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Abstract

The following study investigates the Swedish intimate skincare brand DeoDoc’s
video-campaign “The Menstrual Cycle” featuring the Swedish influencer Bianca Ingrosso.
The Menstrual Cycle was published on DeoDoc’s instagram in March 2021. The campaign
faced a lot of criticism for sexualizing menstruation and portraying menstruation from a male
perspective. Furthermore, the campaign was reprimanded by the Reklamombudsmannen for
gender discrimination in 2021. The purpose of this study is hence to examine how this
campaign depicts menstruation and femininity. By using a visual semiotic analysis, the
campaign's denotations and connotations were identified and analyzed in order to gather the

direct and indirect meanings of the video.

Theories of popular feminism and commodity feminism were utilized to analyze the
commercial’s connotations. Moreover, previous research about menstruation and advertising

were used to assure the validity of the study, and to find instances of similar results.

The results show that the campaigns connotes multiple instances of sensuality and
sexualisation of Bianca Ingrosso, as well as alluding to stereotypes of menstruating women.
Stereotypes such as “women are controlled by their hormones”, “PMS makes women angry
and hungry” and “periods are painful and bad experiences” were evident in the campaign. We
suspect that DeoDoc’s aim with the campaign was to embrace popular feminism through this
campaign by normalizing and embracing periods. However, the campaign landed differently
with the public and was instead regarded as reinforcing damaging stereotypes of menstruating

women.
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encoding/decoding, femwashing
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1 Introduktion

Marknadsforing med feministiska budskap har blivit alltmer forekommande under det senaste
artiondet. Nagra av forklaringsgrunderna till detta dr den allmént 6kande medvetenheten hos
folk samt den ekonomiska vinning som finns for foretag som anammar denna trend 1 sin
verksamhet. Feministisk marknadsféring kan studeras utifran Robert Goldmans (1992) teori
om commodity feminism eller Joel Gwynnes (2022) beskrivning av konceptet femvertising.
Kortfattat s& redogor bade commodity feminism och femvertising for hur foretag béaddar in
kvinnofrdmjande budskap i sin marknadsforing. Att kommersialisera feministiska budskap
kan saledes betraktas som en avpolitisering av feminismens politiska och sociala betydelse.
Diarmed har foretag idag kommit att emellandt kritiseras for anvdndandet av denna sortens
budskap i sina kampanjer. I denna studie kommer intimvardsforetaget DeoDoc att analyseras
da vi anar att deras kampanj “The Menstrual Cycle” med Bianca Ingrosso inkorporerar delar
av femvertising och commodity feminism. Sedermera har vi dven studerat ett
populdrfeministiskt ramverk for att urskilja hur DeoDocs kvinnliga diskurs ér i forhdllande

till teorierna.

Ingrosso dr en svensk influencer som framst dr kdnd genom sina sociala medier samt sin
medverkan i hennes familjs realityserie “Wahlgrens vérld” pd Discovery+. Hon har dven
medverkat i Let’s dance och suttit i Talangjuryn. Dessutom driver hon sminkforetaget CAIA
Cosmetics. Hon premieras ofta i medier for sin dppenhet kring sitt privatliv da hon ofta pratar

Oppet om sina relationer, sitt kédrleksliv och sin dtstorning.

Som tidigare ndmnt &r denna uppsats dmnad att granska intimvardsforetaget DeoDoc genom
att nirma oss och analysera deras kampanj “The Menstrual Cycle”. Kampanjen frontas av
influencern och entreprendren Bianca Ingrosso. Videon blev hyllad av vissa men vickte dven
en stor debatt i media. Kampanjen filldes senare av reklamombudsmannen med motiveringen
att den formedlade en nedvirderande bild av kvinnor (Reklamombudsmannen 2021).
Kampanjen dr intressant att analysera eftersom foretagets affarside och marknadsforing i hog
grad anspelar pé att det ar ett foretag “skapat av kvinnor, for kvinnor” (DeoDoc Sweden,

n.d.).

Reklamkampanjen som producerats av DeoDoc ér dven intressant att studera utifran ett

medie- och kommunikationsvetenskapligt perspektiv eftersom den mgjliggdr en analys av hur



kvinnlighet och femininitet representeras i media och hur foretag anvinder sig av

feministiska budskap i olika sociala kanaler for att silja produkter.

1.2 Syfte & Fragestillningar

Syftet med var uppsats ar att med hjdlp av en semiotisk visuell innehallsanalys granska
kampanjen “The Menstrual Cycle” och dess budskap for att se hur foretaget anvinder sig av
femvertising och kvinnliga stereotyper for att marknadsfora sig, samt hur foretaget behandlar
menstruation. Malet dr att belysa hur ménga foretag som pastér sig vara “av kvinnor-for
kvinnor” i verkliga fall dr trogna stereotyper om femininitet och menstruation som ar

forlegade och skadliga for kvinnor.

1.2.1 Fragestillningar
- Hur, och med vilka semiotiska resurser framstélls menstruation i DeoDocs kampanj
“The menstrual cycle™?
- Pavilka sitt ger DeoDocs kampanj “The menstrual cycle” uttryck for idéer kopplade
till populédrfeministisk ideologi?

- Vilka uttryck for femvertising gér att identifiera i DeoDocs video?

2 Tidigare forskning

Kéllorna som vi valt att behandla i uppsatsen ar av relevans eftersom de tacker vart
forskningsomrdde med teman av menstruation, femininitet och reklam. Forskningsoversikten
kommer att stddja och vidareutveckla vara argument och observationer samt ge underlag for

att diskutera olika teorier i linje med var fragestillning.

