor innebord i hur man uppfattas som kvinna
eller man, redan nar man &r flicka eller pojke. Man lar sig, enligt Davies, att sitta pa ett visst
sétt beroende pé vilket kon man ar. Flickor forvéntas sitta 1 onaturliga och ofta undergivna
stéllningar, gérna med knéna ihop, samtidigt som pojkar &r fullt accepterade att bre ut sig och
uttrycka sjdlvsdkerhet och dominans genom att ha knéna brett isdr (Bronwyn Davies,
2003:30). Davies forklarar dven att om en flicka skulle spegla en pojkes sitt att sitta, sa skulle
hon inte uttrycka sjdlvsékerhet utan snarare vara sexuellt provokativ (Ibid, 2003). Detta géller

dven ndr det kommer till vild bland barn, valdsamma pojkar kan hyllas medan véldsamma
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flickor dr ndgot negativt och associeras ofta med att vara en odversittare (Ibid, 2003). Hur kan
man da tolka kvinnans spegling av den manspread som hon utfor i tunnelbanan? Antingen sa
anses hon vara sexuellt provokativ for att hon utfor en manlig positionering eller sa dger hon
sin sexualitet och trotsar detta. For dven en lady kan vil ta plats? Aterigen ser vi iallafall
anvandandet av maskulina stereotyper for att hoja kvinnan. Daremot kan kroppsspraket som
anvinds ocksé tolkas som ett sétt att ta for sig, vilket mén historiskt har gjort i storre
utstrdckning dn kvinnor. P4 si sétt kan framstéllningen tinkas vara bra i syfte att uppmana
kvinnor till att vdga bryta normerna och ta mer plats 1 samhallet. Ett sddant synsétt ger ett
normbrytande vilket gar emot hur reklam annars i stor utstrackning lar publiken hur man som

kvinna “ska” vara (Hirdman; 2001, 263).

Utover det visuella sa ar laten, som spelas i bakgrunden i videon, ndgot man snabbt
registrerar. Laten “Shes a Lady” som skrevs av Paul Anka, men vars mest kéinda version
framfordes av Tom Jones, 14g pa andra plats pd Billboard #100 i en vecka pa 70-talet da laten
slapptes (Wikipedia, 2021). I H&Ms video har de istdllet valt en omgjord version av
originallaten, vilken framfors av den amerikanska duon Lion Babe, med en kvinnlig
sangerska. Originallaten handlar om en kvinna, som enligt latskrivaren beter sig som den
perfekta kvinnan. Hon beskrivs som “allt man vill ha” och “tjejen man vill stoltsera med”.
Men studerar man texten vidare sa far man dven ldra sig att den perfekta kvinnan ar ndgon
som “vet sin plats”, “aldrig &r i vigen” och “kan ldmnas ensam, da hon kan vara sjélv utan att
stoka till det”. Sa varfor har H&M och Forsman & Bodenfors valt en 1at med, vad man kan
tycka dr, sexistiska uttalanden till en video som ska framsta som motsatsen till sexistisk?
Genom att tillimpa Skeggs teori ddr en kvinna bor vara glamords for att nd den perfekta
balansen mellan att utstrala attraktion och samtidigt vara respektabel, kan man forsta varfor
Anka skriver som han gor. Kvinnan forklaras i laten som glamords, alltsa atravérd och sexig,
men ocksd som ansténdig, vilket dr vad mén enligt Skeggs anser att en kvinna bor vara. Att
laten inte spelas av Anka eller Jones, utan av ett band med en kvinna i framkant, kan istéllet

tolkas som ett sitt att ta den makten frdn méinnen. Att det nu dr kvinnan som bestimmer over

sin sexualitet och respektabilitet (Skeggs; 1997, 176-178).
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6. Slutsats och diskussion

Om vi studerar videon i sin helhet, och hur H&M har anvint sig av konstruktionen “lady” i
sin marknadsforing, kan vi konstatera att de under begreppet har presenterat kvinnor med stor
variation i form av olika kroppssprak, kroppsformer, etniciteter och kldder. Oavsett deras
utseende sd framstiller H&M alla kvinnorna som sjélvsdkra och det kan pa ett sétt tainkas
formedla ett budskap om att alla dr lika mycket en “lady”. Att de har valt att anvinda denna
konstruktion 1 sin marknadsforing kan p4 ménga sitt tala for att de vill att s& manga som
mojligt ska kunna kénna igen sig i kvinnorna som visas vilket for dem, i ett
marknadsforingssyfte, fingar flera tittares uppmirksamhet. Aven om det, som Cecilia
Alexandersson och Elisabet Faredin presenterar i sin studie, ar stereotyper som fangar
uppméirksamhet pa grund av dess igenkdnningsfaktor, sd viander sig detta icke-normativa
marknadsforingssatt till en ny publik vilket i sig kan locka fler blickar (2004:67). Framfor allt
kan det locka publik dé det sticker ut fran resterande reklam. Som Jarlbro beskriver sa
representerar dagens reklam den traditionella synen pa kvinnan; en ung, smal och vacker
person som dr bade glad och sexig. Har far vi se ndgot annat. Nagot som, pa grund av var

