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Abstract

“The female body. So strong and vibrant,

yet so highly debated”

A qualitative discourse analysis of marketing through a

post-feminist perspective

The purpose of this qualitative discourse analysis is to study how feminist discourses
emerge in the portrayal of women in western advertising. The study contributes with
knowledge about how feminist discourses affect digital marketing and contribute to
the research area of commodity feminism and brand activism. The analysis focuses on
the fashion and lifestyle company Ellos' campaign "Made by Women" and explores its
relation to feminism discourses. The study employs a social constructivist and
post-feminist discourse theory to identify five prominent discourses: the responsible
woman, the woman as an extension of the home, the woman who loves herself, the
real woman and the successful woman. These discourses are constructed through
language and intertextuality in the material, referencing the post-feminist discourse.
The analysis follows Fairclough's discourse analysis approach to provide insights into

how marketing communication contributes to the construction and portrayal of gender.
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marketing, femvertising, brand activism
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Sammanfattning

“Kvinnokroppen. Sa stark och livskraftig,

samtidigt sa vialdigt omdebatterad”
En kvalitativ diskursanalys av marknadsforing genom ett

postfeministiskt perspektiv

Syftet med denna kvalitativa diskursanalys dr att studera hur feministiska diskurser
framtrader 1 portritteringen av kvinnor i vésterlindsk reklam. Studien syftar till att
bidra med kunskap om hur feministiska diskurser paverkar digital marknadsforing
samt att bidra med kunskap till forskningsomrddet varufeminism och
varumdrkesaktivism. Analysen fokuserar pd mode- och inredningsforetaget Ellos
kampanj “Made by Women” och utforskar dess relation till feministiska diskurser.
Studien utgar fran en socialkonstruktivistisk och postfeministisk diskursteori for att
identifiera fem framtrddande diskurser; den ansvarsfulla kvinnan, kvinnan som en
forlangning av hemmet, kvinnan som &lskar sig sjédlv, den riktiga kvinnan och den
framgéngsrika kvinnan. Dessa diskurser &4r konstruerade genom sprik och
intertextualitet 1 materialet med referenser till den postfeministiska diskursen. Vidare
foljer analysen Faircloughs diskursanalytiska metodologi for att bidra med insikter i

hur marknadskommunikation bidrar till konstrueringen och portritteringen av kon.

Nyckelord: postfeminism, diskursanalys, varufeminism, digital marknadsforing,

femvertising, varumarkesaktivism

Antal tecken inklusive mellanslag: 99 200
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1. Introduktion

I foljande avsnitt presenteras bakgrunden till forskningen samt studiens
problemformulering. Vidare presenteras dven studiens syfte, fragestdillningar
och det underliggande empiriska materialet. Slutligen framfors studiens

avgransningar.

1.1 Bakgrund

Det blir allt vanligare att foretag engagerar sig i sociala samhéllsfragor. De tar
stillning till och yttrar sig om sina ekonomiska, miljoméssiga och sociala
ansvarstaganden. Dagens konsumenter, frimst unga konsumenter, dr kritiska och
tenderar 1 allt storre grad att soka efter information for att bedoma autenticiteten av
foretags marknadsforing och de budskap som bolagen forsoker formedla (Champlin et
al., 2022; Drake, 2017; Varghese & Kumar, 2022). Det &r dirfor inte forvanande att
foretag striavar efter att kommunicera virderingar som &r i linje med konsumenternas
viarderingar och som speglar riddande samhéllsvarderingar. Den moderna
marknadsforaren méste darfor bade inneha kunskap om samt forstd konsumenternas
varderingar for att kunna frimja foretagens strategiska kommunikationsarbete och
anpassa kommunikationen till sin mélgrupp.

Petersson Mclntyre (2021) hédvdar att det finns ett vdxande intresse for
feminism och genusfragor 1 samhéllet idag som lett till 6kad internetaktivism, dven
kallat fjarde vigens feminism. Detta medfor att foretag yttrar sig allt mer om sociala
fragor pa sina sociala kanaler. Anvdndandet av feminism i marknadsforing har métts
av kritik fran bland annat journalister, forskare och samhéllsgranskare. Detta eftersom
det forekommer foretag som producerar kampanjer prydda med framgangsrika
svenska influencers som priglas av feministiska slagord samtidigt som de ignorerar,
eller i vart fall tar avstand frdn ansvaret i relation till, frigan om sdmmerskors och
andra fabriksarbetares arbetsforhallanden (Sj6din, 2022).

Flera forskare efterfrigar studier kring hur fOretagens bidragande till den

feministiska diskursen yttrar sig inom flera aspekter av ett samhdlle vari



marknadsforing blir en allt viktigare del av att forstd hur dagens feminism ser ut
(Gemzee, 2014). Marknadsforare bir ett stort ansvar i att utvirdera hur feministiska
element riskerar att avpolitiseras och forlora sin politiska styrka i utbyte mot dkad
forsdljning. Feministiska ideal riskerar da att urvattnas och reduceras till ytliga
marknadsforingsverktyg (Windels et al., 2020). Som nidmnt inledningsvis i detta
avsnitt foreligger en stark efterfrigan fran konsumenter att foretag tar stillning i
sociala fragor. Bade forskare och ideella organisationer betonar dock vikten av att
forhalla sig till det faktum att politiska rorelser riskerar att hamna i skymundan i en
strdvan efter att O0ka forsdljningen (Daily, 2019; Kumar & Parameswaran, 2018;

Windels et al., 2020; Gemzge, 2014).

1.2 Problemformulering

Historiskt har reklamforskare i stor utstrackning undvikit att tillimpa ett feministiskt
perspektiv 1 sin forskning. Den 6kande forekomsten av feminism 1 reklam, dven kallat
femvertising, och den uppmairksamhet och de utmirkelser denna reklam far tyder pa
att det nu &r ldmpligt att uppméirksamma de feministiska perspektiven inom
reklamforskning (Windels et al., 2020; Champlin et al., 2022; Golombisky, 2017).
Flera nutida studier har kritiserat huruvida anvindandet av feminism i marknadsforing
verkligen dr ett lampligt sétt att frimja feministiska ideal (Hornsved, 2017; Rodrigues,
2016; Kapoor & Munjal; 2017; McCleary, 2014 refereat 1 Varghese & Kumar, 2022).
Studier av reklamfilmer som uttrycker stdd for kvinnors “egenmakt” visar att manga
foretag som implementerar framforallt postfeministiska diskurser i sin marknadsforing
saknar kunskap om feminismens politiska paverkan (Zayer & Coleman, 2015). Det
saknas kunskap om huruvida marknadsforare omedvetet inkluderar dessa
postfeministiska budskap eller om de medvetet véljer att anvidnda sadana strategier i
formén for 6kad forsiljning.

Postfeminismen forkastar de mest radikala aspekterna av feminismen, sdsom
anstrdngningarna att omkullkasta patriarkatet och den systematiska fortryckelsen av
kvinnor med argumentet att jimstilldhet &r uppnadd i1 vistvirlden (Windels et al.,
2020). Postfeminismen sédrskiljer sig frdn den feministiska traditionen genom att den
bidrar med en specifik kdnsla som karaktériserar ett 6kande antal medieprodukter,
bland annat i1 marknadsforing (Gill, 2007). En Oversikt av litteraturen om

postfeminism i reklam avsldjade sex vanliga element och diskurser av postfeminism



som anviands frekvent inom marknadsforing: varufeminism, individualisering,
sjalvovervakning, en ny syn pa omfamnandet av femininitet, sjdlvfortroendekultur och
uppmaningen att dlska sin kropp. Windels et al. (2020) uppmanar till djupgaende och
nyanserad fOrstaelse for hur dessa till synes stirkande budskap fungerar och vilken
paverkan de har pd ménniskors kulturella psyke (d.v.s hur kulturer speglar och formar
ménniskors psykologiska processer). Windels (2020) menar mer specifikt att sddana
studier bor genomforas pad foretag som inte aktivt engagerar sig i att avveckla
patriarkatet 1 allménhet utan anvidnder feministisk politik till f6rman for
marknadsforing, med andra ord, att foretag enligt Daily (2019) bedriver en form av
“femwashing”.

Det debatteras bland reklamforskare huruvida anvindandet av feminism i
marknadsforing kan betraktas som en typ av varumérkesaktivism (Varghese & Kumar,
2022). Forskningsldget visar pa en spdnning mellan relationen mellan reklam och
samhillsvarderingar vilket denna studie avser att undersdka ndrmare i hopp om att
bidra till fordjupad forstielse av fenomenet samt tydliggora hur det tar sig till uttryck 1
marknadsforingssammanhang idag.

Slutligen kan det argumenteras for att studier som undersdker hur foretag
anvinder postfeministiska element och etablerar en postfeministisk diskurs i sin
externa kommunikation dr av vérde for filtet strategisk kommunikation. Genom att
tillhandahélla viktig information till marknadsférare om hur deras kommunikation kan
paverka individer, samhillen och vara kulturella virderingar kan sddana studier bidra
till en Okad forstdelse av kommunikationens effekter. Dessutom kan dessa studier
belysa hur postfeminismen manifesterar sig inom olika samhaéllsaspekter, inklusive
marknadsforing. Gill (2007) uppmuntrar dven till fler analyser av marknadsforing
eftersom det finns ett behov att 6ka forstdelsen for hur postfeminismen eventuellt
underminerar feminismen genom att avpolitisera dess ideal. Genom att undersdka och
problematisera denna trend inom marknadsforing kan studien bidra till en djupare
forstaelse av marknadsforingens roll i samhillet och dess paverkan pa vara sociala

normer och vérderingar.

1.3 Syfte och fragestallningar

Syftet med denna kvalitativa diskursanalys &r att studera hur feministiska diskurser

framtrader i portritteringen av kvinnor i visterlindsk reklam. Studien bidrar med
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kunskap om hur feministiska diskurser paverkar digital marknadsforing samt bidrar till
forskningsomrddet om varufeminism och varumirkesaktivism. Studien genomfors ur
ett postfeministiskt perspektiv och har sin empiriska utgdngspunkt i Ellos kampanj

“Made by Women”. Foljande fragestéllningar har formulerats for studien:

e Vad finns det for diskurser om kvinnor representerade 1 Ellos kampanj “Made
by Women”?
o Hur dr de identifierade diskurserna konstruerade diskursivt?

e Vilka sociala normer och vérderingar aterspeglas i dessa diskurser?

Mode- och inredningsforetaget Ellos beskriver syftet med kampanjen “Made
by Women” som ett sétt att lyfta fram samt ge en rdst at kvinnors “unika” och “&kta”
erfarenheter genom att skapa en plattform for igenkdnning genom storytelling (Ellos,
u.a.-b). Vidare uttrycker Ellos att deras vision med kampanjen ar att ... formedla en
bild av kvinnor och kvinnlighet som resonerar med verkligheten - som é&r tillatande
och inkluderande” (Ellos, u.a. -g). Denna vision ligger enligt Ellos till grund for

kampanjen “Made by Women”.

1.4 Avgransningar

En risk med diskursanalytiska studier ar att Foucaults maktbegrepp, det vill sdga att
makt uppstar 1 interaktionen mellan individer, tar allt for stor plats 6ver det empiriska
materialet (Mollerstrom & Sternberg, 2014) till foljd av begreppets bredd.
Diskursanalys som analysmetoden &r en kreativ och flexibel metod med flera
ingdngspunkter men som samtidigt har kritiserats for att faststélla en del aspekter. Det
finns dven kritik som syftar pd att det finns en risk att undersokningar av denna
karaktdr drar for stora slutsatser av sprakets paverkan pa faktiska handlingar. Ddrmed
uppmanar Mollerstrom och Sternberg (2014) till forsiktighet med antaganden och
pastdenden som visar pa direkta korrelationer mellan diskurs, det insamlade materialet
och verkligheten. Denna forsiktighet ldgger vi stor vikt vid i1 vart analytiska arbete och
vi vill belysa att det finns en risk for att vi i var undersokning sjdlva bidrar till
diskursen. Avslutningsvis kommer vi att komplettera vir diskursanalys med andra

teoretiska ingdngar i form av feminism och postfeminism for att dppna upp for andra



tolkningar av studiens empiriska material, vilket Mollerstrom och Sternberg (2014)

menar dr bide fullt mdjligt och i de flesta fall nddvéndigt.



2. Tidigare forskning

1 foljande avsnitt presenteras tidigare forskning om varufeminism, femvertising,
varumdrkesaktivism samt tidigare studier om postfeministisk marknadsforing. Syftet
med detta avsnitt dr att presentera befintlig forskning inom det relevanta

forskningsfiltet och fordjupar diskussionen om det radande forskningsgapet.

2.1 Varufeminism

Under 1980-talet identifierade forskare fenomenet “commodity feminism” (som vi
hadanefter kommer att hinvisa till som varufeminism) som ett sétt att gora reklam
genom att anvénda sig av berittelser 1 kombination med handelsvaror (Varghese &
Kumar, 2022). Varufeminismen beskrivs som ett forsok av marknadsforare att
inforliva aspekter av feministisk diskurs som exempelvis symboler eller semiotiska
markorer till det egna varumirket. Windels et al. (2020) citerar Goldman et al. (1991)
som menar att foretag som anvénder sig av strategin annonserar feminismen som en
handelsvara. Det innebédr att ndr feminismen blir en produkt pd marknaden med
avsaknad av politisk agenda utgoér den inte ldngre ett hot mot radande patriarkala
strukturer eller kapitalismen (Windels et al., 2020; Hornsved, 2017 citerad 1 Varghese
& Kumar, 2022). Vidare menar forfattarna att anvindningen av feminism som en
produkt dndrar inneborden av feministiska ideal da det karaktériserar konsumtion av
feminismen som ett sétt att nd “egenmakt”. Dessa karaktdrsdrag har tydliga kopplingar
till det postfeministiska perspektivet och anvéndandet av postfeministiska diskurser
kan vara en strategi for att 0ka foretagets omsattning (Varghese & Kumar, 2022). I var
studie genomfor vi en diskursanalys for att identifiera framtradande diskurser i1 Ellos
kampanj. For att utvirdera om en postfeministisk diskurs framtrader 1 det
overgripande materialet presenteras en analytisk ram utifrdn postfeministiska element
enligt bilaga 1.

Tidigare studier om konsumenters attityder gentemot foretags anvédndande av
exempelvis feminism i marknadsforing har visat att sddana strategier kan betraktas av

konsumenter som varuméirkesaktivism, och det dr en faktor som bidragit till den 6kade
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sociala acceptansen for fenomenet femvertising (Varghese & Kumar, 2022).
Forfattarna menar dock att forskare har antagit ett kritiskt forhallningssétt till
femvertising. Vidare hdvdar Windels et al. (2020) att varufeminism skapar en kénsla
bland kvinnorna som konsumerar att de tar rollen som méktiga upprorsmakare som
utmanar systemet, dven fast de undkommer eventuella konsekvenser av aktivistiska
handlingar sdsom deltagande i demonstrationer, eftersom deras uppror sker genom
konsumtion. Genom att positionera konsumtion som ett medel for att uppnd makt
forandrar varufeminism betydelsen av feministiska ideal. I denna kontext menar
forfattarna att feminismen blir ett objekt, en “look™ eller en stil. Som en foljd av detta
uppstdr inga uppenbara hot mot patriarkala strukturer eller den kapitalistiska
hegemonin d& feministiska idéer forvandlas till handelsvaror. Denna studie intar
huvudsakligen ett samhéllsperspektiv snarare @n ett konsumentperspektiv for att
undersoka hur feministiska eller postfeministiska diskurser paverkar sociala normer
och virderingar ur en vidare kontext. Dérigenom utgdér denna studie ett bidrag, i
kontrast till undersokningar som fokuserar pa konsumenter, i att belysa hur
anvandningen av politiska ideologier kan generera nya representationer av kon i
medielandskapet och huruvida detta i sin tur paverkar hur fOretag tar sig an
varumirkesaktivism utifran politiska ideologier.