I den vetenskapliga artikeln Female Trouble:The Menstrual Self-Evaluation Scale and
Women's Self-Objectification av Tomi-Ann Roberts (2004) utforskar Roberts objektifieringen
av kvinnokroppen utifrén ett samhillsperspektiv. Artikeln belyser en studie av synen pa
kvinnokroppen och hur den i1 dagens kultur bor framstillas 1 linje med vad som gor den
atravard vilket 1 sin tur reducerar aspekten av dess biologiska funktioner sdsom exempelvis
menstruation. Roberts (2004) genomf6r och redogdr for en studie som belyser sambandet
mellan sjilvobjektifiering och kvinnors sjdlvutvarderingar under menstruationen. Studien
visade senare att kvinnor som internaliserar en mer sexuellt objektifierad syn pa sina kroppar

hade mer negativa attityder och kénslor sdsom skam och avsky mot sin egen



menstruationscykel. Artikeln belyser problematiken som finns kring synen pd kvinnokroppen
och menstruation i samhéllet, som i sin tur paverkar representationen av kvinnan och
menstruation samt attityder mot menstruation och kvinnokroppen. Artikeln betraktar
sedermera hur menstruationen ddrmed bor skylas eller “héllas hemlig” 1 en sexuellt
objektifierande kultur. Utifrdn detta kan en se att ett av resultaten av den skambeldggande
kulturen kring menstruation &r att reklam och kampanjer for mensprodukter &r att de ofta
skildrar ideal om "superfemininitet" och “frdschhet”. Vi kommer anvénda Roberts (2004)
studie och observationer for att bygga vidare pa véra egna observationer av DeoDocs
reklamkampanj med Ingrosso. Roberts (2004) observationer kring attityder mot menstruation
och den objektifierade kvinnokroppen gér att se i1 linje med vara egna iakttagelser av
framstéllandet av kvinnokroppen i DeoDocs reklam. P4 s& vis kommer materialet bade

anvindas som stod for vara argument samt vidareutveckla vara argument.

Artikeln Sex, feminism, and advertising: the Politics of advertising Feminism in a competitive
marketplace, skriven av Suzy D’Enbeau (2011) behandlar reklam och marknadsforing ur ett
feministiskt perspektiv. Artikeln utgdngspunkt ar att “Sex sells”, trots framgangen hos de
feministiska idéerna kring avsexualiseringen av kvinnor under de senaste decennierna. Denna
tes beprovas genom att granska reklamer for magasinet BUST. Genom en textuell analys si
appliceras idéer fran tredje vagens feminism samt feministiska politisk-ekonomiska teorier
for att granska hur “sex appeals” konstrueras i1 reklam. Vi anvinder liknande metodologi for
att granska DeoDocs reklam med Ingrosso. D’Enbau (2011) kommer bland annat fram till att
“sex appeals” genererar inkomstmojligheter, vilket dr en tes som vi kommer att prova genom

DeoDoc.

Vidare sd kommer artikeln The Ideology of Freshness in Feminine Hygiene Commercials av
Kate Kane (1990) att byggas vidare pa. Artikeln undersdker hur sociala konstruktioner av
bland annat kvinnlighet och renlighet samspelar i reklamer for mensskydd. Hur dessa
reklamer hjilper till att forma allmadnhetens uppfattning av kvinnokroppen och dess
“nedsmutsande” egenskaper, samt hur reklamerna foreslar “renande” atgirder. Trots att denna
artikel ar ca. 30 ar gammal, sa ser mensskyddsreklamerna rétt likadana ut, vilket gor att vi
kan identifiera liknande element i DeoDocs reklam som Kane (1990) beskriver fanns i
reklamerna péd 90-talet. Kane placerar dessa element i teoretiska utgdngspunkter, som dven vi

kan ha anvédndning av 1 var granskning av DeoDocs reklamer.



Slutligen sa kommer Josefines Persdotters (2022) avhandling Menstrual dirt: An exploration
of contemporary menstrual hygiene practices in Sweden att anvindas. Persdotter (2022)
undersoker med hjilp av empiriskt material hur menstruationen blir till ndgot smutsigt och
fororenat genom vardagliga praktiker och sprakbruk. Att rulla ihop en anviand binda,
desinficera menskoppar och skrubba bort blodflidckar fran toaletter menar Persdotter (2022)
ar vardagliga handlingar som producerar och reproducerar den kulturella varderingen att
mens dr smutsigt och skamligt. Studien anvdander Mary Douglas teorier om symbolisk
fororening for att belysa hur vardagspraktiker spelar en viktig roll i de kulturella
associationerna till mens. I vart arbete s tar vi framst del av det empiriska material som
Persdotter (2022) presenterar for att fa forstaelse kring svenska kvinnors uppfattning om sin
mens. Aven idén om att vardagliga handlingar och sprik formar kulturella virderingar

kommer att tas upp 1 detta arbete ndr vi granskar DeoDocs kampanj.

3 Teori
I foljande del introducerar vi de teoretiska utgangspunkterna for vart arbete. Det teoretiska

ramverket kretsar framst kring begreppen populdrfeminism och commodity feminism.

Idag ar det tydligt att feminism och feministiska budskap syns i offentligheten och tas upp av
varumirken. Detta gér bland annat att urskilja i foretagskampanjer sdsom Doves
#AlwaysLikeAGirl eller hur varumaérket Dior sdlde en t-shirt f6r 710 dollar med trycket “ We
Should All Be Feminists” (Banet-Weiser 2018:8). Banet-Weiser (2018) anvidnder begreppet
populdrfeminism for att finga detta och beskriver det som en lattillgéinglig & lattapplicerad
feminism dér synlighet 4r centralt. Gwynne (2022) anvénder istéllet konceptet commodity
feminism, som préglas av kapitalistiska drifter och ofta anammas av foretag och
organisationer. Saledes definierar Gwynne (2022) commodity feminism som en slags
marknadsforingsstrategi med feministiska budskap. Nedan utvecklar vi vidare innebdrden av

respektive term.

Teorierna kommer att anvindas for att betrakta hur femininitet anvdnds som en handelsvara i
foretags marknadsforingsstrategier (Goldman 1992:136). Dessa teorier blir sdledes
intressanta for att identifiera och belysa problematiken kring att foretag kapitaliserar pa
kvinnokroppen for att sélja produkter, sirskilt de fall ddr produkten i fraga dr @mnad for

kvinnor.



3.1 Populiirfeminism

Populédrfeminism dr en typ av feminism som vuxit fram i samband med postfeminism och
neoliberal feminism. Sarah Banet-Weiser (2018:1) menar att dagens feminism i Europa och
Nordamerika blivit “populér” i tre bemérkelser. Dels kan den betraktas som populdr med
hénvisning till dess synlighet och tillgdnglighet via kommersiella medier sdsom Instagram,
bloggar och nyhetsmedier. Den har ocksé blivit populér i bemirkelsen popularitet, att den
besitter en attraktionskraft till ménga ménniskor. Slutligen menar Banet-Weiser (2018:3) att

termen populdr medfor ett slags utrymme for maktkamper och kamp om betydelser.