vana av att se den stereotypa kvinnan, sticker ut

Déaremot kan vi utifran kvinnornas utseende och kroppssprak dven konstatera att de lever upp
till vad Skeggs menar &dr glamour (Skeggs; 1997, 176-178). Vi kan hir se pa det fran tva olika
perspektiv. A ena sidan som att H&M har velat framstilla en balans mellan sexualitet och
respektabilitet da alla kvinnor som medverkar dnd4 &r fixade och utsmyckade. Detta kan ha
varit svért att undvika da de ocksé har som syfte att marknadsfora sina produkter genom att
lata kvinnorna béra dessa. A andra sidan kan det ocks4 tolkas som att minga av kvinnorna
framstills mer “naturliga” for att formedla en femininitet dér pressen pa kvinnans utseende
ska bli mindre snarare &n att forsoka skapa en kénsla av glamour. Tanken med deras
“naturliga” utseende kan med andra ord tolkas som ett budskap - att alla utseenden é&r lika
mycket “lady-lika”. Detta snarare &n att forsoka framstélla dem som étravdrda utan att vara
vulgéra. Anledningen till att de inte visar upp kvinnor med mycket smink och harprodukter

behover didrmed inte vara att de vill undvika en kénsla av att de &r vulgéra.

Aven vinklarna i videon har vid flera tillféllen talat for att de vill framstilla de medverkande
som kvinnor med auktoritet (Hirdman, 2001;49). Daremot har kvinnorna ocksé framstéllts pa

det stereotypa sittet som min séllan visas pd, ndmligen inzoomat och intimt. Det dr dessutom
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manga av kvinnorna som ler och skrattar, vilket med ett normativt synsétt kan tolkas som att
de dr tillgidngliga och odramatiska. Men da det blandas med allvarsamhet och kroppssprak
som inte ses som feminint s skapar det 4ven dér en bild av att H&M vill avdramatisera

tankesattet att kvinnor bor vara glada for att vara kvinnliga.

Gallande vilken plats de olika kvinnorna tar i ett rum sa har H&M dven dér brutit mot den
stereotypa bilden. Detta genom att framstilla ett budskap av femininitet som visar hur dven
kvinnor kan ta plats i samhéllet och kan vara minst lika framgéngsrika som mén. Detta
budskap har bland annat formedlats genom den kvinna som sitter med benen brett isdr pa
tunnelbanan, kvinnan som gar in i ett mote med pondus och fér allas uppmérksamhet och
respekt samt kvinnan som befinner sig i ett jobbsammanhang med flertalet mén. Hér har vi
ddremot lagt mérke till att det ofta krdvs maskulina beteenden eller stereotypa utseenden for
att uppna denna kénsla. De maskulina stereotyperna, som exempelvis kostym, att sta och sitta
bredbent eller den allvarliga blicken, anvinds vid flera tillfdllen for att framstélla kvinnan
som stark, framgangsrik och formell. Detta for tankarna till det Bronwyn Davies beskriver i
“Hur pojkar och flickor gér kon” om hur ytliga attribut som kléder och stil paverkar hur man
positioneras som man eller kvinna. Om en kvinna klér sig manligt sa appliceras automatiskt
de manliga stereotypa attributen. Medan om hon istéllet klér sig kvinnligt si forsvinner dessa
antaganden om makt och framgang - 4ven om kvinnan i sig r densamma. Man kan &ven dra
en parallell till dd Davies métt en flicka som ofta misstogs for att vara en pojke och déarfor

kompenserade upp sin “pojkaktiga” kladstil med en “flickaktig” frisyr (Davies;2003, 30).

Infor vidare forskning sé hade det varit intressant att ta reda pa hur reklamkampanjen har
mottagits av tittarna och H&Ms kunder och konsumenter. Detta genom att exempelvis utfora
intervjuer dir man stiller frdgor kring hur konstruktionen av femininitet och att vara en
“lady” har uppfattats och paverkat individerna. Genom att analysera kommentarerna som kan
hittas under YouTube-klippet kan man dven dér ta reda pa reaktionerna pa videon, 4ven om
dessa inte fullt ut motsvarar ett réttvist urval, da det endast &r de tittare som har ett

YouTube-konto som har mgjlighet att kommentera.
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