Huruvida feminism i marknadsforing kan betraktas som en form av
varumarkesaktivism har bland annat varit av intresse for forskare inom konsument-
och foretagsforskning (Varghese & Kumar, 2022). Dessa forskare har identifierat
femvertising som en sorts varuméirkesaktivism till f6ljd av genuina sociala rorelser
som uppstatt som resultat av foretags uppmaningar. Det kvarstar dock en osdmja bland
reklamforskare kring huruvida femvertising kan betraktas som ett genuint sitt att
bedriva varumirkesaktivism eftersom denna typ av reklam tenderar att karaktériseras
av tydliga stereotyper och objektifiering av kvinnor. Denna osdmja dmnar denna studie
att studera ndrmare genom att diskutera vilka sociala normer och virderingar som
eventuellt aterspeglas i de framtrddande diskurser. Tidigare studier betonar dessutom
att dessa reklamkampanjer tenderar att anvinda sig av just postfeministiska diskurser
(Windels et al., 2020) och att de sdllan &dr progressiva. Forfattarna menar namligen att
anviandandet av postfeministiska diskurser i reklam utnyttjar feministiska vérderingar
trots att de saknar politiskt innehdll i sin kampanj 1 formén for postfeministiska
element som betonar kvinnors egenmakt. Det &r ddrfor av relevans for denna studie att

anta ett postfeministiskt perspektiv for att kunna undersoka hur postfeministiska

7



diskurser anvidnds for att portrittera kvinnor, specifikt i de fall da fOretag

kommunicerar feministiska védrderingar och standpunkter.

2.2 Femvertising och femwashing

Det ér dven av relevans for denna studie att fora en diskussion kring tidigare studier
om fenomenen femvertising och femwashing, eftersom de har en néra relation till
fenomenet varufeminism. Champlin et al. (2022) menar att pa grund av att kvinnor har
en storre kopkraft blir alltmer reklam direkt riktad mot kvinnor, snarare &n mot mén.
Déarfor har alltfler foretag valt att justera sin varumdrkesidentitet for att kunna
attrahera just kvinnor. Fenomenet femvertising véxte fram efter Doves kampanj ér
2004 dir de formedlade ett budskap om egenmakt (eng. empowerment) samt
inkludering av olika kroppar i sin kampanj “Real bodies” (Marmuric, 2019). Efter
Doves framgangsrika kampanj valde fler foretag att bygga vidare pa det vinnande
konceptet femvertising. Vanligt forekommande for fenomenet dr anvidndandet av
feministiska slogans eller anvidndandet av budskap om egenmakt fOr att portréttera
kvinnor 1 en makthavande och stdrkande position. Det bakomliggande syftet att
marknadsfora pa detta vis handlar for det mesta om att 6ka konsumtionen bland
kvinnor genom att nd malgruppen genom att kommunicera sitt foretags véarderingar i
linje med den feministiska ideologin (Mamuric, 2019).

Vidare har uppkomsten av fenomenet femvertising bidragit till att reklambilder
med fokus péd kroppspositivism och inkludering blivit allt vanligare, samtidigt som
retuscheringen av modeller pa bilderna har minskat drastiskt. Att kunna presentera
produkter med attraktiv marknadsforing for kvinnor medfor dock vissa utmaningar.
Den mest utmanande delen av denna process dr att uppnd en uppfattning av
autenticitet i marknadsforingen ur konsumentens perspektiv. Darfor har fyra strategier
introducerats med syfte att underldtta implementeringen av femvertising for foretag

som dr intresserade av att utnyttja detta tillvigagangssatt (Mamuric, 2019):

e See her equality: Varumirken ska strdva efter att hylla jimlikhet med sérskilt
fokus pé kon och &lder.

e Empower her: Reklam som  anvinder  femvertising  som
marknadsforingsstrategi bor strdva efter att mottagaren kénner sig egenmaktig

(eng. empowered).



e Let her lead: Varumirken ska lata kvinnor ta egna beslut om sitt liv och lata
dem styra deras egna narrativ.

e Believe in her: Varumirken ska vara kvinnans foresprakare. Med andra ord,
bor varumirket visa en tro pa kvinnor och hjilpa dem att uppna sina drommar

och mal.

Fenomenet femwashing har framtritt parallellt med den 6kande forekomsten
av anvandandet av femvertising (Freitas Netto et al. 2020). Femwashing kan jaimforas
med det mer etablerade begreppet “greenwashing” som innebédr att ha en positiv
kommunikation kring foretagets miljoarbete trots att journalister eller andra kritiskt
granskande aktorer kan argumentera for att foretagets verksamhet paverkar miljon
negativt. Freitas Netto et al. (2020) menar att det forekommer en 6kad tendens bland
foretag att kommunicera sitt sociala ansvar i syfte att attrahera kunder och bibehélla en
attraktiv bild hos konsumenter, trots att dessa pastddda ansvarstaganden sillan
efterlevs. Det tyder pa att det kan finnas en tydlig distinktion mellan vad som
kommuniceras utdt och vad foretaget faktiskt gor 1 praktiken. Begreppet
“femwashing” kan anvéndas pd liknande vis som “greenwashing” for att beskriva
foretag som anvédnder feminism i sin kommunikation utan att egentligen engagera sig i
feministiska fragor eller att motverka patriarkala strukturer 1 6vrigt (Sjodin, 2022).

Vidare menar Freitas Netto et al. (2020) att femwashing dr en vanligt
forekommande strategi for foretag att kapitalisera pd jamstdlldhet och kvinnors
rattigheter. Exempelvis gar fenomenet att urskilja bland foretag som nyttjar
feministiska slagord 1 syftet att konsumenten konsumerar foretagets varor i tron om att
de bidrar till en béttre vérld. Foretag riskerar att anklagas for femwashing nir de
tillampar en femvertisingstrategi men de kommunicerade feministiska vardegrunderna
inte gar att aterfinna i samtliga delar av foretaget. Enligt Champlin et al. (2022) kan
det vara allt frdn att feministiska frdgor inte tas upp internt till att foretaget inte
engagerar sig 1 jamstdlldhetsfragor sdsom kvinnors réttigheter och andra sociala
problem i andra delar av virlden &n den visterldndska.

Slutligen forekommer det postfeministiska perspektivet i tidigare studier av
anvdandandet av femvertising och femwashing i marknadsféring. Sddana studier har
framforallt analyserat forekomsten av postfeministiska element 1 prisvinnande
reklamkampanjer (Windels et al., 2020) genom kvantitativa undersokningar och

genom ett induktivt angreppssitt presenterat bredden av dessa postfeministiska
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element utifran syftet att belysa hur postfeministiska diskurser anvénds 1 femvertising.
Forfattarna uppmuntrar sédledes till nyanserade studier av reklamkampanjer som
anvinder postfeministiska diskurser eftersom det skulle kunna vara si att
reklamskapare inte 4r medvetna om att de kommunicerar postfeministiska budskap
(Zayer & Coleman, 2015). Det kriavs darfor fler studier som skapar en djupare och
nyanserad forstaelse for hur dessa budskap kan paverka manniskors kulturella psyke. I
kontrast till tidigare forskning om femvertising ur ett postfeministiskt perspektiv
dmnar denna studie till att ytterligare nyansera debatten genom att tillimpa en
kvalitativ analysmetod och ett abduktivt tillvigagangssétt. Genom att fokusera pa en
reklamkampanj som for nidrvarande inte har erhallit ndgot pris for framstaende reklam,
samt genom att utgd fran kvalitativa resurser, strdvar studien till att bidra med en

fordjupad forstaelse av fenomenet.

2.3 Varumarkesaktivism

Maiénga géanger anvinder sig foretag av aktivism eller en politisk standpunkt 1
forhoppning att kunna paverka individer eller andra organisationer att gora liknande
stillningstaganden (Korschun, 2021). Allteftersom det globala politiska klimatet blir
allt mer spant menar forfattaren att det dven bidrar till ett storre politiskt engagemang
bland foretag. Detta fenomen dr emellertid inte enbart en respons pa det politiska
klimatet. Korschun (2021) menar att en annan orsak till varfor varumérken véljer att
delta 1 politiska diskussioner dr den Okade efterfrdgan frdn konsumenter. Tidigare
studier menar darfor att konsumenterna allt oftare krdver att varumérken visar upp sina
virderingar och engagerar sig 1 socialt arbete. Detta har lett till att varumérken
behover ligga oOkat fokus pad sina sociala och moraliska virderingar for att
tillfredsstdlla konsumenternas krav. Enligt Hirsch (2016) paverkas varumirken och
organisationers engagemang i politiska fridgor av det turbulenta politiska klimatet.
Samtidigt diskuterar fOrfattaren att det politiska engagemanget, det vill sdga
anviandandet av varumirkesaktivism, innebér ett visst risktagande. Dessa risker ar
sarskilt hoga ndr organisationens virderingar inte Overensstimmer med
organisationens beteende, vilket kan fa betydande negativa konsekvenser pa

verksamheten 1 sin helhet.
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3. Teoretiskt ramverk

1 foljande avsnitt presenteras relevanta teorier for denna studie om postfeminism
och diskursteori samt diskuteras teoriernas relevans for studien av
marknadsforing. Diskursteorin som presenteras dr att beakta som en

introduktion till metoddelen i denna studie.

3.1 Postfeminismen

Foresprakare av feminismen har inte enbart bidragit med kritik och omvérderingar av
existerande teorier inom samhéllsvetenskap, utan dven ett sétt att teoretisera samhaéllet
(Alvesson & Skoldberg, 2017). Att bedriva feministisk stindpunktsforskning 6ppnar
upp for en bredare och djupare bild av genusforhallanden i vilka mer eller mindre
dolda former av dominans och inskrinkning kan rdda. Det kan handla om
forestdllningar och normer om vad som karaktdriserar de olika konen, dir det som
kategoriseras som manligt star 6ver det kvinnliga.

Den feministiska traditionen tenderar att delas upp 1 olika ‘“végor” dér
feminismen antar olika fokus i beaktande till vad som hénder i samhéllet (Varghese &
Kumar, 2022). Den forsta vagen av feminism uppstod under tidigt 1900-tal med
suffragettrorelsen, vilka kdmpade for att avskaffa lagliga hinder for kvinnors
medborgerliga réttigheter. Den andra viagen av feminism symboliseras med kvinnors
frigorelse och deras strivande efter fullstindig social och ekonomisk jdmlikhet med
min. Den tredje vigen av feminism handlar om stirkande, mingfald och kvinnors rétt
att uttrycka sig sexuellt. Varghese & Kumar (2022) menar att det finns tydliga spar av
postfeminismen i1 den tredje och fjirde vagen. Den fjarde vagen har haft en enorm
paverkan pd framforallt utvecklingen av portrittering av kon i marknadsforing.
Exempelvis ér det allt mer forekommande att anvénda teman med fokus pd att hylla
kvinnor och kvinnlighet i savél filmer som i reklam. Postfeminismen utgér fran att

feminismen i vésterldndska samhéllen har uppnétt sitt primira syfte; att nd jaimlikhet
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mellan konen (Windels et al., 2020). Foresprakare for postfeminismen hdvdar déarfor
att feminismen inte ldngre ir lika nddvindig utifrén vissa aspekter inom samhdllet.

Inom den postfeministiska retoriken definieras "femininitet" som en egenskap
som &r forknippad med kroppslighet och som innebdr en fordndring frén att vara
objektifierad till att vara subjektifierad inom det sexuella sammanhanget (Butler,
2013). Forfattarna menar dven att postfeminismen karaktariseras av uppmaningar till
sjalvdisciplin, sjilvévervakning och individualism (se bilaga 1). Aven konsumtion
frimjas 1 den postfeministiska retoriken. Windels et al. (2020) lyfter dven att
postfeminismen utmirks av anammandet av vissa feministiska forestéllningar om
egenmakt och kvinnors frigorelse. Forfattarna menar att det dr vanligt att kunna
aterfinna spar av postfeministiska diskurser i marknadsforing som faller under
fenomenet femvertising.

Gill (2007) argumenterar dven for att postfeminismens centrala fokus handlar
om forestillningen att kvinnor ska ‘“vara sig sjidlva” och “dlska sig sjdlva”. Likvil
forekommer det ett skifte 1 hur kvinnor representeras i1 digital marknadsforing. Enligt
forfattaren framstills kvinnor i dagens medielandskap inte lingre som ett objekt utan
snarare som aktiva och sexuellt uttrycksfulla subjekt som presenterar sig sjilva utifrén
sina individuella val och personliga preferenser. Forfattarna hévdar att detta skifte
representerar en modernisering av femininitet, ddr den externa manliga blicken ersitts
av en sjilvcentrerad sjdlvsyn och en mojlighet for kvinnor att sjdlva konstruera sin
identitet. Att vara sig sjilv och att behaga sig sjdlv blir centrala forestdllningar 1
postfeminismen.

Gill (2016) argumenterar for att anvdndandet av postfeministiska analyser inte
bor ses som forlegad utan snarare ett sitt att bidra till intersektionell forstielse av
postfeminism som kan anvindas som ett kritiskt tillvigagangssitt for att forsta
samtidens kultur. Dartill menar forfattaren att postfeminismen inte kan avslgja alla
delar av helheten - men den har god mojlighet att erbjuda négot till de som vill forsta
komplexiteten 1 dagens medieringar av kon 1 relation till ojdmlikhet och
maktrelationer. Med det sagt dr det postfeministiska perspektivet lampligt att tillampa i
syftet att belysa anvindandet av postfeministiska diskurser i nutida marknadsforing.

Slutligen bor det tilldggas att for att kunna diskutera marknadsforing ur ett
postfeministiskt perspektiv mdéste &dven ett feministiskt perspektiv belysas da
postfeminismen enligt vdr mening till stor del dr en antites eller i vart fall en

vidareutveckling av feminismen.
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3.2 Diskursteori

I denna studie kommer en diskursanalys att anvidndas for att studera det empiriska
materialet. Diskursanalysen bygger pd teorin om diskurser och i detta sammanhang
innefattar begreppet “diskurser” studien av spriklig handling, det vill siga den
detaljerade forstdelsen av kommunikation i olika sociala kontexter (Fairclough, 1995).
Hur dessa diskurser tar sig till uttryck beror pa vilken social kontext de tillimpas inom
(Fairclough, 1995). Begreppet diskurs kan dock ses som ett vdl omdebatterat begrepp
déd det réder skilda asikter om hur det ska anvidndas och tolkas (Winther Jorgensen &
Phillips, 2002). Teorin om diskurser kan enligt Fairclough (1995) anvidndas pa bland
annat studier av medier och hur de forstas av mottagaren, vilket &r relevant for denna
studie och déirfor kommer begreppet diskurs att anvdndas pa detta sitt. Genom en
diskursanalys gar det att synliggora och analysera olika aspekter av kommunikationen,
exempelvis ideologiska antaganden, narrativ och sprakliga monster. Det &r av relevans
for denna studie d& den undersdker hur feministiska och postfeministiska diskurser
framtrader 1 marknadsforing. En vidare fordjupning av hur diskursteorin anvinds som
metod 1 denna studie och forklaring av dess element kan ldsas i avsnitt 4.3.

Alvesson och Skoldberg (2017) framhéller att spraket, konet och makten ar tre
véisentliga och Omsesidigt kompletterande dimensioner och perspektiv inom
samhiéllsvetenskaplig forskning. Spréket fungerar som ett medel for social interaktion
och skapar den symboliska virld vi lever i. Konet (genus) paverkar bade véra privata
och offentliga liv som en tankefigur. Maktens inflytande &r allomfattande och anses av
vissa forskare vara grundstrukturen 1 samhallet. Intresset for spriket har forflyttats fran
de begrinsade sprakliga enheterna till de storre textuella diskurserna. Forfattarna
menar vidare att diskurser ar ett aktuellt tema inom samhéllsvetenskapen och visar hur
forskare kan forhélla sig till problematiseringen av sprakhantering i arbetet med
empiri.