Populédrfeminism beskriver den typen av feminism som dr mer media-vénlig, och som
uttrycks av kindisar och 1 marknadsforingssyfte (Banet-Weiser et al. 2020:9). Banet-Weiser
(ibid.) menar att populdrfeministiska uttryck tenderar att fa mer uppmarksamhet dn uttryck
som kritiserar patriarkala och rasistiska strukturer, da populédrfeministiska uttryck dr mer
medieanpassade (Lauri 2021:34). Sociala medier och internets tillvaxt har varit en
forutsittning for populdrfeminismen eftersom feministiska budskap, memes och utrop snabbt

kunde spridas globalt och generera stor uppmérksamhet (Banet-Weiser 2018:7).

Den andra forstaelsen av termen populdr signalerar, utover dess attraktionskraft, att for att
vissa typer av feminismer ska bli populdra s medfor det att andra typer av feminismer blir
“opopulédra” (Lauri 2021:34). Banet-Weiser (2018:9) menar att populdrfeminism existerar i en
synlighetsekonomi (economy of visibility), dir denna typ av feminism tar synlighet frén
ovriga typer av feminismer. Det dr en del av uppmirksamhetsekonomin, dér likes,
kommentarer, delningar och foljare medfor en 6kad synlighet och popularitet. I synlighetens
ekonomi blir dock synligheten i sig sjdlva malet, och man hamnar létt i en feedback-loop, dir
bekriftelsen blir mélet. Banet-Weiser (2018:11) menar vidare att denna typ av feminism

lyckas bli populér for att den inte ifrdgasatter eller utmanar djupt underliggande strukturer.

Likt commodity feminism sé kan foretag anvinda sig av populdrfeministiska budskap for att
sélja produkter. Reklamer med populédrfeministiska budskap insinuerar att det finns en
16sning till de problem som feminismen synliggor, forutsatt att man har rétt produkter.
Populidrfeminismen har ocksé blivit mojlig att skrdddarsy och visa upp pad manga olika sitt.
Man kan k&pa en trdja, en mugg, reposta en tweet eller gilla en youtube-video for att

tydliggora en feministisk stindpunkt. Det feministiska stdllningstagandet &r bara ett klick bort



(Banet-Weiser 2018:7). Detta eftersom att populdrfeminismen i regel har hog brandability
och samspelar med marknadslogiken (Banet-Weiser 2018: 13). Populdrfeminism utmanar inte
kapitalistiska eller konventionella riktlinjer, utan omfamnar konstant véixande marknader,

entreprendrskap och individfokus (Banet-Weiser 2018:9).

Teorin kommer att anvéndas for att urskilja vilka uttryck av populdrfeminism som

forekommer 1 kampanjen.

3.2 Commodity feminism

Teorin commodity feminism behandlar hur feminism och femininitet anvidnds av foretag som
ett marknadsforingsmedel for att sélja produkter. Commodity feminism kan betraktas som en
individualiserad typ av feminism som befinner sig 1 ett kommersiellt ssmmanhang som inte
tar hinsyn till aspekter av feminism sdsom de sociala, ekonomiska och politiska relationerna
(Goldman 1992:131). Fortséttningsvis innebdr commodity feminism att kvinnliga diskurser
anviands och omvandlas till produkter som ska tillfredsstilla feministiska mél i form av
frigorelse och jimstilldhet. Commodity feminism myntades av Robert Goldman (ibid.) som
menar att relationer mellan agerande subjekt konverteras till relationer mellan objekt utifran
olika varuforhallanden. Séledes forklarar commodity feminism den process som anvénds for
att ge en dubbel betydelse till exempelvis ett ord, for att sedan forena en feministisk eller

feminin betydelse med en produkt (ibid.).

Ett centralt huvudfokus i commodity-feminism &r bland annat att generera nya tecken-
vérden. Historiskt har marknadsforare sedan 1970-talet forsokt att sammanfora virdet och
meningen av kvinnors frigorelse med forsiljningen av produkter. Foretag eller damtidningar
anvénder sig till exempel av feministiska eller feminina budskap for att binda ihop dem med
en produkt som de séljer, for att kvinnor da ska fa intrycket av att det gar att konsumera sig
till exempelvis en viss livsstil eller attityd (Goldman 1992:131). Saledes blir reduceringen av

den politiska aspekten av feminism en individualistisk livsstil genom commodity feminism.

Ett begrepp nira sammankopplat till commodity feminism 4r femvertising. Enligt Gwynne
(2022:4) sé ar femvertising ett begrepp som fatt fiste de senaste 20 aren som nigot som
utmanar konsstereotyper i reklamer. Feministiska budskap inom reklamer har funnits
betydligt ldngre dn s&, men det var runt 2010 som feministisk marknadsforing exploderade.

SHE Media (n.d.) ér ett foretag som delar ut utmirkelsen “Femvertising Awards” till foretag



som de anser ger uttryck for femvertising. Femvertising definieras av SHE Media (n.d.) som
“brands that are challenging gender norms by building stereotype-busting, pro-female
messages and images into ads that target women and girls”. Femvertising har visat sig vara en
valdigt effektiv marknadsforingsstrategi. Den stora slagkraften har fatt ménga foretag att
anvénda sig av femvertising, vilket dven har lett till 6kad kritik mot fenomenet. Kritiken
bestar bland annat av den medfoljande risken for femwashing, alltsa att foretag dveranvinder
feministiska budskap for att sélja produkter, utan att ha tillrackligt med fog for att foretaget
arbetar for kvinnors réttigheter (Gwynne 2022:5).

Marknadsforare forsdker genom commodity feminism och femvertising att framkalla
konsumentens imaginéra subjekt i marknadsforingen genom att framstélla exempelvis ett
“du” 1 kampanjen. Detta gér exempelvis foretaget DeoDoc med sin hashtag
#loveYOURvulva”. Med denna strategi ska konsumenten kénna att den kan identifiera sig
med det upplyftande budskapet i reklamen, for att sedan kidnna att den kan konsumera sig till
en specifik attityd, ett visst beteende eller en viss livsstil (Gwynne 2022 s.4). Genom att lyfta
fram konsumtion av produkter som en 16sning pa jimstilldhetsfragan si har forskare bland
annat lyft fram problematiken i foretags sitt att kapitalisera pa den feministiska kampen

(Gwynne 2022:5)

Teorin kommer att anvéndas for att kunna urskilja om uttryck for commodity feminism
forekommer 1 kampanjen. Eftersom syftet med arbetet &r att underséka hur kampanjen
skildrar femininitet och menstruation, s kan denna teori vara en ingéngsvinkel till att granska

hur DeoDocs skildring av femininitet praglas av konsumtionshets.

4 Metod

I detta avsnitt presenterar vi virt metodval av semiotisk innehéllsanalys, samt motivering
kring varfor denna metod ansags vara mest lamplig for detta arbete. Metoden valdes for att
den mojliggor analys av bade vad ett visuellt element redogor for, men dven vad det ska
tankas representera. Eftersom var analys kretsar kring underliggande budskap och
representationer i en kampanj sa krdvs en metod som tillater en sadan typ av granskning. Den
semiotiska analysen dr en bred analysmetod, vilket mojliggor flexibilitet och tillimpning

utifran studiens syfte och fragestéillningar.
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Semiotisk analys dr en kvalitativ analysmetod. En kvalitativ metod kdndes mest passande for
véra fragestéllningar och syftet med detta arbete. Essensen i1 kvalitativa metoder &r enligt
Kvale & Brinkmann (2009:134) explorativ, de &mnar att beskriva ett fenomen eller en
mening. [ kvantitativa metoder kan syftet istéllet vara att exempelvis prova hypoteser, eller att
anvénda sig av numerisk statistik for att fa fram ett resultat. Ofta ar fragestdllningar for
kvantitativa analyser slutna, medan de for kvalitativa analyser &r mer 6ppna. Sammantaget

kinns den kvantitativa analysmetoden inte lamplig for var typ av arbete.

Fortséttningsvis dr den kvalitativa metoden mer passande for studien eftersom den dr av en
observerande karaktir och inte har sin empiri i intervjuer eller undersékningar. Den
observerande, kvalitativa metoden dr ddrmed lamplig for var studie eftersom syftet med
uppsatsen dr att observera och analysera en reklamkampanj av foretaget DeoDoc. Syftet med
en kvalitativ innehéllsanalys dr dessutom att belysa en texts innebord, vilket 1 sin tur &r 1 linje
med syftet med vér analys. Det huvudsakliga syftet med vér kvalitativa analys &r att
undersoka vad det kan tdnkas finnas for olika underliggande och direkta meningar i den
reklamkampanjen som vi analyserar. Fortséttningsvis dr den kvalitativa metoden fordelaktig
for oss eftersom den ger 6kad forstaelse i form av att den mojliggor subjektiva betraktelser,
fordjupningar och nyanser i en viss text. Den kvalitativa, semiotiska innehallsanalysen tillater

oss ddrmed att granska och subjektivt analysera kampanjen (Kvale & Brinkmann ibid.).

4.1 Semiotik

Semiotik &r 1 grunden ldran om tecken och koder, och om hur kulturen bygger betydelser.
Roland Barthes var en av de som expanderade den moderna semiotikldran genom att
introducera idén om denotation och konnotation. I Barthes semiotikldra utgors kérnan av idén
om att budskap eller meningar har flera lager. Det forsta lagret utgors av denotationen, det
vill sdga vad eller vem som syns. Det andra lagret &r konnotationen, alltsd vilka tankar, idéer
eller virderingar som uttrycks i representationen, och vilka sétt de representeras pa (Leeuwen
2004: 94). Barthes menar att meningen i ett budskap skapas genom interaktion mellan “the
signifier” som utgors av ord, bilder eller ljud och 1 vilken kulturell kontext som den anvinds

1. Séledes paverkas en konnotation av kulturella ssmmanhang.

Barthes semiotik studerar bilder i sig och betraktar kulturella meningar som en given valuta
som dr densamma for alla som pa nigot sétt &r bekant med nutida populédrkultur. Dessa

kulturella meningar kan aktiveras av stilen pa en bild eller av bildens innehall. Detta skiljer
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semiotiken fran exempelvis ikonografin, som ocksé tar i beaktning i vilken kontext en bild
skapades och cirkulerar i samt hur och varfor kulturella meningar och deras visuella uttryck

blir till (Leeuwen 2004:93).

4.1.1 Denotation & Konnotation

Enligt Barthes (Leeuwen 2004: 94) sa ér denotation ett relativt oproblematiskt fenomen. Han
menar att uppfatta en bild ar analogt till att uppfatta verkligheten, eftersom att uppfatta en
bild &r att uppfatta till punkt och pricka vad som befann sig framfor kameran nér bilden togs.
Denotationen, alltsa bildens forsta mening, innebér alltsa att enbart uppfatta vad eller vilka

som befinner sig pa en bild.

Dock ér Barthes medveten om att vi bara kan uppfatta det som vi redan vet. Varierande
allménbildning kan alltsé gora att bilder uppfattas pa olika sétt. Leeuwen (2004:95) tar upp en
uniform som ett exempel. Vissa uppfattar enbart att det dr en uniform, medan andra kan
utldsa vad det ar for typ av uniform. Denna skillnad 1 forstaelse kommer i sin tur att paverka
uppfattningen av bilden som helhet. Darfor dr det 1 vissa fall nodvandigt att ge lite kontext till
en bild infor utlisning av denotationer. Ett sétt att ge kontext dr genom en bildtext.

Aven i de fall d4 bildtexter saknas s& kan ménniskor visuellt representera en specifik individ
(t.ex. en syster eller en farbror) eller en social typ (t.ex. en kvinnlig immigrant). Typifiering
sker genom visuella stereotyper, vilket antingen kan vara kulturella attribut (t.ex. hérstilar
eller kladsel) eller fysionomiska attribut. Ju mer dessa stereotyper dverskuggar en persons
individuella drag(eller individuella drag hos ett objekt eller landskap), desto mer &r denna

person (eller objekt eller landskap) representerad som en typ.

Konnotation ar det andra lagret av mening. Detta lager behandlar storre koncept, idéer och
véarderingar som de representerade personen/objekten pa bilden &r tecken pa (signifierar)
(Leeuwen 2004:96). Tanken &r att efter det denotativa lagret dr etablerat sa uppenbarar sig
ytterligare en mening- konnotationen. Denna mening kommer till antingen genom kulturella
associationer som vécks av de representerade personerna/objekten. D4 associationer &r
fordnderliga Over tid sé ar konnotationer inte statiska. De anses ocksé vara kollektiva, dé folk
med liknande kulturella associationer ofta utliser samma konnotationer ur en bild (Leeuwen

2004:97).
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4.1.2 Myter

Myter dr enligt Barthes konnotativa meningar som &r véldigt breda och diffusa koncept, som
koncentrerar ned allt som associeras med de representerade personerna/objekten till en enda
entitet. Myter dr ocksa ideologiska meningar, som dmnar att legitimera status quo och den
rddande ideologin, och far den att framstd som sjdlvklar och naturlig. Barthes menar ocksa att
myter kan anvindas for att forsta varlden da myten bygger pd (och validerar) rddande

samhdllsinstitutioner (Leeuwen 2004:97).