Den feministiska teorin dr ldmplig att forhalla sig till som huvudomride i en
diskursanalys eftersom sprék, genus och makt &r interrelaterade (Alvesson &
Skoldberg, 2017). En kombination av diskursteori och postfeministisk teori dr darfor
lampad for denna studie dd uppsatsen @mnar att belysa det postfeministiska
perspektivet fran den feministiska traditionen 1 syftet att fa en battre forstaelse for hur

den postfeministiska diskursen etableras och tar form i marknadsforing.
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3.3 Teoretisk diskussion

Denna studie antar ett postfeministiskt perspektiv dd den analyserar
postfeministiska idéer och diskurser i marknadsforing. Ett postfeministiskt
perspektiv gor det dven mojligt att analysera hur postfeminismen péverkar
uppfattningen om kon och jamstélldhet, samt mojliggor for en diskussion kring
vad det innebér for sociala normer och vérderingar. Den feministiska traditionen
ar mangfacetterad och komplex pd grund av forekomsten av olika teoretiska
varianter (Alvesson & Skoldberg, 2017). Det blir ddrmed svart att kortfattat
redogora for hela den feministiska teorin utan att exkludera vissa
underkategorier och genrer. Déarfor har denna studie konkretiserats genom att
tillimpa det postfeministiska perspektivet. Anledningen till att det &r det
postfeministiska perspektivet som betonas beror pa att det &r de postfeministiska
diskurserna i kampanjen som &r av intresse for diskursanalysen. Analysen
bygger bland annat pad att underséka om och hur postfeministiska diskurser
anvinds for att konstruera diskurser om kvinnan och kvinnlighet 1
marknadsforingssammanhang med ett feministiskt budskap. Som tidigare
ndmnts 1 avsnitt 2.2.2 beskrivs varufeminismen som marknadsforarnas forsok att
inforliva aspekter av feministisk diskurs, sdsom symboler och semiotiska
markorer, 1 sina varuméarken. Da detta fenomen ar av relevans for denna studie
kommer dven feminismen som tradition att tas i beaktning, men huvudsakligen
ar det de postfeministiska diskurserna som studeras.

Eftersom denna studie antar ett postfeministiskt perspektiv och
analyserar materialet utifran postfeministiska diskurser genererar det en okad
forstaelse om hur kvinnor portritteras i vésterlandsk reklam. Det kan &dven bidra
till en okad forstielse kring fenomenet varufeminism, d& denna diskursanalys
kan generera slutsatser om hur kampanjen anvdnder sig av feministiska

diskurser med ett kommersiellt syfte.
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4. Metod och material

1 foljande avsnitt redogors den kvalitativa forskningsmetoden och den
vetenskapsteoretiska utgangspunkten for denna studie. Detta foljs av en
redogorelse for den tillimpade diskursanalysen samt en reflektion om det
empiriska materialets relevans, validitet och begrdnsningar for att sdkerstdilla

forskningsstudiens kvalitet.

4.1 Vetenskapsteoretiska utgangspunkter

Denna kandidatuppsats ar skriven inom féltet for strategisk kommunikation och &mnar
att besvara fragestéllningarna genom en kvalitativ forskningsmetod. Den kvalitativa
forskningsmetoden &r fordelaktig nédr frdgor som hur, vad och varfor ska besvaras
(Bryman, 2018), dirav dr det en metod som ldmpar sig for denna studie och dess
fragestéllningar. Dessutom dr kvalitativ forskningsmetod fordelaktig for denna studie
dé en postfeministisk diskursanalys genomfors, vilket enligt Bryman (2018) utgor en
av de viktigaste metoderna inom den kvalitativa forskningen.

Vidare kommer denna studie utgd fran ett socialkonstruktivistiskt perspektiv.
Det socialkonstruktiva perspektivet innebér ett subjektivt sétt att betrakta varlden
eftersom perspektivet motsdger sig idén om en fixerad yttre verklighet. Ett annat
tydligt drag for socialkonstruktivismen &ar betoningen pd verklighetens sociala
dimensioner. De handlingar genom vilka vi skapar mening paverkas i hog grad av det
grundldggande antagandet om hur vérlden fungerar och det sprék vi tar till oss fran
samhiéllet (Prasad, 2005). Ur ett socialkonstruktivistiskt perspektiv utgéar diskurser
vanligtvis frén det epistemologiska tillvigagangssittet som denna studie dven antar.
Det socialkonstruktivistiska perspektivet utgdr frdn antagandet att vara sitt att
kommunicera, vara handlingar, vara identiteter och sociala relationer spelar en aktiv
roll 1 att skapa och fordndra var syn pa vérlden. Enligt Phillips och Winther Jorgensen
(2002) ar diskursanalys ett betydelsefullt perspektiv inom socialkonstruktivismen.
Genom att betrakta spridket som en dynamisk form av social praktik betonas dess roll i

att forma den sociala virlden, inklusive identiteter, relationer och var forstaelse av
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varlden. Denna syn bygger pd idén att mentala processer och kategorisering skapas
genom sociala och diskursiva aktiviteter, snarare 4n genom "interna" processer.

Denna kvalitativa studie antar dessutom ett abduktivt forhallningssétt. En
abduktiv studie kan liknas vid en kombination av induktiv och deduktiv metod (Eksell
& Thelander, 2014). Studien kan betraktas som deduktiv dd teorin, i denna studiens
fall postfeminismen, &r utgangspunkten, samtidigt som den har induktiva inslag da det
analyseras eventuella monster 1 empirin (Bryman, 2018). Vidare innebidr en abduktiv
studie att forskaren pendlar mellan det teoretiska och det empiriska materialet, vilket
gors 1 denna studie dd analysen véxlar mellan vad som dr postfeministiskt och vilka
diskurser som gér att identifiera 1 empirin. Vidare innebdr dven en abduktiv
forskningsmetod att de kategoriseringar och koder som det empiriska materialet ar
indelade 1 ar Oppna for att omstruktureras, omkodas eller kategoriseras om. Det
innebdr att vad som anses vara analyserbart och tolkningsbart i det empiriska
materialet kan justeras under den analytiska processen (Eksell & Thelander, 2014).
For denna studie innebér det att analysen kommer att vixla mellan tolkning av teorin

samt av empirin och pa sa sitt fora ett abduktivt forhéllningssatt.

4.2 Material och urval

Urval &r en viktig process av den kvalitativa forskningen. I kvalitativ forskning avser
urvalet processen att vélja ut den data som kommer att anvdndas i analysen av
forskningsfragorna (Guest et al., 2013). Vid anvindandet av en diskursanalys i en
kvalitativ undersokning finns det flera typer av mgjliga metoder for insamling av det
empiriska materialet (Mollerstrom & Stenberg, 2014). Foucault foresprakar dock
dokumentinsamling som den frdmsta typen av insamling av material {or
genomforandet av en diskursanalys. Denna studie har dérfor genomfort en
dokumentinsamling av externt kommunikationsmaterial.

Valet av empiriskt material i denna forskningsstudie baseras pa urvalsmetoden,
“purposeful sampling”. Denna urvalsmetod &r vanligt forekommande inom kvalitativa
studier och innebdr att urvalet av det empiriska materialet genomfors med héansyn till
de utformade forskningsfrdgorna (Bryman, 2018). I denna studie utgor Ellos kampanj
"Made by Women" det empiriska materialet. Det gér att argumentera for att det &r ett
empiriskt material som uppfyller kriterierna for att besvara forskningsfrdgorna och

syftet att bidra med insikter om hur kvinnor portritteras i svensk digital

16



marknadsforing. Det finns givetvis dven andra typer av extern kommunikation som
skulle kunna anvindas for att besvara forskningsfragorna och syftet, men Ellos
kampanj har argumenterbart ett gediget och intressant innehall som kan analyseras

utifrdn en diskursteori och det postfeministiska perspektivet.

4.2.1 “Made by Women”

Kampanjen “Made by women” av Ellos har under dess aktiva tid genererat bade kritik
och berom. Det genomgéiende budskapet i kampanjen 4r att Ellos dmnar att ge
utrymme for kvinnor att lyfta sina egna beréttelser, dd de menar att varje kvinna har
nagot unikt och vackert att dela med sig av (u.a. -b). [ kampanjen skriver Ellos “Det ar
genom igenkdnning vi ldr oss - om oss sjdlva och varandra. Vi later olika kvinnors
roster horas, for alla kvinnors skull”. Vidare tar Ellos i sin kampanj “Made by
Women” éven stillning 1 jimstélldhetsfrdgan och uppmuntrar kvinnors réttigheter i
samhillet. Kampanjen kan argumenteras ldmpa sig for denna studie da Ellos r ett av
nordens storsta e-handelsbolag (Ellos, u.d.-a) och bedriver verksamhet i Sverige,
Norge, Finland och Danmark (Ellos Group, 2023) dér de framst riktar sig mot kvinnor.
Kampanjen som ér publicerad pa Ellos hemsida bestar av fyra delar; en startsida dér
kampanjen och intervjuerna kort presenteras, en sida dir baktanken med kampanjen
presenteras, en sida dir malen med kampanjen presenteras och en sida som beskriver
Ellos initiativ “Faces of Ellos” som handlar om att 6ka inkluderingen av vilka
modeller de portritterar i dess kampanjer (Ellos, u.a.-d).

Vidare bestdr kampanjen “Made by women” av bild- och videosegment dar
kvinnorna star i1 fokus. Ellos har valt att intervjua tre kvinnor i denna kampanj;
livsstilsbloggaren Kristin Lagerqvist (Ellos, u.4.-e), kreatoren Marie Olsson Nylander
(Ellos, u.d.-f) och influensern Alexandra Bring (Ellos, u.d-c). Kampanjen “Made by
Women” dr publicerad pa Ellos egna hemsida, men den har dven delats av influensers
pa deras sociala mediekanaler som betalda samarbeten (Bergstrom, 2021; Henriksson,
2021) samt pa Ellos instagramkanal (Ellos Official, 2020). Huvudfokus i denna
undersokning riktas frimst mot texterna och bilderna som utgdr centrala element i
kampanjen. Detta dd en diskursanalys genomfors dir bild och text analyseras

tillsammans men dven separat.
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4.3 Analysmetod

4.3.1 Att analysera diskurser i reklam

Konsten att ldsa och tolka text samt ha fOrstaelse for hur forutfattade meningar
kommer att paverkar tolkningsprocesser hdrstammar frdn hermeneutiken (Boréus &
Bergstrom, 2017). Utifrdn en diskursorienterad strategi far en text sin mening frn en
bredare diskurs 1 vilken skribenten egentligen inte star i fokus. Genom att studera och
tolka texter pa ett systematiskt tillvigagangssitt och utifran hur de relaterar till en
bredare social verklighet kan slutsatser dras. Men av vikt i genomforandet av en sadan
analys dr visuella element sdsom bilder, symboler och logotyper ofrdnkomliga att
studera. Dessa element kridver ndgon form av avkodning for att kunna forstés
(Forceville, 2020). Vidare kriver bilder och fotografier vanligtvis ndgon form av
skriftligt sprak for att helt kunna begripas och spraket brukar vanligtvis framstéllas i
ndra relation till det visuella elementet (Forceville, 2020). Denna studie tillimpar en
kombination av text och bild, inklusive textinslag vilket forfattaren betonar dr av
viktigt for forstdelsen, for att genomfora den postfeministiska diskursanalysen.
Mottagaren av dessa element forvdntas dven kunna dra kontextuella slutsatser av den
visuella (och verbala) diskursen. Det forutsitter saledes tidigare kunskap och
information hos mottagaren. Reklamer och kampanjer ir betydligt mer komplexa én
enbart visuella bilder och krdver séledes att mottagaren besitter formagan att kunna
avkoda ndgon form av scenario och ha en uppfattning om hur ménniskor, objekt och
hiandelser vanligtvis avbildas (Forceville, 2020). Dessa bilder kan siledes vara av ett
generellt slag (som “en kvinna”) men ocksd mer specifika. Det kridvs dven att
mottagaren har formégan att referera till kunskap av historiska slag.

Vidare menar Korpus (2008) att verksamheter skapar sitt eget sprakbruk, det
vill séga den diskurs med vilken de interagerar genom spraket. I modern tid gér det att
urskilja spar av andra diskurser i reklamen. Det ir ett tillvigagangssétt som maskerar
sdljandet till mjukare védrden dir sdljandet inte ser ut som sddan. Stod fran andra
diskurser, exempelvis privatlivet, lyfts fram 1 samband med uppvisning av produktens
fordelar.

Korpus (2008) argumenterar vidare for att det dr rosterna som ldter diskurserna
komma till uttryck genom intertextualitet mellan yttranden, genrer och diskurser. Nar

en rOst anvédnds 1 nya kontexter far rdsten en ny eller ytterligare innebord. Reklam som
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fenomen tenderar att kdnnetecknas av en rost som anvander ett sérskilt pronomenbruk
(som vi och du), ett sérskilt lexikon (genrespecifika ord och fraser), repetitiva drag och
praglas av reklamens Overtygande syfte (i form av uppmaningar, argumentation och
humor). Det &r sédllan reklam bestar av uppenbara uppmaningar till kop (Korpus 2008),
istdllet sker Overtalningen mer implicit och blandar olika rdster och diskurser for att
lyfta fram metavérden 1 produkten. I sin tur drar mottagaren direfter egna slutsatser av
vilka implikationer som finns 1 materialet 1 ljuset av sdndarens starka till mycket svaga

implikationer (Forceville, 2020).

4.3.2 Kritisk postfeministisk diskursanalys

I denna studie tillimpas en kritisk diskursanalys som metod for analys. Diskurser
handlar om den underliggande idén om att sprak &r strukturerat utifrdn diverse monster
som mdnniskors yttranden foljer nér de tar plats i olika doméner i det sociala livet.
Saledes ar diskursanalysen det tillvigagdngssdtt som dessa monster kan studeras
(Fairclough, 1995). Denna studie tillimpar en diskursanalys d& denna metod erbjuder
forskaren ett antal olika verktyg som passar vél in vid studier av foretags strategiska
kommunikation. Eftersom Ellos kampanj har ett tydligt budskap och en pa férhand
bestimd malgrupp som de dmnar att na gar det att argumentera for att de forsoker
bedriva strategisk kommunikation. Diskursanalys som metod har tidigare haft en
tendens att ignoreras inom det kvalitativa forskningsomradet (Mollerstrom &
Sternberg, 2014). Skilet till detta &r att analysmetoden stundom kan ses som en
kontroversiell analysmetod samt att den i vissa fall bryter mot den allmidnna
uppfattningen om hur samhéllet ser p4 kommunikationens roll.

Syftet med en kritisk diskursanalys &r att utforska sambandet mellan
sprakanviandning och den sociala praktiken. Darfor dr en kritisk postfeministisk
diskursanalys relevant i denna studie da dess syfte dr att undersdka portrétteringen av
kvinnor 1 ett foretags externa kommunikation. Den kritiska diskursanalysen bygger pé
Faircloughs forskning och tillhandahaller teorier samt metoder for empiriska studier
av relationerna mellan diskurs och social utveckling inom olika sociala doméner. Den
centrala delen 1 Faircloughs definition av kritisk diskurs &r att det dr en viktig form av
social praktik som bade fordndrar samt reproducerar kunskap, identiteter och sociala

relationer (Fairclough, 1995), vilket dven kan inkludera maktrelationer. Vidare har
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Fairclough skapat ett ramverk for att kunna anvidnda diskursen i praktiken. Detta

ramverk bestar av foljande nyckelkoncept;

e Text (de linguistiska dragen i en text)

e Diskursiv praktik (en process som berdr konsumtion och framstillning av
texten)

e Social praktik (den omfattande sociala praktiken som den kommunikativa

héndelsen tillhor).