Idén om myter kan bland annat anvéndas for att forstd den dominerande samhéllssynen pa
femininitet och menstruation. Det som vi uppfattar som feminint, eller de associationer vi far
till menstruation, ses som naturligt till f61jd av myterna om femininitet och menstruation och

vad de innefattar.

4.2 Tillvigagangssitt

Tillvigagéngssittet i detta arbete har varit att studera kampanjen sekvens for sekvens, och
fora ned de denotationer och konnotationer vi har identifierat. Var mall for denna del av
arbetet har varit tabellen nedan (se Figur 2). Denna tabell har konstruerats utifran Van
Leeuwens (2004) forklaringar av denotationer och konnotationer. Eftersom vi hade sett
kampanjen innan sa visste vi att det bara dr Ingrosso som syns i videon, sa det dr enbart henne

som person som vi hinvisar till nér vi listar eventuella denotationer.

Denotation Konnotation

Klader

Harstil

Smink Hur kan denotationerna tolkas?

Ev. smycken

Ansikte

Rorelser Vad kan denotationerna tdnkas ha for
Handlingar underliggande budskap?

Ljus

13



Kameravinkel

Figur 2: Tabell som guideline for var semiotiska analys

Med ansikte menar vi de miner Bianca Ingrosso gor och vilka ansiktsuttryck hon har. Med
rorelser menar vi om hon pé nagot sétt ror sig i videon (och i sa fall hur), och med handlingar

sd menar vi om hon utfor nagon specifik handling, och vad den 1 sé fall ar.

Efter att denotationerna var antecknade sé& forsokte vi tolka dessa och ddrmed utlésa
konnotationerna i videon. Dérefter identifierade vi inslag av de olika teorierna i kampanjens

olika segment, och antecknade &ven dessa.

5 Analys

5.1 Analysens kontext

5.1.1 Kampanjen “The Menstrual Cycle”

Kampanjen “The Menstrual Cycle” lanserades den 1 mars 2021 pad DeoDocs Instagram
@deodocwellness. DeoDoc ér ett intimvardsforetag som séljer diverse intimvardsprodukter,
denna reklam marknadsfor specifikt mensskydd sdsom bindor och tamponger. Kampanjen
bestar av en video som skildrar de fyra faserna i menscykeln med hjdlp av Bianca Ingrosso.
Till inlégget finns en text som sédger: “The menstrual cycle is bloody powerful- It is our honor

to take care of it” samt hashtagsen #cleanmenstruationcare och #loveyourvulva. Utdver
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videon sd har bilder frdn kampanjen ocksé publicerats p4 DeoDocs instagram som separata

inldgg (@DeoDocwellness 2021).

5.1.2 Bianca Ingrosso

Foretaget DeoDoc har valt att anvinda sig av Bianca Ingrosso som idag ar en vélkéand
influencer & entreprendr 1 Sverige. Ingrosso, 28 ar, dr framforallt kind som en influencer da
hon bade har en stor Youtube-kanal med 6ver 400 000 foljare (Youtube 2023) samt ett
Instagramkonto med &ver 1 miljon foljare (Instagram 2023). Fortséittningsvis dr hon kénd for
att vara dotter till den folkkéra artisten och profilen Pernilla Wahlgren. Ingrosso har pa senare
ar dven byggt vidare pé sin karriér, och driver numera ett flertal foretag som exempelvis
CAIA Cosmetics som gjort succé med hundratals miljoner i omsittning de senaste aren

(Market 2023).

Négot som utmirker Ingrosso som influencer dr 6ppenheten kring hennes privatliv. Férutom
att hon medverkar i familjen Wahlgrens realityserie s& har hon dven valt att vara véldigt
Oppen i sina sociala kanaler om sitt privatliv, dir hon exempelvis talat 6ppet om sin &tstorning
samt varit transparent kring vinskaps-, kirleks- och familjerelationer. Dels har Ingrosso
frivilligt varit dppen om sitt privatliv, men hon har dven utsatts for ofrivillig transparens nir
familjens konflikter och separationer exploaterats till mediesverige vid exempelvis hennes
fordldrars skilsmissa. Saledes har det svenska folket i princip alltid haft insyn i Ingrossos liv

samt fétt ta del av hennes uppvixt, framgéngar samt motgéngar.

5.2 Inledning + Menstruation

Denotationer

Videokampanjen “The Menstrual Cycle” (@DeoDocwellness 2021) ska skildra de fyra
faserna i menscykeln med hjélp av influencern Bianca Ingrosso. Videon inleds med texten
“The menstrual cycle with Bianca Ingrosso” samt foretagets logga. I bakgrunden syns Bianca
Ingrosso iklddd en rod, voluminds topp. Hennes smink matchar klddseln och i videon tar hon
pa sin mage. I nésta klipp aterfinns texten “menstruation”, bakom det syns en hand som
klammer sonder ett halvt granatdpple. Rod granatéppeljuice rinner ner langs armen. Dérefter
syns Bianca Ingrosso 1 sin roda outfit. Hon tar sig pd magen och lutar huvudet bakit i en

suck-liknande rorelse. Hon krymper ocksa ihop och haller sig dver hjartat.

Konnotationer
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Granatédpplet som kldms sonder, med dess roda juice som rinner ned ldngs armen, kan tdnkas
symbolisera sjdlva menstruationen. Kane (1990:90) beskriver att mensskyddsreklamer brukar
anvinda sig av undertryckande och uppvisning (repression and display) for att skildra
mensen. Man vill visa ndgot utan att behdva visa det. Anvdndandet av granatipplet ar ett

konkret exempel pa undertryckande och uppvisning.

Att Bianca dr iklddd rott och dven bér smink i roda toner kan ocksé tankas vara symboler for
mensen. Generellt brukar réda farger &ven symbolisera starka kénslor, energi, passion och
kraft (Gage 1990:32). Valet av rott som farg kan ddrav, utover mensen, dven tinkas

symbolisera att menstruationen dr en kraftig fas, ddr mycket energi och kénslor flodar.

Bianca Ingrossos ansiktsuttryck, med den halvoppna munnen och de halvoppna 6gonen, ska
sannolikt konnotera en sensualitet. Detta dr en vanlig pose for kvinnor pa bilder, och anses
generellt addera sensualitet till bilden. Dock kan uttrycket d&ven konnotera nigot slags
lidande. Betraktar man ansiktsuttrycket i kombination med de rorelser som hon gor samt
kontexten som bilden dr producerad i sd kan man utldsa det som att hon uttrycker smirta och
besvir 6ver mensen. Kulturella konnotationer till menstruation &r att den &r smértsam och
jobbig. Som Persdotter (2022:199) beskriver sa dr mens ndgot som kan framkalla skam,
vilket kan vara en forklaring till att Bianca Ingrosso krymper ihop. Den rorelsen kan
konnotera skam, att hon vill krympa och gdmma sig. Aven Roberts (2004:24) belyser

skammen som manga kvinnor associerar med sin menstruation i sitt arbete.

Att Bianca tar pa sin mage och vid sitt dekolletage kan ocksa vara ett sétt att rikta
uppmaérksambhet till sin kropp och ansikte, vilket kan tdnkas konnotera en langtan eller en atra
efter nadgot. Detta dr vanligt bland reklam inom modebranschen, och kan vara ett sitt att rikta
uppmirksamheten mot kroppen snarare in personen. Aven det kraftiga sminket och det
stylade haret kan symbolisera kvinnan som forforisk och sensuell. Det forstarker dven idén
om kvinnan som uppfixad och tillpiffad. Det blir en symbol for samhéllets krav pa kvinnor att
alltid vara mana om sitt utseende och gora andra till lags. Det faktum att det 1 segmentet dven
finns ett klipp dir enbart hennes ldppar och dekolletage syns kan dven vara en symbol for

sexualiseringen.

5.3 After menstruation

Denotationer
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I detta segment bér Bianca Ingrosso en ljusbld kofta, har mer nedtonat smink och platt hér.
Hon ler brett i videon och kramar sina hinder runt ansiktet. I hela klippet ser hon glad och
lattad ut. Hon sldnger huvudet bakat och kollar uppat samtidigt som hon ler. Efterét ler hon

och gor en grimas direkt mot kameran.

Konnotationer

Utifrdn ndimnda denotationer gér det att urskilja konnotationer i form av bland annat den
ljusbld fargen pa hennes kofta. I kontrast till de roda temat 1 tidigare klipp, som kan antas
konnotera en mer allvarlig och passionerad stimning (Gage 1990), blir den ljusbla fargen
alltmer associerad till ldttsamhet och gladje. Fargen blatt konnoterar enligt den semiotiska
farglaran en 6mhet, kirlek och ett lugn (Gage 1990: 31). Darmed blir den ljusbla fargen pa
Ingrossos kofta ett tydligt signalement for “After menstruation" -fasen och vad den innebir.
Det har saledes skett ett skifte och stdimning i videon. Den ljusblé fargen, i kombination med
hennes mjuka rdrelsemonster och ansiktsuttryck, konnoterar en lugn och befriande kénsla.
Hennes lekfulla mimik konnoterar saledes en kénsla av att det “ det vérsta dr 6ver” och att
hon éntligen ar fri frdn menstruationen. Likt konnoterar hennes leende en gladje som
indikerar att det dr en fr6jd att menstruationen dntligen &r 6ver. Denna littnad konnoterar
dven en kénsla av att hon dterigen kan aterga till att vara glad, flirtig och lekfull. I sin tur kan
adjektiven “glad, flirtig och lekfull” kulturellt associeras till typiskt normativa kvinnliga
attribut. Denna konnotation gar foljaktligen att urskiljas utifran hennes mimik néir hon ler,
blinkar med ena 6gat och sticker ut tungan. Rorelserna tillsammans konnoterar ett interaktivt
och flirtigt beteende som visar pa ett typiskt kvinnligt beteende. Foljaktligen konnoterar
hennes mjuka rorelsemonster en kdnsla bekymmersfrihet. Detta kan i sin tur komma att

indikera befrielse fran menstruationens borda, med dess starka och kraftfulla energier.

5.4 Ovulation

Denotationer

I detta klipp ser man Bianca Ingrosso vara klddd i en persikofargad klanning med tyll som
hon slédnger runt. Klippet inleds med att en rosa tyllbit sldngs framfor kameran, medan Bianca
tittar forforiskt mot kameran. Dérefter visas hon fran dverldppen ned till brostkorgen. Hon for
fingret Gver sin underldpp och drar direfter handen ldngs sin hals och bdjer nacken bakat.
Hon bér rosa smycken och stora ringar med rosa stenar. I klippet tar hon vid sitt ansikte och
langs dekolletaget. En flakt bldser 14tt mot henne, och medan hon tittar mot kameran sa

varierar hon mellan att le och uttrycka sig forforiskt.
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Konnotationer

Att Ingrosso 1 detta klipp bér en ljusrosa klanning kan tdnkas konnotera lekfullhet,
ungdomlighet och kirlek (Gage 1999:36). Detta i kombination med att det ska spegla
dgglossning kan tdnkas konnotera att kvinnan ér fertil och lustfylld. D4 dgglossningen ar den
fasen da kvinnan generellt har mest sexlust och dr som mest fertil, s& kan det ljusrosa
konnotera detta. Biancas lekfullhet i klippet ockséa vara en symbol for det hir. Hon ar lekfull
och forforisk, ndgot som 1 kombination med det ljusrosa framstéller henne som véldigt
sensuell och flortig. Det kan ocksa tédnkas konnotera en slags nakenhet, d& klanningen &r

hudfargad, och att hon dven bér ett nude lappstift pa ldpparna.

Aven i detta klipp ir haret vilvardat och hon bir stora smycken och smink, ndgot som
aterigen ska konnotera kvinnlighet och samhéllsidéer om det feminina. Att det blaser mot
henne ir ytterligare en faktor som framstéller henne som vacker och naturlig, ndgot som
foretag ofta anspelar pa i reklamer (Kane 1990:85). Kane (1990:86) menar att det naturliga
ofta blir synonymt med det friascha i mensreklamer. De ljusa fargerna som genomsyrar hela
klippet kan ocksé tdnkas konnotera renlighet, vilket forstarker idéer om kvinnan som ren och

oskyldig.