Dessa nyckelkoncept kan med fordel anvdndas som en utgdngspunkt i
konstrueringen av ett analysschema att forhélla sig till under analysprocessen. Det &r
dock av vikt att papeka att det ar visentligt att analysera text for sig och den diskursiva
praktiken for sig. Detta dd den diskursiva praktiken berdr hur forfattaren av texten
anvander sig av redan existerande diskurs och genrer for att skapa text. Medan
analysen av texten fokuserar pa hur formella drag anvinds, sdsom ordval, grammatik
och syntax (Fairclough, 1995). Detta ar viktigt att forhélla sig till da Ellos kampanj
bade bestar av bilder och text och bor dérfor analyseras var for sig innan vidare
slutsatser gors. Vidare papekar Fairclough (1995) att relationen mellan texten och den
diskursiva praktiken dr medierad genom den sociala praktiken, vilket i detta fall ar

kampanjen.

4.3.3 Analysschema och tillviigagangssiitt

Det ér enligt Boréus et al. (citerad 1 Boréus & Bergstrom, 2017) av vikt att skapa
nagon form av struktur vid analysen av materialet i en diskursanalys. Utifrdn de
namnda nyckelkoncepten i avsnitt 4.3.2 har ett analysschema utformas. Detta
utforande menar Fairclough (1995) ar att rekommendera dd det inte finns niagon
forutbestdmd process for tillimpandet av en kritisk diskursanalys, utan utférandet bor
med fordel anpassas utifrdn empirin. Ett sétt att skapa ordning i materialet &r att utgd
fran analytiska fragor som kan vara ett stod i att besvara studiens fragestillningar (se
avsnitt 1.2) men som skiljer sig fran forskningsfrdgorna genom att erbjuda ett mer

operativt handlingsutrymme. Foljande fragor utgdr analysschemat;

e Vilka sprakbruk tillimpas i materialet?
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e Vad formedlas i texten och i bilden? Vilka bilder, symboler, metaforer
och sprakliga uttryck anvénds for att framstdlla diskurser och teman?

e Vad representeras i materialet och vad representeras ej?

e [ vilken utstrickning baseras materialet pa tidigare kontexter, handelser
och kommunikation (intertextualitet)?

e Hur anvénds den postfeministiska diskursen 1 materialet? Vilka
postfeministiska element (se tabell) framtrader i kommunikationen?

e Vilka kopplingar gér att urskilja mellan materialet och sociala normer

och vérderingar?

Analysschemat ovan &r utformat med hjidlp av nyckelkoncepten for
diskursanalys som presenteras av Fairclough (1995) samt med det postfeministiska
perspektivet och diskursen i beaktning (se bilaga 1). Vidare tillimpas frdgorna som
riktlinjer for arbetet att analysera materialet ur ett diskursanalytiskt perspektiv. De &r
anviandbara da de bidrar till att avsloja hur sprék, text och bild samverkar for att skapa
och uppritthalla diskurser eller tolkningsramar kring ett visst &mne. Fragorna bidrar
dven till att identifiera vilka kulturella, historiska och sociala kontexter som péverkar
och formas av materialet, samt vilka potentiella effekter det kan ha pa samhéllet.

For att kunna applicera ett postfeministiskt teoretiskt perspektiv (se avsnitt 3.1)
pa denna diskursanalys krivs uppstillda kriterier for vad som faller under termen
“postfeminstiskt” for att kunna kategorisera huruvida nagot dr postfeministiskt eller ¢j
(Gill, 2007). Vidare sé presenterar Windels et al. (2020) sex postfeministiska element
som kan anvédndas som ett ramverk for att identifiera postfeministiska diskurser (se

bilaga 1).

4.4 Metodologisk reflektion

4.4.1 Begrinsningar

Mollerstrom och Stenberg (2014) argumenterar for att intervjuer dr att foredra som,
och 1 en del fall 4ven nddvéndigt, komplement till textnéra studier eftersom det d& gér
att analysera individuella forestillningar och reflektioner. Vi har forstielse for att en
tvirstudie ger en djupare forstdelse av fenomenet och bidrar med en storre bredd till

studien. En sadan tvdrstudie dr inte mojlig att kvalitativt fullfélja utifran den
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tidsbegransning som denna studie paverkas av. Vi uppmanar dock vidare forskning i
form av tvérstudie dédr dven de individuella upplevelserna av liknande material som
studeras 1 denna undersokning kan komma till tals. Vidare anser vi att vart material
trots detta har betydelse for undersdkningen dé det per definition inte finns nagot
metod som dr att foredra 6ver den andre enligt Mollerstrom och Stenberg (2014) och
att utfora en undersokningen genom att nyttja enbart ett slag av insamlingsmetod ar

fullt mojligt och rimligt.

4.4.2 Trovirdighet, overforbarhet, pdlitlighet och bekrdftelse

Trovardighet, 6verforbarhet, pélitlighet och bekréftelse dr viktiga begrepp inom den
kvalitativa forskningen (Bryman, 2018). Konsten att skapa trovardighet i forskningens
resultat innebér att forskningen &r utford efter de regler som finns for omréadet. For att
oka studiens och forskningsprocessens trovérdighet har de regler som géller for
kvalitativ forskning, samt de som géller for diskursanalys strikt efterfoljts under hela
processen.

Overforbarhet kan vara en svarighet i kvalitativa studier da kvalitativa resultat
fokuserar pa den kontextuellt unika och meningen av den sociala verkligheten som
studeras (Bryman, 2018). Det kan dérfor vara svart att 6verfora studien till nagon
annan kontext. Darfor dr det visentligt att tydligt beskriva hur analysen har
genomforts. I denna undersdkning har ett analysschema konstruerats for att analysera
materialet och kan anvidndas av andra for att genomf6ra liknande studier pd annan typ
av material.

For att studien ska vara palitlig krdvs det att det skapas en fullstdndig och
tillgdnglig redogorelse for alla faser av forskningsprocessen genom att anta ett
granskande synsitt eller genom mottagande av feedback (Bryman, 2018). I denna
studie har bada tillvigagangssitt anvints for att etablera en si palitlig studie som
mdjligt. Under studiens gang har tillvigagéngssitt, val av empiri samt teori kritiserats
och reviderats av kurskamrater och handledare under flera tillfillen. Dessutom
innehéller studien ett avsnitt dér tillvigagangsséttet beskrivs samt kommuniceras allt
fran problem och forskningsfragor till metod och urval transparent for ldsaren.

Det slutgiltiga kriteriet for att tillhandahdlla en tillforlitlig studie &r mojligheten
att styrka och konfirmera, det vill sdga styrka att forskarna agerat i god tro. Detta

innebér att de som ligger bakom studien agerar i god tro, vilket betyder att det ska vara
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uppenbart att forskaren inte medvetet har 1tit personliga varderingar samt teoretisk
inriktning paverka studien (Bryman, 2018). I denna studie gors detta genom att stridva
efter objektivitet genom hela undersdkningen och i hdgsta man undvika egna

vérderingar under studiens alla delar.

23



5. Analys

1 foljande avsnitt analyseras och presenteras det empiriska materialet. En
diskursanalys genomfors ur ett postfeministiskt perspektiv med sdrskilt fokus pa
framtridande diskurser. Avslutningsvis presenteras en redogorelse for sprakbruk,

intertextualitet och sociala normer och virderingar i relation till empirin.

5.1 Introduktion av diskurserna

Vi har identifierat fem diskurser 1 det empiriska materialet; diskursen om den
ansvarstagande kvinnan, kvinnan som forlingning av hemmet, kvinnan som dlskar sig
sjdlv, den verkliga kvinnan och diskursen om den framgéngsrika kvinnan. I denna
forsta del av analysen kommer dessa diskurser ndrmare att presenteras och analyseras,
med sérskilt fokus pa hur dessa diskurser bidrar till portritteringen av kvinnor och hur
de eventuellt bidrar till att framja vissa sociala normer och varderingar. Den inledande
delen av analysen kommer dven att analysera hur dessa diskurser dr konstruerade
diskursivt genom att undersdka hur dessa diskurser konstrueras utifrén sprak, budskap,
representation och utifran en samhillskontext. Avslutningsvis kommer denna del av
analysen diskutera hur diskurserna konstrueras genom att identifiera postfeministiska

element (se bilaga 1) i Ellos kampan;j.

5.1.1 Den ansvarstagande kvinnan

Den forsta identifierade diskursen i materialet dr diskursen om “Den ansvarstagande
kvinnan”. I detta narrativ aterfinns tva delar; den ena handlar om kvinnans roll 1 att
ansvara over en hallbar konsumtion och den andra handlar om kvinnan som tar ansvar
over sitt liv. Var analys visar att detta narrativ om kvinnan som tar ansvar blir
framtrddande 1 flera delar av kampanjen. Ett tydligt exempel aterfinns i
intervjufilmerna (Film, I, 2 & 3), dér profilerna intervjuar sig sjdlva. Mot slutet av
intervjun tas fragor upp om hallbarhet, hallbar konsumtion och kvinnornas syn pa
dessa dmnen. Kristin (Film 2) uttrycker att hon finner det skrimmande att diskutera
hallbarhet och hallbar konsumtion pd grund av hennes arbete som influencer. Hon
betraktar sig sjdlv som en betydande del av konsumtionskulturen till f61jd av hennes
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roll. Trots detta beréttar hon att hon dr medveten om att hon kan ifragasittas géllande
sina konsumtionsval men dr samtidigt villig att forbattra sig. Kristin erkdnner sina
brister samtidigt som hon uttrycker ett ansvarstagande genom att medge att hon inte ar
perfekt och formedlar en vilja att lira sig och utvecklas. De Ovriga kvinnorna
besvarade liknande fragor i sina intervjuer. Alexandra (Fi/m 3) uttryckte bland annat
att hallbarhet och hallbar konsumtion ar ndgot som ménga behover bli bittre pa, men
hon pépekar ocksa att alla ménniskor har brister. Marie (Film I) bekriftar detta genom
att betona att hallbarhet dr ndgot vi alla maste ta ansvar for. Hon understryker ocksa
vikten av att agera istillet for att enbart diskutera héllbarhet. I dessa intervjuer
framtrader diskursen om "Den ansvarstagande kvinnan" tydligt, da alla tre kvinnorna
identifierar brister i sin konsumtion och uttrycker en 6nskan att bli béttre.

I flera delar av kampanjen, bland annat i kampanjens malbild (se Bild 1 i
bilagor) och i intervjuerna far det att argumentera for att Ellos driver uppmaningar till
bade kollektivet och individen att tdnka hallbart. Foretaget betonar dock att ansvaret
framst ligger hos foretag, modebranschen och andra kvinnor. Det finns dven antydan
om en viss Overtygelse i Ellos kommunikation om att sa ldnge kvinnan &r
ansvarstagande och lever héllbart, 19ses alla problem. Det gér saledes att ifrgasitta
varfor exempelvis andra branscher inte ndmns 1 materialet och huruvida det ar rimligt
att bedriva ett narrativ dir kvinnans individuella handlande ligger till grund for hur
hallbarhetsfrdgan ska losas ur ett samhillsperspektiv. Samtidigt som det gar att
argumentera for att Ellos bidrar till hallbarhet kan dessa uppmaningar riskera att
forlora trovardighet da de intervjuade profilerna rekommenderar produkter och
uppmanar ldsaren till konsumtion genom att tipsa om produkter pa Ellos hemsida.
Samtidigt som de, vilket tidigare diskuterats, betonar vikten av att kvinnan tar ansvar
for sin konsumtion med uppmaningar till byteshandel mellan kvinnor.

Diskursen om den ansvarstagande kvinnan gir argumenterbart dven att urskilja
1 Bild 6 och Bild 4. Ellos framhéller i Bild 6 att kvinnor bor ta kontroll ver sina egna
narrativ och uttrycker en sjilvklarhet i att kvinnor vet vad andra kvinnor vill ha och
behover. I Bild 4 presenteras en checklista av Ellos som uppmanar mottagaren att
sjdlva folja en checklista med maélet att konsumera pa ett mer hallbart sitt genom att
gora hallbara konsumtionsval. Ellos anvéinder citatet “One woman’s trash is another
woman’s treasure”, vilket kan ses som en representation av hur kvinnor bor moétas for
att byta klader i syftet att vara hallbara och konsumera smartare. “Att vara forebilder

innebér att vi bdr ett stort ansvar pa véra axlar. Det dr ett ansvar vi dr stolta over”
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skriver Ellos (Bild I). Eftersom kampanjen “Made by Women” bygger pd konceptet
“av kvinnor for kvinnor” gar det att argumentera for d4nnu en indikation frn Ellos att
kvinnor forvéntas ta ansvar och vara stolta Over detta. Det bekriftar ytterligare
framtrddandet av diskursen om den ansvarstagande kvinnan.

Avslutningsvis  visar var analys att de postfeministiska elementen
“self-surveillance”, “confidence culture” och “individualization™ gér att identifiera i
denna diskurs. Elementet “self surveillance" kan kopplas samman med diskursen
eftersom elementet handlar om uppmaningar till kvinnan att agera “6vervakande och
undersdkande" 1 hur hon beter sig i olika situationer. Detta kan kopplas till diskursen
“Den ansvarstagande kvinnan”, da “self surveillance" innebér att kvinnan dvervakar,
utreder och disciplinerar sig sjilv. Budskapet i Bild 6 kan dven relateras till elementet
“sef surveillance”, d& uppmaningen att ta kontroll &ver sitt liv vilket ocksd kan
indikera pa att kvinnan ska disciplinera sin kropp. Drag frdn elementet
“Individualization” gér dven att identifieras 1 materialet, dd kampanjen har ett tydligt
fokus pa individens bidrag och prestationer som den priméra faktorn for framgang
eller misslyckande, och ofta identifieras genom att man soker efter tecken pa kvinnors
framgangar eller utmaningar i kommunikationen eller budskapen. Till exempel
uppmanar Ellos kvinnan att ta ansvar for sina egna narrativ, dir kvinnan forvéntas ta
ansvar for sitt eget liv och framgéing, och dédrigenom befria sig mannens grepp och

patriarkala strukturer i samhéllet.

5.1.2 Kvinnan som forlingning av hemmet

Den andra framtridande diskursen dr “Kvinnan som forlingning av hemmet”.
Exempelvis genomftrs samtliga intervjuer 1 kampanjen 1 kvinnornas hemmiljder.
Marie (Film 1) befinner sig i sitt kok, Kristin (Film 2) gor intervjun vid ett matbord
och Alexandra (Film 3) befinner sig i sitt sovrum. Att vélja att intervjua kvinnorna 1
deras hem kan tolkas som en strategi for att skapa en bekvim och autentisk atmosfar
dér de kénner sig avslappnade nog att 6ppna upp sig. Samtidigt kan det dven indikera
pa diskursen att kvinnan dr en forlingning av hemmet. I intervjuerna far kvinnorna
fragor om sin personliga stil, bade nir det géller mode och inredning, samt deras syn
pa trender. Marie (Fi/m I) betonar vikten av bekvamlighet och att plaggen ska vara
skona. Hon foredrar naturliga farger och beskriver sin stil som en sammanstillning av
saker hon samlat pd sig genom aren. Nar hon beskriver sitt hem viljer hon att 4ven da

beskriva det som skont och en sammanslagning av allt hon samlat pa sig under aren.
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Kristin (Film 2) beskriver sin stil genom att betona att den varierar beroende pa hennes
humor. Hon beskriver vidare stilen 1 sitt hem som lustfyllt, lekfullt och dverraskande,
men inte kaotiskt. Hir kan man argumentera att bdda kvinnorna fungerar som en
forldngning av sina hem, eftersom deras klddval liknar eller dr identiska med deras
stilistiska uttryck i sitt hem. Detta bekréftas dven i intervjun med Alexandra (Film 3),
da hon berittar att hon séllan foljer de senaste modetrenderna pd grund av att de &r i
stindig forandring och pé liknande sitt upplever hon svarigheter att folja med 1
utvecklingen av sin egen inredningsstil. Hon foredrar att kli sig enkelt och neutralt
och pd liknande sitt har hon inrett sitt hem med enkla, beiga farger, vilket ytterligare
forstarker kopplingen mellan hemmet och hennes personliga identitet. Dessa
observationer kan bekrifta sociala normer som ofta betonar kvinnans roll som
"homemaker", det vill sdga den som gdr bostaden till ett hem,

Diskursen kan dven identifieras i ménga av bilder som anvinds i kampanjen,
exempelvis 1 Bild 5 och 9. Dir ser vi kvinnor som poserar 1 miljoer som efterliknar de
man ofta ser i ndgons hem. Sasom sittandes i soffan dekorerade med mycket kuddar
och filtar. Att portrittera kvinnan i denna miljo gar att argumentera indikerar pa att
hon fungerar som en forlingning av hemmet och att utan henne har familjen ingen
varm plats att umgds pd eller en mysig sang att bidda ner sig i. Under hela kampanjen
tipsar kvinnorna konsumenterna om produkter fran Ellos hemsida som de bade hade
kunnat bar men ocksa ha i sina hem (Ellos, u.a.-c; Ellos, u.a.-e; Ellos, u.a-f). Har
uppmuntrar de inte bara till en 6kad konsumtion, men de uppmuntrar dven andra
kvinnor till att fungera som en forléingning av sina egna hem.

Att portriattera kvinnan pa detta sitt och bekrifta diskursen om att kvinnan ar
en forlingning av hemmet blir dven tydligt i de fragor som inte stélls till kvinnorna
under deras intervjuer. De far inga fragor om de andra som bor i hemmet. Hér fir man
utgd frén att kvinnorna inte lever ensamma i hemmet, vilket bland annat bekriftas i
Alexandras intervju (Film 3), dar hon berdttar att hon har gitt igenom tva
forlossningar, vilket indikerar att hon atminstone delar hemmet med tva barn. Men
dven da far hon inga frdgor om hur dessa, eller eventuell partner, stéller sig till den stil
som dr vald att inreda hemmet i. Det gar att argumentera for att de bekraftar sociala
normer och patriarkala strukturer om att kvinnan bér det yttersta ansvaret for hemmet.
Det faktum att kvinnan som individ dessutom likstdlls med hemmet bidrar dven till

foregaende tes.
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Avslutningsvis visar var analys att de postfeministiska elementen “embrace of
femininity” och “individualization” gar att identifiera i denna diskurs. Det
forstndmnda gar att identifiera genom att undersdka vilka kvinnor som portritteras i
kampanjen. Mer specifikt handlar det om huruvida kampanjen forsoker lyfta fram
kvinnor som normalt sett inte syns i reklam, men dndd foljer heteronormativa ideal
eller skonhetsideal. Samtidigt kan diskursen dven kopplas till elementet
“individualization”, eftersom det finns tydliga kopplingar till att kvinnors framgéngar
och utmaningar baseras pa deras individuella val, anstringningar och meriter

oberoende av samhdllets krav eller kulturellt inflytande, i kommunikationen.

5.1.3 Kvinnan som dlskar sig sjily

Den tredje diskursen som framtridder i materialet &r diskursen om “Kvinnan som élskar
sig sjdlv”. Diskursen 1 sig blir tydlig for Ellos hela tiden lyfter kvinnan i att alla har ett
lika vérde, alla lika mycket kvinnor samt att alla ar lika vackra (Bild 7). I dikten (Bild
7) kan argumentera for flera saker som diskursen “Kvinnan som dlskar sig sjélv”
bygger pa. Bland annat skrivs “Kvinnokroppen. Sa stark och livskraftig, samtidigt sa
vildigt omdebatterad” och “Vi bor inte ha kurvor hér, men uppmuntras att ha kurvor
dér. Och om vi bara hade en farg, eller en annan form, s& skulle vi passa in i mallen”
vilket kan tolkas som att kvinnokroppen hela tiden blir kritiserad och aldrig riktigt
racker till. Vilket dven Kristin (Fi/m 2) bekriftar genom att berétta att hon ar valdigt
tacksam Over sin kropp men att hon ocksd har daligt samvete dd den har blivit
kritiserad under manga &r, av andra men ocksé av henne sjilv.

Vidare framkommer diskursen om att dlska sig sjalv tydligt nir Ellos hela tiden
lyfter vikten att halla sina modeller och produktbilder autentiska. Deras mél med att
vara autentiska menar att de kommer att uppnas genom att vélja bort retuschering av
bilder. Genom att inte retuschera sina bilder kan brister sdsom rynkor, érr eller
celluliter behdllas pad modellens kropp, istéllet for att suddas ut (Bild 3). Hér visar de
dven upp en bild pd hur modellen ser ut ndr deras produktbilder tas samt nédr den
publiceras pad hemsidan, hir menar de att endast ljus och férg dndras for att uppné sa
god kvalitet som mojligt pad bilden. Att vilja att inte retuschera eller manipulera
utseendet pad modellerna som anvinds i1 deras kommunikation skulle kunna tolkas som
ett sdtt att upprétthélla en diskurs om att dlska sig sjdlv. Och att alla ar vackra som de

ar.
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Att dlska sig sjilv och sin kropp som kvinna var dven tydligt i intervjuerna
med de tre kvinnorna. Som tidigare ndmnt uttryckte sig Kristin (Fi/m 2) att hon var
tacksam for sin kropp men kunde dndd kénna lite déligt samvete till hur den hade
blivit behandlad tidigare. Liknande budskap framtrddde dven i de andra kvinnornas
intervjuer. Bland annat tog Alexandra (Film 3) upp att hon var tacksam Over att hennes
kropp kunnat béra och foda tva barn for att sedan kunna &terhdamta sig till fullo, dven
om det kanske var lite tufft emellanat. Att vara tacksam med sin kropp var dven ndgot
som Marie (Film 1) var och valde dven att beskriva sin kropp med orden; stark, skor
och fin. Alla kvinnorna tar d&ven upp att de nu har en positiv syn pa sin kropp men att
det inte alltid har varit bra. Att kvinnorna i intervjuerna endast tar de positiva
kénslorna de har kring sina kroppar bygger dnnu en gang vidare pd hur prominent
diskursen att hela tiden &lska sig sjilv och sin kropp &r i Ellos kampanj. Vidare
spelades alla intervjuerna in i kvinnornas hem, dér de fick stélla fragor till sig sjélva,
det vill séga att de intervjuade sig sjdlva. Detta kan tolkas som ett sétt att symbolisera
den inre dialogen som hela tiden kan finnas hos individen. Genom att stilla fragor till
sig sjdlv kunde man Sppna upp sig for sig sjalv och komma till ro i hur man egentligen
kénner kring sig sjdlv som individ men ocksa i relation till utseende (stil).

Samtidigt som Ellos kampanj “Made by Women” har en tydlig diskurs om att
dlska sin egen kropp och inte kritisera den s finns det samtidigt en diskurs om den
verkliga kvinnan (se avsnitt 5.5) som sdger att den verkliga kvinnan efterstriavar ett
sunt ideal, ndgot som kan bli vildigt motsdgelsefullt i1 diskursen om att dlska sig sjalv.
P& samma sitt som Ellos kampanj implicerar att det inte finns verkliga problem s&
lange kvinnan lever héllbar och tar ansvar (se avsnitt 5.5.1), kan en liknande
uppfattning ses i denna diskursen om att kvinnan ska élska sig sjdlv. S linge kvinnan
dlskar sin kropp och hyllar den med slagkraftiga ord som att vara tacksam 6ver den
och att den &r bade stark och samtidigt skor, tycks inga andra problem existera. Med
andra ord, om kvinnan &lskar sin kropp kommer inga problem att ha nadgon inverkan
pa henne.

Avslutningsvis visar var analys att de postfeministiska elementen “love your
body” samt “individualization™ géar att identifiera i denna diskurs. Kopplingen mellan
diskursen “Kvinnan som é&lskar sig sjdlv”’ och elementet “love your body” kan gdras
dé elementet kan analyseras genom att undersdka huruvida kampanjen innehéller
negativ sjilvkritik om kroppen eller papekade den negativa synen pa kvinnokroppar i

samhillet. Vidare kan diskursen kopplas till elementet “individualization” da fokuset
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ligger pad kvinnan som individ och att dlska den egna, individuella kroppen och
uppmaningar om relation till andra ménniskors kroppar belyses inte 1 materialet utan

det dr den individuella relationen till kroppen som stér i fokus.

5.1.4 Den verkliga kvinnan

Den fjirde identifierade diskursen dr “Den verkliga kvinnan”. I kampanjen “Made by
Women” anvinder Ellos aterkommande ord som “verklig” och “verkligheten” 1 sin
kommunikation for att beskriva vilken typ av kvinna, kvinnokropp och kvinnlighet
som de vill lyfta fram 1 sin kampanj (Bild 1, 9, 11 & 12). Ellos skriver bland annat att
en viktig del av deras arbete dr att ta ansvar for vilka bilder och budskap som de
kommunicerar i deras kampanjer. I Bild 1 skriver Ellos att de vill férmedla en
“tillitande och inkluderande” bild av kvinnan vilket kan tolkas i ljuset av att de vill
uppmuntra mottagaren att sjélva identifiera sin identitet och livsstil dir Ellos verkar
for att driva en bild som stimmer Overens med denna “verklighet” dir samtliga
kvinnor och kvinnokroppar ar accepterade. Det gér att argumentera for att Ellos hér
bidrar till uppfattningen om att det finns en “verklig” bild av kvinnor och kvinnlighet
som de genom sin kommunikation tar sig an att formedla.

Ytterligare konkreta exempel pd hur Ellos konstruerar diskursen om den
verkliga kvinnan 1 kampanjen ges pa Bild 3. De skriver att de striavar efter att visa upp
naturliga, verkliga kroppar som inte &r i behov av retuschering. De menar darfor att de
later celluliter och drr synas i sin marknadsforing for att visa pé att det &r okej men
dven hur kvinnor ser ut i “verkligheten”. Det gar dock att argumentera for att &ven om
Ellos formedlar en 6nskan om att vilja visa upp en bred representation av kvinnor och
till viss del gor det i1 sina bilder sd representerar dessa kvinnor, trots eventuella
celluliter eller rynkor, normen. Dessutom &r flera av deras modeller sminkade och
stylade.

Overgripande bidrar Ellos till en diskurs om den verkliga kvinnan genom att
standigt bekrdfta att en sddan verklig kvinna och kvinnokropp existerar i en
“verklighet” som Ellos tar sig an att definiera och visa upp. Det vill sdga Ellos

3

bekréftar inte enbart i deras kommunikation att det finns en “verklighet” med
“verkliga” kvinnor utan de definierar d&ven hur denna verkliga kvinnan ser ut och beter
sig. Det gar att argumentera att Ellos som foretag forsoker paverka samhillets normer

och virderingar genom att visa upp sin bild av vad kvinnor dr och inte ar. I detta
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sammanhang dr det av intresse att undersoka vad det egentligen dr som representeras i
kampanjen och vad som inte representeras.

Text 1 Bild 2 formedlar att Ellos har valt att bredda sin modellportfolj for att

oka méngfalden i deras representation av kvinnor. Detta kan tolkas som ett steg i
riktning mot att utmana patriarkala normer om kvinnors utseende och betydelse. Men
samtidigt ger texten inga konkreta exempel péd vad foretaget gor for att bidra till 6kad
mangfald och jamstilldhet i modeindustrin 1 6vrigt. Det dr ocksé oklart vilka personer
som representeras pa foretaget och om de har ndgon mangfald i sin personal.
Det gér att argumentera for att kvinnorna pd bilderna i kampanjen visar en relativt
homogen grupp med liknande erfarenheter, intressen och egenskaper. Att ta plats, vara
modig och néd framgéngar kriver siledes att man som kvinna har ett starkt
sjalvfortroende for att lyckas. Dessutom ser man fa av de attribut som celluliter,
valkar, rynkor och érr 1 bilderna som Ellos betraktar som sunt.

Men som foretag kan de knappast representera precis alla olika kroppar. I sitt
material véljer de ut vem och vilka kvinnokroppar de vill representera med deras olika
attribut. Det gér att argumentera for att kvinnorna pa bilderna ir homogena. Aven fast
de har en variation ndr det kommer till ursprung bland modellerna dr de flesta
modeller normativt byggda. Det gar dven att ifrdgasitta varfor de kvinnor de visar upp
ser sjilvsdkra och glada ut istdllet for formella och allvarliga. Dessa attribut som de
formedlar i text och bild bidrar till deras uppfattning om vad som ar verkligt och
kvinnligt.

Att merparten av kvinnorna i materialet dr klddda i kostym kan tinkas
symbolisera makt. Genom att de star vinda mot kameran och visar kroppen 6ppet utan
att skyla ger en kénsla av sjdlvsdkerhet. Samtidigt uttrycker de flesta kvinnorna pa
bilderna gliddje och skratt samtidigt som de ser prydliga ut. En del &r klddda i ndgot
mer avslappnade kldder, framfor allt de kvinnor som blir intervjuade, men
genomsyrande for samtliga bilder &r att det dr avslappnat men stilrent. Pa satt gar det
att argumentera att Ellos uttrycker ett budskap om vad kvinnlig ska eller bor vara
genom att visa pd att kvinnlighet ar att vara professionell, sjdlvsdker men samtidigt
visa pa en lattsamhet genom att visa hur de i sammanhanget skrattar och sprider
varme.

I kampanjen gér det att urskilja ett sirskilt fokus pd det “sunda idealet” vilket
Ellos stindigt refererar till i deras kampanj (Bild 3). Eftersom Ellos i sin kampanj

refererar till bestimda singular som verkligheten och det sunda idealet kan man
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argumenterbart tolka att det som Ellos viljer att visa upp och representera i deras
kampan;j dr 1 linje med vad som enligt dem &r verkligt och sunt. De specificerar att ha
exempelvis celluliter, valkar, rynkor och &rr dr ndagot som &r sunt och som bor
accepteras. Den acceptansen bor dd inte enbart komma frdn modeindustrin utan
framforallt frdn kvinnorna sjdlva. Samtidigt som de for en diskussion om vad som ar
sunt kritiserar Ellos 1 Bild 9 hur kvinnokroppen historiskt har vdrderats av media och
tredje parter med referenser till hur kvinnokroppen sténdigt diskuterats, nedvérderats
och varit paverkad av normer och trender om hur kvinnan bor se ut. Detta kan tolkas
som att Ellos vill bidra till att fordndra sociala normer kring kroppsideal. Har hinvisar
Ellos tillbaka till alla de &r dir det har skrivits och sagts en hel del saker om
kvinnokroppen som inte alltid har haft s bra konsekvenser. Det gr dven att urskilja
en viss form av intertextualitet i sammanhanget. Att tala om ‘“sunda ideal” har
kopplingar till en diskurs om hélsa, vad som &r hilsosamt och sunt och vad som inte ar
det. Det 4r en diskurs som kvinnan argumenterat ldnge blivit paverkad av och péverkar
1 diskussionen om hur kvinnan bor se ut och utifrén vad som ar “normativt accepterat”
1 véstvérlden.

Denna typ av diskussion fors dven i intervjun med Kristin Lagerqvist (Film 2)
da Kristin lyfter for Ellos att hennes kvinnliga kropp inte ser ut som det har gjort forr,
men att det dr okej att den fordndras. Hon beskriver sin kropp som skor, men ocksa
som stark. Hon beréttar att det kan vara svart for manga kvinnor att acceptera och
finna sjédlvfortroende da kvinnor tenderar att bli bedomda och kritiserade utifran hur
deras kroppar ser ut. I materialet gar det att skilja ett underliggande budskap av att
kvinnor bor acceptera sina kroppar som de dr och att samtliga kroppar ar bra, men
samtidigt stéller Ellos krav pa och definierar sjélva vad som egentligen ar ett “sunt
ideal” att efterstréva.