Hon ror sig fran sida till sida, vilket kan betraktas som ett forsok att visa upp sig sjilv och att
pakalla uppmirksamhet. Aven detta kan vara ett sitt att forstéirka idén om att kvinnan ska

visa upp sig sjdlv for att f4 uppmérksamhet och bekriftelse.

5.5 Before menstruation

Denotationer

Den sista fasen, “Before menstruation ” skildras av Ingrosso i en svart lddertopp med nitar.
Haret dr uppsatt i en tight héstsvans och sminkningen &r lite morkare &n 1 tidigare klipp. I
klippet dter hon en pizza, och tittar surt mot kameran. Hon sldnger med sin héstsvans, ger
kameran fingret (vilket dr pixlat), och masserar tinningarna. Kampanjen avslutas med texten
“Your body is bloody powerful”, och i nésta klipp syns nagra av DeoDocs olika

mensskyddsprodukter med texten “It is our honor to take care of it”.

Konnotationer
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Till en boérjan gér det att urskilja hur denotationer i form av att hennes kldder &r svarta och 1
ett ldderliknande material kan tinkas konnotera en kénsla av irritation eller kaxighet. Svart
har i manga kontexter representerat nagot morkt och allvarsamt (Gage 1990: 70). Den svarta
fargen pa hennes klader konnoterar dirmed aggression och seriositet. Nagot 1 sin tur som kan
utldsas som kénslor som ska anspela pa PMS och de okontrollerade och starka kénslorna som
kvinnan styrs av innan menstruationen. Till skillnad fran de andra portratterade faserna &r
hennes kroppssprak och mimik nu allt mer hérda och inte alls lika tillmétesgaende, mjuka
och flirtiga. Sdledes konnoterar hennes hérda blick och hennes sitt att rulla gonen en
avvisande kénsla - 1 form av “stor mig inte, kom inte ndra”. Hon slédnger dessutom med haret
vilket konnoterar en kénsla av irritation och kaxighet, vilket aterigen gér att se i samband med

kéinslor som ska anspela pa de stereotypa kadnslor som kvinnan upplever i fasen av PMS.

Hon pekar dessutom fingret mot kameran, vilket konnoterar direkt aggression. Det aggressiva
rorelsemonstret kan tdnkas konnotera hur jobbigt det ar att ha PMS och hur emotionellt styrd
kvinnan blir av cykeln, till den nivan att hon stor sig pd sin omgivning och hur hon for sig
aggressivt. Dessutom masserar hon sina tinningar 1 klippet, vilket kan antas konnotera
huvudvirk i dubbel bemérkelse. Dels att hon faktiskt har huvudvirk som ett symptom pa sin
PMS, men ocksa pa grund av den starka irritationen hon kénner for sin omgivning.
Fortséttningsvis sldnger hon i sig pizza, vilket kan tidnkas konnotera en kvinnlig stereotyp i
form av att hon 4r hungrig och har sk. cravings vid stadiet av PMS. Detta kan 1 sin tur ldsas
som ett sédtt att visa pa hur tufft det dr att vara kvinna och att hon behover genomlida sadana
starka, kanske irrationella kdnslor under PMSen och hur dramatiskt det ar att vara kvinna i

denna fasen av menscykeln.

6 Diskussion

DeoDocs reklamkampanj dr &mnad att skildra och hylla menstruationscykeln.
Intimvardsforetaget marknadsfor sig som ett feministisk foretag, och trycker ofta pé att det ar
ett foretag skapat “av kvinnor - for kvinnor”. Detta kan vid forsta anblick betraktas som nagot
positivt, men efter ndrmare granskning av foretagets marknadsforing gar det att urskilja att
foretaget vid flera tillfillen anvinder sig av diverse former av femvertisning och commodity
feminism, samt presenterar feminina ideal utifran ett manligt perspektiv, vilket resulterat i att
foretagets marknadsforing snarare kan betraktas som forminskande av kvinnor eller som
sexistiskt. Den tidigare forskningsdversikten som studerats har mdjliggjort en mangfacetterad

diskussion och analys av representationen av menstruation i media.
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Roberts (2004:22) skriver att vi 1 véstvérlden lever i en sexuellt objektifierande kultur dér
kvinnokroppens biologiska funktioner doljs genom sexuell objektifiering. Det budskap som
sénds ut till kvinnor ar att deras kroppar dr oacceptabla som de ar och dérfor maste forédndras
eller gdmmas undan genom diverse kroppsfordndrande praktiker. Menstruationen ar en av
kvinnans kroppsliga funktioner som forvéntas doljas i vér kultur. En kultur som stéller krav
pa att kroppen ar behirskad, kontrollerad, ren och obeflickad. Denna besatthet av renlighet,
menar Roberts (ibid.), ar tydlig 1 den kulturella diskursen kring mens. Det som Roberts
(2004) beskriver dr nagot som dven gar att identifiera i DeoDocs kampanj. Hela reklamfilmen
skildrar menstruation pa ett sétt dir man slipper visa den faktiska mensen eller allt som
medfoljer menstruationen, exempelvis genom att anvénda granatdppelsaft som symbol {for
menstruationen. DeoDoc viljer att skildra mensen pa ett satt som ligger 1 linje med Roberts
(2004) beskrivning av véstvarldens besatthet av den renliga kvinnokroppen. Genom
semiotiska denotationer sdsom halvoppna munnar och att Ingrosso tar pa sig sjélv sd framstar
menstruationen ocksa som négot sexuellt i kampanjen, ndgot som dven detta ligger i linje

med det Roberts (ibid.) beskriver.