Det kan argumenteras vara motségelsefullt av Ellos att & ena sidan uppmuntra
till vad de anser &r ett “sunt ideal” och & andra sidan inte visa upp detta. Men det gar
dven att antyda en sorts skuldbeldggande mot kvinnor i deras kommunikation da det ar
upp till varje kvinna att sjdlva ldra sig och acceptera, som nidmnt i Fi/m 2 med Kristin
Lagerqvist, att kvinnokroppen fordndras. Darfor ar det intressant att ifragasitta
huruvida Ellos lyckas med att visa upp “verkliga” kvinnor eller om deras budskap att
individuellt ansvara for att &lska sig sjdlv och sin kropp enbart &r en strategi i

marknadsforingen.
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Avslutningsvis visar var analys att de elementen “embrace of femininity",
“individualization”, “confidence culture” och “love your body” gér att identifiera i
diskursen om den verkliga kvinnan. Det gar att argumentera for att kampanjen tar ett
stillningstagande 1 att formedla hur kvinnlighet &r och hur kvinnan bor se ut for att
uttrycka sin kvinnlighet, vilket &r typiska karaktirsdrag for elementet “embrace of
femininity". Till exempel pryds materialet av flera bilder av kvinnor framfor allt 1
professionell utstyrsel (Bild 1, 10, 11 & 12) eller mer avklitt (Bild 3). Att kvinnan
visas upp med professionella kldder och en antydan om sjélvsidkerhet och makt gar det
dven att argumentera fOr att elementen “confidence culture” gar att identifiera 1
diskursen. Dessutom kan elementet “individualization” identifieras eftersom
kampanjen kommunicerar ett ansvarstagande i individens psykiska relation till

kvinnans egna kropp. Eftersom relationen till kroppen betonas gir det &ven att

identifiera elementet “love your body”.

5.1.5 Den framgdngsrika kvinnan

Den femte identifierade diskursen &r “Den framgéngsrika kvinnan”. Ett aterkommande
tema 1 Ellos kampanj handlar om kvinnors inre utveckling och arbeta med sin
sjalvsdkerhet, sjdlvkédnsla och formagan att vaga ta plats. Det gér darfor att identifiera
en diskurs som handlar om att kvinnan ska vara framgingsrik. Ellos véljer 1 sin
kampanj att lyfta tre utvalda kénda profiler vilket kan tolkas som ett sétt for Ellos att
visa upp vem de anser dr framgangsrika som kvinnor.

I sitt material viljer de ut vem och vilka kvinnokroppar de vill representera
med deras olika attribut. Det gér att argumentera for att kvinnorna pa bilderna och
intervjufilmerna dr homogent representerade. Aven fast de har en variation nér det
kommer till ursprung bland modellerna ar de flesta modeller har normativa attribut sett
utifran vasterldndska ideal. Det gar dven att ifragasitta varfor de kvinnor de visar upp
ser sjdlvsdkra och glada ut istéllet for formella och allvarliga. Det skulle
argumenterbart stirka bilden av att Ellos kommunicerar att kvinnan &r stark och har
forméga att ta makt. Vidare dr dven Bild [ ett exempel pa hur Ellos viljer att
representera kvinnor som “lyckats” och ar framgéangsrika, da kvinnorna pé bilden har
liknande kroppsbyggnad och dérfor argumenterbart 4r homogena 1 sin representation.

Ett sédtt som kampanjen representerar dessa olika kvinnor dr genom att anvianda
bilder som representerar kvinnor i olika kroppsstorlekar fran olika ursprung (Bild 10,

11 & 12). Samtidigt gir det att argumentera att det enbart &r en viss typ av kvinnor
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som visas upp. Som ndmnt i avsnitt 5.5.1 dr kvinnorna pa bilderna homogent kldadda
och utstralar en glad och avslappnad energi vilket kan indikera pa att vara sjilvsiker
innebdr att viga visa framfotter, vara professionell men samtidigt lattsam och “harlig”.
Argumenterbart visas denna typ av kvinnliga attribut och attityder upp eftersom de
bekriftar bilden av att kvinnor stravar efter att vara framgéngsrika och lyckas.

Bilderna 1 kampanjen knyter an till textdelen av materialet som uppmuntrar
kvinnor att vara sjdlvsdkra och modiga 1 att aterta makten frdn ménnen. Det
sistnimnda &r ett stillningstagande som kan tolkas som ett stdllningstagande och
kritiserande mot patriarkala strukturer. Det gar dock att argumentera for att
uppmaningarna i vrigt och valet av bilder motsiger detta stdllningstagande da de ger
en kinsla av ldttsamhet och virme, men kanske framfor allt ett fokus pa utseendet,
nigot som det postfeministiska perspektivet uppmuntrar men som den feministiska
traditionen stiller sig kritisk till dr effektivt for att uppné fordndring (se avsnitt 3.1). I
ovrigt gar det 1 Bild 6 att antyda uppmaningar till kvinnor att sjdlva styra diskursen om
deras kroppar genom att rikta uppmarksamheten mot deras framgangar och narrativ.
Det gar darfor att argumentera for att det ar kvinnans ansvar att gora sin rost hord och
ta plats for att visa pd deras vérde. Att vara framgangsrik innebér siledes att ha mod,
sjalvfortroende och att vara sjédlvsiker nog att fora detta egna narrativ.

Samtidigt belyser Ellos dven initiativet att forbéttra den interna kunskapen om
samhillsstrukturer och fortryck bland Ellos medarbetare genom att 1ita profilen
“Kajjan” hélla foredrag kring kroppspositivitet (Bild 4). Hur kroppspositivitet ar
forknippat med samhéllsstrukturer och fortryck 1 detta sammanhang beskrivs inte
ndrmare, men det gar att argumentera for att det i den postfeministiska traditionen
skulle kunna anses vara ett initiativ som &r linje med postfeministiska virderingar. Ett
initiativ och méte mellan kvinnor dér de far verktyg for att forbéttra relationen till den
egna kroppen och kontrollera negativa tankar. Denna typ av handling ar enligt Windels
et al. (2020) ett vanligt fenomen som karaktériseras av den typ av sjilvkontroll och
makt dver jaget som kvinnan styrs av 1 den postfeministiska traditionen.

Det gér alltsa att urskilja ett underliggande budskap som uppmuntrar kvinnor
att vara sjilvstindiga och starka, med betoning pa hur kvinnor “bor” vara. Aterigen
gdr det att se en koppling till hur kvinnor bor 6vervaka hur de agerar (starkt) utat mot
omvérlden samtidigt som de indt dr sjdlvsdkra och sjdlvstidndiga. Vidare gar det dven
att urskilja en uppmuntran till kvinnor att sjdlva vdga bryta normer och ga emot

sambhillets ideal (Bild 5). Hur detta ska géras kommuniceras inte men att lagga makten
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1 kvinnans hinder ér en vanlig strategi nér foretag anvéander sig av femvertising for att
marknadsfora sig mot kvinnor (Mamuric, 2019). Men det gar att argumentera for att
Ellos for ett starkt budskap om att det &r vad som kravs av kvinnor for att de ska kunna
titulera sig lyckade och framgangsrika.

Ett genomgaende tema for de tre intervjuerna av kdnda profiler i kampanjen
handlar om deras sjdlvbild och relationen till deras kroppar. De tre kvinnorna Marie,
Kristin och Alexandra (Film I, 2 & 3) beskriver deras resa fran att tidigare i livet varit
osdkra och ytliga till att idag ha en béttre relation till sig sjdlv och kroppen. Att dessa
kvinnor ar framgéngsrika 1 sina yrken dr argumenterbart, ndgot som gér att faststélla
utifrdn att de far arbeta tillsammans med ett ledande modeforetag. Att de i
sammanhanget da pratar om sin personliga stil och inredning dven fir fragor om
relationen till sig sjdlv och sin kropp visar pa att Ellos vill fora materialet i en viss
riktning. Att vara sjdlvsdker och ha ett gott sjalvfortroende gér att tolkas som vigen till
att nd framgéng genom de resor de tre kvinnorna formedlar. Att de har nétt den
framgang de har idag skulle kunna tolkas 1 ljuset av deras inre resa.

Den framstillda bilden av framgéngsrika kvinnor i de intervjuer och filmer
som valts av Ellos kan ifragasittas for att vara homogen. Att de representerade
kvinnorna i intervjun dessutom dr kénda profiler skulle argumenterbart kunna indikera
pa att diskursen om den framgangsrika kvinnan styrs av hur langt en som kvinna har
kommit i sin karridr och vilken status de har i branschen. Genom att lyfta dessa tre
kvinnor gér det ocksa att argumentera for att Ellos ger exempel pd vad som enligt dem
ar att vara framgangsrik som kvinna. Har gar det att se en parallell till diskursen om
kvinnan som en forlangning av hemmet (se avsnitt 5.1.2) i stark relation till diskursen
om att vara framgéngsrik eftersom fokuset pd intervjuerna &r deras personliga stil med
en stark koppling till deras hem och heminredning.

Att diskursen om den framgangsrika kvinnan kinnetecknas av sjdlvfortroende,
att vara psykiskt stark och modig samt att ha etablerat ett hem som gar i linje med ens
personliga stil aterspeglar sociala normer om att kvinnan stdndigt méste vara stark och
visa upp en fasad som inte tyder pd bricklighet. De tre intervjuerna visar pa exempel
diar kvinnan gatt fran att vara osdker och sjdlvkritisk till att vara stark och
framgéngsrik. Det gar att argumentera for att det finns en forvintan om att kvinnan ska
vara behaglig, justerbar och stindigt perfekt i Ellos kommunikation dir det inte finns
utrymme for exempelvis psykisk ohilsa eller avsaknad av ekonomiska forutsittningar

for att kunna skapa ett vackert inrett hem. Ur ett marknadsforingsperspektiv skulle det
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dven kunna tolkas som att de som konsumerar och handlar hemprodukter pa Ellos ar
accepterade 1 diskursen om att vara framgéngsrik som kvinna.

Avslutningsvis  visar vir analys att elementen ‘“confidence culture”,
“individualization” och "self-surveillance" gar att identifiera i diskursen om den
framgangsrika kvinnan. Det finns exempelvis tydliga spar framfor allt av elementet
“self-surveillance” som beskrivs av Windels et al. (2020) som en kommunikation som
antyder att kvinnor saknar sjdlvfortroende med tillhérande uppmaningar mot kvinnor
att forbéttra sitt sjalvfortroende. Dessutom gar det att identifiera “individualization” i
Bild 6 d& kvinnor uppmuntras att ga sin egen vig och slita sig ifrdn mannens “harda
grepp”. Det ér en inre resa som varje kvinna individuellt kan (och bor) forbéttra och
stairka. I Bild 5 hyllas Ellos individualismen i citaten “for alla kvinnors skull”,
“kvinnors olika liv och vardag”, “vilka utmaningar stoter hennes kropp pa” samt i Bild
6 med citatet “Varje historia r unik, precis som varje kvinna”. Dessa citat visar pa att

det dr den individuella och personliga utvecklingen som stér 1 fokus.

5.2 Avslutande analys

I denna avslutande del av analysen diskuteras kampanjen “Made by women” i sin
helhet och utifran ett samhallsperspektiv. Inledningsvis fors en analys av det
overgripande sprakbruket i kampanjen for att identifiera eventuella underliggande
budskap eller strategier for att etablera en maktrelation mellan séndare och mottagare.
Direfter presenteras en analys av intertextuella element i kampanjen med kopplingar
till andra diskurser, historiska och sociala kontexter. Avslutningsvis for en diskussion
om hur de identifierade diskurserna 1 Ellos material och konstruktionen av dessa
forhaller sig till fenomenen varufeminism, femvertising och femwashing ur en

samhallskontext.

5.2.1 Sprakbruk

I analysen av kampanjen studeras sérskilt spraket i form av text, intertextualitet och
budskap i relation till de visuella elementen. Dessa maste avkodas for att kunna tolkas
och fOrstds i ett bredare sammanhang (Forceville, 2020). Verksamheter tenderar att
skapa sitt eget sprakbruk 1 sin diskurs med vilken de interagerar genom spriket dir
forsdljning maskeras av mjuka véirden och stod frdn andra diskurser (sésom
privatlivet) for att lyfta fram produktens fordelar (Korpus, 2008). I kampanjen “Made

by Women” anvinds ett informellt och ldttsamt sprdk. Tonen dr dvervdgande mjuk,
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men innehéller ocksd uppmaningar direkt till mottagaren. Dessa uppmaningar ar
implicita och presenteras fran olika roster. Till exempel aterkommer en anonym rost i
form av ett citat flera ganger i materialet (Bild 2). Det forekommer dven kopplingar till
andra diskurser vilket argumenterbart bidrar med &nnu en rost. Enligt Korpus (2008)
ar dessa strategier vanligt forekommande inom reklam och mottagaren ges mojlighet
att dra sina egna slutsatser om vilka implicita budskap som framfors 1 materialet,
baserat pa deras egen kunskap om andra diskurser och samhillsvetenskapliga
kontexter. Dessutom anvidnder kampanjen aterkommande referenser till privatlivet,
modebranschen och historiska kontexter, vilket utforskas ndrmare i det foljande
avsnittet om intertextualitet. Exempelvis gér det att urskilja ett stillningstagande
kopplat till héllbarhet i kampanjen som tydligt uppmuntrar konsumenten att reflektera
kring sin konsumtion (Bild 4). Det star i kontrast till det faktum att de intervjuade
profilerna 16pande refererar till och marknadsfér sina favoritplagg och
inredningsprodukter som Ellos séljer (Film 1,2 & 3). Genom att dessa tvd budskap stér
1 motsittning till varandra kan Ellos kampanj betraktas som mindre trovardig och inte

ha den avsedda effekten pa konsumenternas konsumtion som kommunicerat.

5.2.2 Intertextualitet

Enligt Korpus (2008) ar rosterna, det vill sdga de sprakliga uttryck som anvénds av
individer och grupper, avgérande for uttrycket av diskurser. Dessa roster anvénds
inom olika kontexter och sammanhang, och genom intertextualitet mellan yttranden,
genrer och diskurser kan de forma och formedla specifika diskurser. Intertextualitet
kan bidra till att fordndra eller forstdrka betydelsen av sprikliga uttryck och ddrmed
paverka diskurserna som uttrycks genom dem. Det kan argumenteras att Ellos, dven
om omedvetet, anvénder sig av intertextualitet 1 sin kampan;.

Pa exempelvis Bild 7 gar det att urskilja ett sprdkbruk som indirekt formedlar
en underliggande fOrvidntan att mottagaren ska ha fOrstdelse for véstvérldens
kvinnohistoria. Ellos skriver “Vi reser oss, och stricker upp var ryggrad, efter
generationer av kvinnor som kémpat for var rétt att gora det”. For att som ldsare kunna
forsta vad Ellos menar med att generationer av kvinnor kdmpat for var ritt att gora det
(och vad menas egentligen med “det”? Att resa sig upp fran vad?) krivs det att ha
forkunskap om kvinnohistoria och ménskliga réttigheter. Argumenterbart vill Ellos

hinvisa till de kvinnor som historiskt demonstrerat for réttigheter som exempelvis
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rostratt. P4 detta vis anvédnder sig Ellos av en historisk kontext for att stirka
argumentet till deras egna stédllningstaganden och véarderingar. Genom att referera till
historiska kvinnoaktivister och deras kamp for rittigheter, skapar kampanjen
argumenterbart en forbindelse mellan tidigare och nuvarande generationers kvinnor.
Med uppmaningen om att kvinnor inte ska féorminska det arbete som gjort historiskt
gar det att tolka ett underliggande budskap om att kvinnor bor fortsétta nyttja deras
rattigheter och std upp for virderingar likt Ellos. Det gar att argumentera for att texten
pa sa vis blir exkluderande mot de som inte har kunskap om den visterldandska
kvinnokampen. Dessutom gar det att argumentera for att Ellos skuldbeldgger kvinnor
som inte driver denna historiska kamp vidare i modern tid.

Vidare lyfter Ellos i Bild 3 deras initiativ till en gala som utmanar bilden av
kvinnlighet. Att kommunicera detta skapar Ellos en intertextuell ldnk till andra
diskurser som ocksd tar upp fragan om vad det innebér att vara kvinna i dagens
samhille. Genom att anvinda sig av initiativet "Kvinna till kvinna" {for att samla in
pengar fran galan, kan man ocksa se en koppling till andra organisationer som arbetar
for att stdrka kvinnors réttigheter och 6ka jamstédlldheten 1 samhéllet. Pa detta sétt
anvinder Ellos intertextualitet for att knyta an till andra diskurser och skapa en
bredare samhéllsdebatt kring frdgor som ror kvinnors stéllning och representation i
samhillet. Darmed kan man argumentera att Ellos portritterar kvinnan som en aktor
som tar ansvar fOr sin egen situation och som aktivt arbetar for att forbittra sin
stillning 1 samhéllet. Det &ar enligt Windels et al. (2020) vanlig strategi inom
postfeministisk marknadsforing.

Slutligen bidrar dessa referenser till tidigare texter och sammanhang i deras
kommunikation till att skapa en helhet och forstdrka deras budskap. I citatet “... att
vara forebilder innebdr ett stort ansvar pa véra axlar” (Bild I) gér det att urskilja en
referens till tidigare texter om att synliggora och inspirera alla sorters kvinnor.
Dessutom skulle man kunna urskilja en underforstddd intertextualitet i citatet eftersom
Ellos inte kommunicerar till vem eller vilka de menar att de ér en forebild for. A ena
sidan gar det att argumentera for att Ellos genom denna typ av kommunikation (och
intertextualitet) betonar sitt ansvar som foretag i den feministiska diskursen samt
medvetenhet om jimstilldhetsfrigor. A andra sidan kan denna typ av kommunikation
uppritthélla en bild av foretag som aktorer med makt och ansvar i samhéllet, som &r
med och skapar normer och virderingar kring kvinnlighet och jdmstdlldhet. Om det

sistndmnda 4r fallet har fOretaget argumenterbart ett stort ansvar i att styra,
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reproducera och producera normer och virderingar. Det innebdr sédledes att en
vinstdrivande aktor i1 samhéllet har makt att definiera kon och dess inneborden. Detta
ar argumenterbart vésentligt for marknadsforare att ta i stor beaktning och ett dmne
som inte enbart marknadsforare och reklamforskare bor diskutera, utan sambhillet i

stort.

5.2.3 Feminism som ideologi

Att Ellos anvinder dmnar att anvdnda feminism som ideologi 1 sin marknadsforing blir
argumenterbart tydligt 1 kampanjen “Made by Women”. I deras malsittning tar de
tydliga stéllningstaganden om hur de vill agera utifran feministiska véarderingar (Bild
3). Bland annat skriver de att de tar stéllning for att stodja jamstalldhetsarbetet genom
att inte retuschera bilder pa kvinnors kroppar, anstdlla kvinnor och réttfardigar 1 sin
kommunikation anvéndandet av kvinnofrdgor i deras sociala kanaler som deras sétt att
staindigt arbeta for jamstdlldhet. 1 Ellos yttrande om sitt arbete utifrdn deras
virderingar belyser de sitt sétt att bidra till jimstélldheten som nagot positivt och
sjalvklart. Ellos drar dven paralleller till att deras agerande och arbete bidrar till
ménskliga réttigheter genom att de garanterar lika 16ner for mén och kvinnor samt
bibehéller “lagsta lagliga niva” for 16nerna till fabriksarbetare (Bild 3). De lyfter 4ven
att de sdkerstdller sdkerheten 1 sovsalar for fabriksarbetare men medger i sin

kommunikation att de brister géllande arbetsforhallanden i deras fabriker.

5.2.4 Modebranschens ansvarstagande

I Bild 6 skriver de att modebranschen i sin helhet har ett ansvar i att arbeta med att
avverka de ohallbara idealen for kvinnor. Hur de ska se till att kvinnor nar jamstélldhet
utanfor modebranschen, 1 de ldgre leden, kommuniceras inte. Ellos konstaterar dock i
Bild 3 att de som foretag, men dven hela branschen, behover ta ett krafttag nir det
giller att sdkerstdlla arbetsforhallandena i1 fabrikerna. Ellos bekréftar flera ganger
problemet kring arbetsforhillandena i1 fabrikerna, men kommer inte med nagon
konkret 10sning hur de ska forsoka dndra pa detta. I deras &rsredovisning kan man
ddremot ldsa att tredjepartsforetag anvinds for att upprétthilla kriterierna f{or
arbetsforhallandena (Ellos Group, 2023), vilket innebér att Ellos egentligen inte har
nagon kontroll pa vad som sker i fabrikerna. Men det priméra fokuset i deras kampanj

ar argumenterbart snarare pa hur de arbetar med att O0ka jadmstdlldheten i1 sin
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marknadsforing. Det ar tydligt hur jamstélldhet i kampanjen blir ett form av objekt
egentligen inte utgdr nagot hot mot déliga arbetsforhallanden eller bristande réttigheter
for kvinnor, vilket Windels et al. (2020) menar &r ett tydligt monster for
varufeminismen, och eventuellt dven uppnar kriterierna for att betraktas som
“femwashing”. I Ellos kommunikation av deras mal och visioner i Bild I anvénder de
dock flera ganger “oss” och “vi” i sitt sprakbruk i samband dér de formedlar vem som
bar ansvaret for en positiv utveckling framat. Denna form av tilltal &r enligt Korpus
(200) vanligt forekommande 1 reklam. Det gér att argumentera for att de refererar till
ett kollektiv som skulle kunna kopplas samman med ett feministiskt ordférrad dar

kollektivet bar ansvar for kvinnors réttigheter.

5.2.5 Varufeminism, femvertising och femwashing

Windels et al. (2020) menar att elementet varufeminism kan identifieras utifran
huruvida en kampanj anvinder sig av olika forfaranden som kan kopplas samman med
den feministiska retoriken. Det gér att argumentera for att en sddan feministisk retorik
bedrivs genom att Ellos aterkommande kommunicerar foretags roll att bidra till
jamstilldhet och ménskliga réttigheter. Var analys visar dven att de identifierade
diskurserna tillampar postfeministiska element och det gar att urskilja referensen fran
den postfeministiska diskursen om exempelvis frihet, egenmakt, kontroll och
sjdlvstandighet. Windels et al. (2020) menar att dessa element &r nira
sammankopplade till den postfeministiska diskursen. Ddrmed gir det dven att
argumentera for att Ellos kampanj “Made by women” &r ett godtagbart exemplar att
lyfta 1 diskussionen om femvertising, d4 de kommunicerar feministiska virderingar
som sedan inte efterlevs 1 foretagets kampanj eller kommunikation i Ovrigt.
Exempelvis formedlar Ellos inte i sin kommunikation om hur de vidare kommer att
arbeta med problemet med bristande arbetsforhdllanden i fabrikerna eller vad de sjdlva
som foretag kan gora for att bidra till en héllbar konsumtion och samhille.
Avslutningsvis kritiserar Sjodin (2022) anvindningen av feministiska slagord 1
foretags kommunikation dér det pastas att verksamheten frimjar ménskliga réttigheter.
Enligt var analys gar det att argumenteras for att det, &tminstone utifrdn den externa
kommunikationen 1 kampanjen, inte finns bevis for konkreta atgéirder fran Ellos sida,

vilket ddrmed kan anses uppfylla kriterierna for femwashing.
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6. Diskussion och slutsats

1 foljande avsnitt presenteras uppsatsens slutsatser i relation till syftet och
frdgestdllningarna. Vidare diskuteras resultaten och dess bidrag till det vetenskapliga

omradet strategisk kommunikation. Slutligen presenteras dven forslag pd vidare

forskning.

Syftet med den kvalitativa diskursanalysen var att studera hur feministiska diskurser
framtrader och péverkar portrétteringen av kvinnor i1 visterldndsk reklam. En av
studiens primira fragestéllningar var vilka diskurser om kvinnor som presenterats i
Ellos kampanj. Av resultatet i var analys framgar att framst fem diskurser om kvinnan
ar framtrddande 1 Ellos kampanj; (i) den ansvarstagande kvinnan, (i1) kvinnan som
forlangning av hemmet, (iii) kvinnan som élskar sig sjélv, (iv) den verkliga kvinnan
och (v) den framgéngsrika kvinnan.

Av var analys framgar att de ovan ndmnda diskurserna frdmst konstrueras
genom sprakbruket samt av intertextualiteten i det empiriska materialet. Sprakbruket i
materialet dr lattsamt, uppmanande och beskrivande med ett tydligt fokus pa kvinnans
egenskaper och vad som é&r kvinnligt. I materialet anspelas dven pa kvinnors
forkunskaper om den allménna debatten och normer kring kvinnlighet.

Studiens andra priméra fragestéllning var vilka sociala normer och vérderingar
som aterspeglas i de framtrddande diskurserna. Av analysen framgér att diskurserna i
materialet tydligt skildrar och anspelar pa sociala normer om kvinnor som
sjdlvstdndiga, stdndigt strivande efter framging och med ett tydligt fokus pa
individuell utveckling, samt som en forlingning av det privata hemmet. Samtidigt som
dessa abstrakta fenomen dr framstdende i det materialet belyses dven aterkommande
fysiska attribut som exempelvis kvinnokroppen. Det gér att argumentera for att
materialet aterspeglar en allmén vérdering av att kvinnokroppen, det vill sdga fysiska
egenskaper, dr en viktig aspekt av att vara kvinna och dédrmed oskiljbar frn abstrakta
sociala normer som maste foljas for att vara kvinna 1 ett vasterlindskt samhélle. Det

gér ytterligare att diskutera om Ellos bidrar till att skapa en alternativ struktur for hur

41



kvinnor ska vara trots att de framhéver att det inte vill kategorisera kvinnor samt att
kvinnor ska frigoras frin debatten; alternativt ta Gver debatten om hur kvinnor ska se
ut och vara. Denna strategi, medveten eller icke-medveten av Ellos marknadsforare, ar
vanlig bland foretag vars produkter framst riktas mot kvinnor och anvénds
huvudsakligen for att 6ka forsdljningen (Zayer & Coleman, 2015; Mamuric, 2019).
Detta forsok till feministisk varumirkesaktivism riskerar darfor istdllet att fa kritik
frdn organisationer med feministiska motiv, eller individer, d4 marknadsforingen
snarare dr postfeministisk, samtidigt som det gar att argumentera for att detta forsok
till att engagera sig i sociala frdgor som foretag dr en f6ljd av det vixande intressen for
genusfrdgor under den fjirde vagens feminism (Petersson Mcintyre, 2021).

Var studie av Ellos kampanj bidrar med att visa hur anvidndandet av
feministiska diskurser och varufeminism paverkar hur kvinnor portrétteras i samtida
reklam samt exemplifierar vilken roll marknadsférare kan ha i att reproducera
existerande sociala normer och virderingar. Vér studie visar dven den makt, eller
formaga, marknadsforare kan ha att skapa nya sociala normer och virderingar. Studien
har dven genomforts pa ett foretag som faktiskt inte aktivt engagerar sig 1 feministisk
politik 1 dvrigt, 1 enlighet med Dailys (2019) teorier, utan argumenterbart anviander
feminismen till formén for marknadsforing, mdojligtvis 1 hopp om att det ska betraktas
som varumdrkesaktivism. Var studie dr déarfor av vikt for marknadsforare da resultaten
ger en insikt i hur postfeministiska och till synes stirkande budskap paverkar
mottagarna av marknadsforingen och vidare hur kvinnors stillning betraktas 1
samhdllet samt hur kvinnor bor betrakta sin stdllning enligt marknadsforing.

Vidare, och i enlighet med Faircloughs (1995) teori om diskursanalys, bidrar
vir studie till att ge marknadsforare foOrstdelse for hur kommunikation i
marknadsforing kan bidra till diskursivt konstruerade forestdllningar om kon. Sadan
marknadsforing har inte enbart potentiell effekt pa kopkraften hos de kvinnliga
konsumenterna (Champlin et al., 2022) utan marknadsforare bor dven beakta att
nyttjande av feministisk marknadsforing péaverkar samhillet ur flera aspekter.
Exempelvis péverkar marknadsféringen diskussionen om vilken roll reklam har i
samhdllet, inneborden av den feministiska ideologin samt det kulturella psyket hos
mottagarna. Det innebér siledes inte enbart att kvinnor paverkas av marknadsféringen
eftersom det inte gar att utesluta andra fran att ta del av kommunikation utan alla som

pa nagot vis kommer i kontakt med dessa typer av marknadsforing.
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Avslutningsvis bor det noteras att slutsatserna som presenteras hér inte ska
uppfattas som absoluta eller uttdmmande, utan snarare som en mgjlig tolkning av det
empiriska materialet. Det dr inte omdjligt att det gér att utldsa ytterligare diskurser av
materialet. Vid tillimpning av ett postfeministiskt perspektiv dr det av vikt att
reflektera Over hur forfattarnas visterlaindska bakgrund kan ha péverkat resultaten.

Dessa faktorer bor beaktas av ldsaren genom hela studien.

6.1 Forslag till vidare forskning

Under denna studie har vi reflekterat 6ver hur andra forskningsmetoder och
ingdngar kan bidra med alternativa tolkningar av det empiriska materialet. Ett
forslag till vidare forskning av anvdndandet av postfeministiska diskurser i
marknadsforing och hur det paverkar portrétteringen av kvinnor &r att studera
konsumenternas instéllning till exempelvis feministiska stéllningstaganden
genom kvalitativa intervjuer eller kvantitativa enkdtundersokningar. Fokuset i de
kvalitativa intervjuerna skulle kunna wvara att undersoka konsumenternas
attityder och hur det pdverkar deras sjdlvbild utifrdn vem och vilka som
representeras 1 marknadsforingen. En kvantitativ ingdng pd problemet skulle
kunna ge en inblick i om konsumenternas fortroende 6kar eller minskar till foljd
av foretags kommunicerade varderingar.

Avslutningsvis uppmuntrar vi till framtida forskning som utforskar andra
digitala marknadsforingskampanjer och dess portrittering av kvinnor och
kvinnlighet, samt hur de anvénder postfeministiska element for att fordjupa
kunskapen om nutida anvdndandet av postfeministiska diskurser i olika sociala
kanaler och sammanhang. Vi uppmanar dven studier som anldgger ett kulturellt
perspektiv pa denna typ av marknadsforing samt studier som antar ett kritiskt

perspektiv.
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Bilagor

Bilaga 1: Postfeministiska element (Windels et al. 2020)

Commodity
feminism

sv. varufeminism

Elementet kan analyseras genom att studera huruvida en
reklamkampanj anvéinder sig av olika forfaranden som kan hérledas
till feminismen. Dessa forfaranden kan vara kopplade till frihet,
egenmakt, kontroll, sjdlvstindighet och sjidlvdefinition som anvinds
som symboler for varuméirket som i huvudsak reducerar feminismen
till en icke-politiskt produkt som férknippas med och bérs i samband

med varumaérket.

Self-surveillance

SV.
sjdlvovervakning

Elementet analyseras genom att undersoka om kampanjen
uppmuntrar kvinnor att Overvaka, undersdka och/eller disciplinera
sina kroppar (genom exempelvis trining, kldder och smink),
overvaka och undersoka hur de agerar och beter sig i olika situationer
eller mot andra samt undersdka hur de disciplinerar sina egna tankar
(i syfte att forbattra deras tédnkande, asikter eller attityder om sig

sjélva eller andra).

Individualization

SV.
individualisering

Individualisering fokuserar pd individens bidrag och fortjédnster som
den primdra faktorn till deras framgang eller misslyckande.
Elementet kan identifieras i kampanjers kommunikation genom att
sOka efter tecken pa att kvinnors framgéng eller utmaningar baseras
pa deras individuella val, anstrdngningar och meriter oberoende av

samhallets krav eller kulturellt inflytande i kommunikationen.