Populédrfeminismens fokus pa empowerment gar att identifiera pa tva sétt i DeoDocs
kampanj, dels i bemérkelsen att den anspelar pa den sexuellt frigjorda kvinnan som visar pa
att hon dger sin sexualitet. Men en kan dven belysa populdrfeminismen i bemirkelsen att
reklamvideon &r amnad att avstigmatisera skammen kring menstruation. I linje med Roberts
(2004) artikel kan en identifiera att det finns en problematik och tabu kring menstruation dir
den i regel anses smutsig och ofrdsch i vésterldndsk kultur. Genom kampanjvideon “The
menstrual cycle” forsoker DeoDoc motsitta sig denna norm. De forsoker i kampanjen
framstilla menstruationen som nagot sexigt och “coolt”. Detta dr ndgot som gar att urskilja i
deras marknadsforing i allménhet, inte enbart i “The menstrual cycle”. Att presentera
menstruationen som ndgot hérligt och sexigt ér i sin tur tinkt att stirka och hylla kvinnor
eftersom att det tillater kvinnor att 4ga sin kropp och mens, och pa sa vis minska
stigmatiseringen av den kvinnliga kroppens biologiska funktioner. Daremot blir &ven detta
motsédgelsefullt nir kampanjen innehaller och anspelar pd manga av de stereotyper om mens
som anses vara skadliga, sdsom att menstruation dr ndgot skamligt eller att kvinnor styrs av

sina hormoner och sin menscykel.
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I den vetenskapliga artikeln Sex, feminism and advertising belyser D'Enbeau (2011)
problematiken av innehéllet i reklamer och sexualiseringen av kvinnor. Vanligt
forekommande dr hur kvinnor portritteras utifran deras sexuella tillgdnglighet for mén, dér
exempelvis produkter marknadsfors genom att kvinnor tar pa sig sjélva eller pa produkter pa
ett sensuellt sitt. Kvinnans rorelsemonster i denna typ av reklam dr ménga génger utformade
utifrdn den manliga blicken och vad som anses normativt kvinnligt. Fortsdttningsvis ar det
dven forekommande att reklam som d&mnad &t kvinnor representerar kvinnor som objekt for
konsumtion samtidigt som reklamen objektifierar kvinnan (D'Enbeau 2011:55). Vidare
redogor D'Enbeau (ibid.) for hur denna sorts reklam, med ett tydligt fokus pa kvinnlighet, gar
att studera i linje med den tredje vigens feminism. Denna vigen av feminism utgors bland
annat av populdrfeminismen dér det frekvent forekommer budskap centrerade kring
empowerment och sjédlvstindighet i marknadsforingen (D’Enbeau 2011:57). Det gar i sin tur
att studera detta i samband med hur intimvardsforetaget DeoDoc framstiller kvinnlighet och
empowerment 1 sin marknadsforing. I reklamvideon med Bianca Ingrosso gar det att urskilja
hur hennes rorelsemdnster och blickar anspelar pa den kvinnliga sexualiteten. Detta var
sannolikt ndgot som DeoDoc menade skulle anspela pé kvinnlig frigorelse och empowerment

1 bemérkelsen att kvinnan forslagsvis ska kunna dga sin sexualitet.

Denna typ av marknadsforing kan ocksé direkt studeras i relation till commodity feminism.
Vi har studerat detta i samband med hur intimvéardsforetaget DeoDoc anviander feministiska
budskap, dels for att stiarka helhetsbilden av att foretaget som ett foretag av kvinnor - f6r
kvinnor, men dven for att marknadsfora sina produkter genom att associera produkterna med
budskap som exempelvis female empowerment. Problematiken med denna typ av feminism
ar dels hur foretag kommersialiserar pa feminismen och reducerar dess politiska betydelse.
Detta leder i sin tur att foretag reducerar en kvinnokamp till en individualistisk ideologi som
utgdrs av konsumtion. I fallet med DeoDoc kan en betrakta det som att foretaget marknadsfor
sina produkter som ldmnar konsumenten med en kénsla av att den kan konsumera sig till en

viss attityd eller livsstil.

En kan alltjamt betrakta hur foretaget anvédnder sig av feministiska budskap utifrdn den
populdrfeministiska aspekten av uppmérksamhet. Eftersom DeoDoc befinner sig i en
uppméirksamhetsekonomi (economy of visibility) s tillimpar foretaget feministiska budskap
1 olika instagraminldgg och i videoformat for att generera mer uppmarksamhet. Videon “The

Menstrual Cycle” ér ett konkret exempel pd detta, men det ar ocksé ett aterkommande tema 1
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manga av DeoDocs inlidgg pa sociala medier. Genom att férgrena kvinnohyllande budskap
med intimvardsprodukter, sa framkallar DeoDoc en kénsla av att deras produkter dr béttre att
konsumera 4n andra, eftersom konsumtionen &r forknippad med empowerment. Detta kan
valideras med hjélp av Goldmans (1992) teori om commodity feminism, som menar att den
kapitalistiska drivkraften hos foretag som anvénder sig av denna sortens budskap &r starkare
an den feministiska. Sdledes kan en betrakta hur DeoDocs feministiska marknadsforing i
vissa fall kan anses vara kontraproduktiv, dd marknadsforingen, som é&r tankt att vara

feministisk, snarare kan utldsas som populdrfeministisk och dven i vissa fall sexistisk.

For att dterkoppla till populdrfeminismen sa dr det ocksa intressant att just Ingrosso valdes for
att fronta kampanjen. Enligt Banet-Weiser (2018:52) s ér det vanligt att inom
marknadsforing anvidnda sig av kéndisar for att formedla populdrfeministiska budskap. Det
ligger 1 linje med den populédrfeministiska strdvan efter stor medial uppmarksamhet, da
kéndisar dr ett medel for att nd en storre publik. Ingrosso representerar ocksé samhillets
idealkvinna da hon anses vara snygg, smal och framgangsrik. Det kan betraktas som
motsdgelsefullt av DeoDoc att i en reklam 1 feministisk anda vilja att anvinda sig av en
kvinna som besitter alla stereotypt onskvérda drag hos en kvinna. Siledes kan man konstatera
att Ingrosso blir &nnu en bidragande faktor till varfor denna kampanj kan betraktas som

stereotypiserande och forminskande gentemot kvinnor.

I denna studie har vi analyserat och granskat foretaget DeoDocs marknadsforing utifrén
populédrfeminism, commodity feminism samt tidigare forskning kring &mnet. Detta har i sin
tur mojliggjort en konkretisering av problematiken kring femvertising och commodity
feminism i DeoDocs reklamkampanj “The menstrual cycle”. Utifrdn Barthes semiotiska ldra
har vi dven kunnat identifiera denotationer och konnotationer som skildrar femininitet,
sensualitet och menstruation i reklamkampanjen. Detta har sdledes stdrkt var analys och lagt
grunden for véra slutsatser. De instanser av femvertising som har kunnat identifierats har
resonerats kring och utifran det har vi kunnat dra slutsatsen att foretagets marknadsforing till
stor del anspelar pa kvinnliga ideal och normer. Vi har dven identifierat nagra av de sitt som

kampanjen ger uttryck for idéer som kan kopplas till en popuidrfeministisk ideologi.
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