Embrace of
femininity

sv. omfamning av
kvinnlighet

Postfeminism ifragasdtter feminismens motséttning till femininitet
och foresprékar att kvinnor kan vara glamordsa och anvénda smink
och samtidigt vara feminister. Elementet kan identifieras i
kampanjers kommunikation genom att undersoka vilka kvinnor som

lyfts i kampanjen. Mer specifikt handlar det om huruvida de lyfter
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kvinnor som vanligtvis inte syns i reklam, men som fortfarande foljer
heteronormativ  kvinnlighet eller standarder for skonhetsideal

(exempelvis ldngt har, felfri hud och snygga klader).

Confidence
culture

SV.
sjalvfortroendekul
tur

Elementet analyseras genom att undersdka om kampanjen i sin
kommunikation antyder att kvinnor saknar sjélvfortroende och
uppmanas att soka efter sjalvfortroende inom de sjidlva genom att
anvinda psykiska regleringsstrategier for att forbattra det. Samt
analysera huruvida sjalvfortroende beskrivs som ett individuellt
projekt varje kvinna sjilvstindigt kan ansvara for att forbattra och

starka.

Love your body

sv. dlska din
kropp

Elementet analyseras genom att undersoka huruvida kampanjen
innehaller negativ sjélvkritik om kroppen eller papekade den negativa
synen pd kvinnokroppar i samhillet samt om det kommuniceras en
uppmuntran om att tdnka positivt kring kroppar samt att kroppar &r

“vackra om de ar”.
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Bilaga 2: Ellos kampanj “Made by Women”

Made by Women: #ellosactionslist
https://tinyurl.com/3wz728vp

Checking off
and r 1nvent1ng

e

2020 publicerade vi tva olika checklistor. Den ena handlade om hur vi pa

Ellos arbetar fér att uppna ett mer héllbart sortiment. Den andra handlade
om vad vi gor for att bidra till en mer inkluderande plattform samt hur vi
portritterar kvinnor och kvinnofragor. Mlet var att bocka av allt till 2025,

men bara tva ar senare har vi kommit ldngre i vart arbete &n vad vi trodde var
méjligt. Det finns fortfarande mycket kvar att géra, men har ar det vi lyckats
med. Hittills,

For every woman
Mfosaiondis]y

Som féretag ar det viktigt for oss att ta ansvar for vilka bilder och vilka
budskap vi kommunicerar i vara kampanjer. Vi strévar hela tiden efter att
férmed|a en bild av kvinnor och kvinnlighet som stammer med verkligheten
- en bild som ér tillatande och inkluderande. Vi har tagit fram en actionlista
som sammanfattar vara méal och vart |6pande arbete. Las mer om hur vi
arbetar med fragan, vad vi har astadkommit hittills och vad vi har kvar att
g6ra nedan!

Bild 1

1/5. THE FEMALE BODY

Vi ska alltid vérna om och ta ansvar for kvinnan och den
kvinnliga kroppen. Vi & noga med hur vi portratterar
kvinnliga kroppar, vilka historier vi delar och pa vilket satt
de paverkar vara kunder.

Idag:

Under 2021 och fortsatt in i 2022 har vi portratterat kvinnor
och kvinnors berattelser i vara kampanjer. Vi har arbetat
med flera olika modeller och profiler fér enskilda
kampanjer, for att kunna skildra kvinnoskapet och
kvinnokroppen ur flera perspektiv.

24

Att bredda antalet modeller och profiler
dr ett viktigt steg pa var vig mot
mangfald och inkludering. Vi arbetar
dirfor aktivt med att portrittera fler dn
en profil eller modell i vara kampanjer.

Bild 2
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Att vara forebilder innebir att vi bir ett stort
ansvar pa vara axlar. Det ér ett ansvar vi ir stolta
over.

2/5. INCLUSIVENESS

Vi anvander modeller som visar pa olikhet i kropp, hudférg
och utseende - vi star for inkludering och jamlikhet. Hos
oss har alla kroppar en plats.

Idag:
Vi arbetar aktivt for att bredda var modellportfélj, har har
var 6ppna modellcasting Faces of Ellos varit till stor hjalp.
Vart mal ar att fortsatta visa en mangfaldig representation
av kvinnor i vara produkt- och kampanijbilder.

24

Modellagenturer har fortfarande en snév
portfolio nir det kommer till alder,
hudfirg och kroppsstorlek. 2020
startade vi dérfor en 6ppen
modellcasting - Faces of Ellos. Sedan
dess har vi anordnat tva auditions och
har dérigenom kommit i kontakt med
flera nya fantastiska modeller som vi
kommer arbeta med regelbundet
framover.



3/5. AUTHENTIC

Vi retuscherar eller justerar aldrig kroppar utan visar dem
precis som de ar. Vi stravar efter att visa verkligheten och
att sta for sunda ideal.

Idag:
Vi later bristningar, valkar, rynkor, &rr och celluliter vara sa
som de é&r, &ven om bildens ljus och fargtoner justeras fér
att passa in i bildmaneret. Jamfér nedan tva bilder fére och
efter retuschering.

4/5. WOMEN'S RIGHTS

Vi tar stallning fér jamstalldhet och kvinnliga réttigheter. Vi 144
anlitar kvinnor i férsta hand och jobbar for att allt vi gér ska

Vi arbetar dagligen med att identifiera
genomsyras av jamlikhet.

och forutse risker for att kunna garantera
ittigheter, inklusive
Idag: kvinnorittighcter, fo lida i hela
Vi arbetar alltid fér jamstalldhet. P vara sociala kanaler och “" leverantrskedja. Lika l(.m for
) 5 ; . 3 kvinnor och miin ir exempelvis nagot
i vara storre kampanjer tar vi upp kvinnofragor, belyser s -
som vi ser som ett krav. Vi kontrollerar
dven att 1onen for kvinnor haller ligsta
lagliga nivd samt il ller vi
silkerheten i sovsalarna for kvinnor pa
arbetsplatserna. Nir det kommer till

tabubelagda &mnen och tar stéllning fér inkludering.

Sedan 2020 har vi anordnat galan Ellos Awards fér att lyfta
kvinnor som hjalper till att skapa en mer jamstalld och

inkluderande varld. Denna gala ar en del av vart initiativ arbetsforhallanden i fabrikerna vi
#equallywomen, en satsning som genom olika nedslag bestiller fran dnskar vi gora mer. Vi dr
hyllar och lyfter kvinnor samt utmanar bilden av vad m‘cd\’ctn‘.\ om att det bch(")\:s krafttag
kvinnlighet egentligen &r. Galan sker i samarbete med frin oss som.ﬁ)rc:mg(x:h t{un hf'"‘
. . siing branschen. Lis girna vir Suppliers
organisationen Kvinna till Kvinna och pengarna som

& . s Code of Conduct hiir.
doneras gar till deras arbete fér kvinnors rattigheter.
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5/5. AWARENESS

Vi arbetar aktivt med att internutbilda var personal i
jamlikhetsfragor och inkludering. Detta for att bredda var
kunskap och férstaelse fér strukturer i samhallet for att pa

sé satt kunna géra annu mer. g

—

Idag:
Under bérjan av 2021 initierade vi Peer Reviewers - ett
projekt som syftar till att foérbattra var interna kunskap om
samhallsstrukturer och fortryck. | projektet ingar

One womans trash is another womanss treasure
Bjud in dina vanner till en kladbytardag! Samla ihop alla plagg som du inte

langre anvander och lat dem hitta nya dgare.
internutbildningar i form av férelasningar fran inbjudna

experter, kritisk granskning av var kommunikation och ett

kontinuerligt samarbete med utvalda partners. Vi har dven
haft férelasningar med Karin “Kajjan” Andersson om

kroppspositivitet och kommer under 2022 fortsitta bjuda
in féreldsare for att bredda var kunskap ytterligare.
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Made by Women: startsida
https://www.ellos.se/made-by-women

MADE BY WOMEN

M A D E B Y Made by Women ar kampanjer skapade av kvinnor, fér kvinnor. Det ar alla
‘ ‘ / O M E N vara kampanjer, men historierna vi berattar genom Made by Women &r
hamtade ur olika kvinnors liv och vardag. Vilka utmaningar stéter hennes
kropp pa? Vilka férdomar tacklar hon, vilka normer utmanar hon? Med
initiativet vill vi férandra modebranschens satt att portréttera kvinnors

Varje kvinna har en historia att beratta. Nagot eget och unikt, som i sin
oretuscherade form nar det som &r vackert. Vi har skapat en plattform for att
lyfta nagra sadana berittelser, okonstlade och érliga, eftersom det ar i dem vi
kan finna nagot att kanna igen oss i. Det ar genom igenkanning vi lar oss -
om oss sjalva och varandra. Vi later olika kvinnors réster héras, fér alla
kvinnors skull.

Vi bjéd in tva kvinnor till ett samtal om mode, heminredning, kvinnokroppen
och hallbarhet. Hemma hos respektive kvinna fick vi méjlighet att ta del av
deras tankar, stilar och ambitioner. Se Marie Olsson Nylander och Kristin
Lagerquist intervjua sig sjalva. Hor dem beratta om hur de ser pa sina yrken
samt hur de tanker kring konsumtion, kroppen och livets alla vandningar.
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Made by Women: the story

https://www.ellos.se/story/made-by-women-the-story

Av kvinnor, for kvinnor

Made by Women ar precis vad det later som - kampanjer gjorda av kvinnor
for kvinnor. Det &r vart satt att lyfta fram alla fantastiska kvinnor darute och
lata dem ta plats i stralkastarljuset. Vi vill att de ska fa beratta sina historier -
autentiska berattelser dar olika roster far ta plats och gora sig hérda. Kanda
som okédnda, unga som gamla, stor som liten. Kvinnor som representerar
olika verkligheter fast med en gemensam namnare - det kvinnliga
perspektivet.

Vivill jobba med kvinnor i stérsta méjliga man eftersom vi tror att kvinnor vet

vad andra kvinnor vill ha. Vad som é&r relevant fér dem. Det ar dags fér oss att

fa komma fram med vart eget narrativ utan méan som tar éver och beratta for
oss hur vi kdnner, borde kdnna eller vill kinna. Med vara egna ord och pa

vara egna villkor.

Varje historia ar unik, precis som varje kvinna, men vi stravar efter
igenkénning. Vi stravar efter att inkludera, inspirera och tillata. Vi vill lamna
vara kunder med en kénsla av valmaende, inte otillracklighet. Ga ut i véarlden
och var den du ar - enastaende fantastisk i din egen ratt. Och om vi far vara
en del i din beréttelse sa blir vi 6dmjukt tacksamma.
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kroppar. Med #equallywomen vill vi visa pa att det finns lika manga satt att
vara kvinna, som det finns kvinnor.

MA O n
L EFD TURE

Kvinnokroppen.
Sa stark och livskraftig, idigt sa valdigt omdeb d.
Det véra kroppar r kapabla till férsvi ihur ), som dr

utanfdr vér kontroll, ska vara mallen for hur vi ska fa existera.
Vi star framfér spegeln och synar i detalj. Vi undrar om vi duger.

Vi far inte vara fér smala. Inte fér tjocka, fér raka, for korta eller fér
langa.

Vi bér inte ha kurvor har, men uppmuntras att ha kurvor dar. Och
om vi bara hade en annan firg, eller en annan form, sa skulle vi
passa in i mallen.

Men vi ar har. Vi bar pa historier i vart skratt, bar sa manga pa vara
axlar. Vi reser oss, och strécker upp vér ryggrad, efter
i av kvir som kampat for var rétt att géra det.

Nu hyllar vi istéllet kvinnokroppen. Fér att den bar oss genom
livet. Fér livet den kan skapa, och fér att den fantastisk, precis som

den ér.
#equally #equallybeautiful, #equallyworhty,
#EquallyEllos.
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Made by Women: Our goals
https://www.ellos.se/story/made-by-women-our-goals

OUR GOALS - FOR EVERY WOMAN

#EQUALLYWOMEN

Som féretag ar det viktigt for oss att ta ansvar for vilka bilder vi visar och vilka
budskap vi sander ut i var kommunikation och i vara kampanjer. Vi jobbar
bade utét och inat med att se 6ver vara varderingar och vart satt att arbeta
med dem. Vart mal ar att férmedIa en bild av kvinnor och kvinnlighet som

resonerar med verkligh och ir

N1atand lud, A

-som ar

Darfér har vi tagit fram en checklista med saker vi strévar efter och saker som
vi redan gér. En paminnelse for oss och ett satt for er att fa ta del av hur vi
tanker kring kvinnlighet, kvinnokroppen, inkluderande och jamstalldhet.
Viktiga fragor som vi inte duckar fran utan méter face on - med ansvar och
omtanke om allas vart valmaende.

The female body
Vi ska alltid vdrna om och ta ansvar fér kvinnan och den kvinnliga kroppen. Vi
ar noga med hur vi portrétterar kvinnliga kroppar, vilka historier vi delar och
pa vilket satt de paverkar vara kunder.
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Inclusiveness
Vi anvander modeller som visar pa olikhet i kropp, hudféarg och utseende - vi
star for inkludering och jamlikhet. Hos oss har alla kroppar en plats.

Authentic
Vi retuscherar eller justerar aldrig kroppar utan visar dem precis som de ar. Vi
strévar efter att visa verkligheten och att sta fér sunda ideal.

Women’s rights
Vi tar stéllning for jamstalldhet och kvinnliga réttigheter. Vi anlitar kvinnor i
férsta hand och jobbar fér att allt vi gor ska genomsyras av jamlikhet.

Awareness
Vi internutbildar var personal i jamlikhetsfragor och inkludering. Vi ska
bredda var kunskap och férstaelse for strukturer i samhallet fér att pa sa satt
kunna g6ra annu mer.
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Checklistan som vi tog fram ér ett 16fte mot kund och
o0ss sjilva - vi vill alltid formedla en realistisk bild av
kvinnokroppen. Linge har var bransch format om
och dndrat kvinnors kroppar till ndgonting som
faktiskt inte existerar, vi tror att det har bidragit till
de ouppnacliga normer som finns. Vi vill gora precis
tvirtom for att kanske kunna hjilpa till att indra pa
de normerna och skapa en bild av kroppen som
faktiskt stimmer.

ANNA WESTLUND, CREATIVE DIRECTOR, ELLOS.
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Made by Women: Faces of Ellos

https://www.ellos.se/story/made-by-women-faces-of-ellos

” \

Checklistan som vi tog fram ir ett lofte mot kund och
oss sjilva - i vill alltid formedla en realistisk bild av
kvinnokroppen. Linge har vir bransch format om
och tindrat kvinnors kroppar till nagonting som
faktiskt inte existerar, vi tror att det har bidragit tll
de ouppnieliga normer som finns. Vi vill gora precis
tviirtom for att kanske kunna hjilpa till act dndra pa
de normerna och skapa en bild av kroppen som
faktiskt stimmer.
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- Amit Tewolde \modell.
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Step one
Fyll i ansokningsformularet.

Step two
Bifoga osminkade, oretuscherade bilder pa dig i helkropp, narbild samt
profil.

Step three
Fingers crossed... Om vi vill ga vidare med dig s far du ett mejl med vidare
instruktioner.
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Anna-Karin
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We are not looking for the typical model.

Modellbranschen &r snav och pa méanga satt exkluderande. Vi vill andra pa
det

We are looking for everyday beauty.
Vi séker inte bara modeller bland agenturerna - vi séker vara modeller i
vardagen, dar det ordinéra och verkliga bor.

We are looking for you.
Lat oss hitta dig, du med valkar och bristningar, rynkor och skrattgropar. Vi
vet att du finns dar ute. Sok till var modellcasting Faces of Ellos i dag.
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Made by Women: Intervjuerna

Film 1: Intervju 1: Marie Olsson Nylander
https://www.ellos.se/story/made-by-women-marie

Film 2: Intervju 2: Kristin Lagerqvist
https://www.ellos.se/story/made-by-women-kristin
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AN INTERVIE{N

Film 3: Intervju 3: Alexandra Bring

https://www.ellos.se/story/made-by-women-alexandra
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