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Abstract

Syftet med denna uppsats ér att genom en semiotisk analys studera hur femvertisning
anvéands i Rohnischs reklamkampanj "Sweat Like a Woman". Malet dr att skapa en forstaelse
for hur foretaget portrétterar kvinnor och anvinder feministiska budskap i sin reklam. For att
uppné detta anvinds en semiotisk analys, som undersoker tecken och teckensystem. Metoden
inkluderar anvéndning av denotation, konnotation samt semiotiska tekniker sdsom blick,
vinkel och position. Fyra bilder frdn Rohnischs kampanj har valts ut for att analyseras.
Resultaten av analysen visar att reklamkampanjen utmanar konsstereotyper genom att
portréttera kvinnor med sjidlvfortroende och styrka. Nagot som &r vanliga budskap inom
femvertising och kommer frdn empowerment och den “confidence kultur” som préglat
populdrkulturen. Samtidigt innehéller kampanjen vissa inslag av stereotypa framstillningar,
som exempelvis sexualiserade portritt. Dessa inslag grundar sig i form av egenmakt som
ursprungligen kommer fran postfeminismen. Genom semiotiska tekniker formedlar
kampanjen ett paradoxalt budskap om kroppspositivitet och sjalvkirlek samtidigt som fokus
laggs pé kvinnors utseende. Diskursen om att dlska sin kropp speglar kampanjens budskap
om att kvinnor ska vara stolta dver det svett som visas nidr man utfor fysisk aktivitet.
Reklamkampanjen samt Réhnisch som foretag ldgger stort fokus pa att kvinnor ska stotta
kvinnor, samt att kvinnor sjdlva ska hitta inre styrka och sjilvfortroende. Fokuset laggs pa
individuellt ansvarstagande snarare &n de strukturella problemen som begransat kvinnor

genom tiden.

Nyckelord: Femvertisning, konsstereotyper, feministiska budskap, empowerment,

“confidence culture”, postfeminism, populdrfeminism, varufeminism



Innehallsforteckning

1. Introduktion
2. Syfte och frigestillningar
3. Bakgrund
3.1 Roéhnisch
3.2 Roéhnisch kampan;j "Sweat Like a Woman”
4. Teori
4.1 Konsstereotyper i reklam
4.2. Feminismens historiska utveckling och dess relation till reklam
4.2.1 Historiska feministiska perspektiv
4.2.2 Postfeminism
4.2.3 Populédrfeminism
4.2.3.1 “Confidence culture” och varufeminism
4.2.3.2 Femvertisning
4.3 Tidigare forskning
5. Metod
5.1 Material och urval
5.2 Semiotisk analys
5.2.1 Denotation och konnotation
5.2.2 Semiotiska tekniker
5.3 Metoddiskussion
6. Resultat och analys
6.1 Forsta kampanjbilden
6.1.1 Denotativa perspektivet
6.1.2 Konnotativ tolkning
6.2 Andra kampanjbilden

6.2.1 Denotativa perspektivet

O O 0 NN NS W

p— et e e e e e e e e ed e el ed ek e
O VOV 9 9 N9 9 OO Ml RN WD = o



6.2.2 Konnotativ tolkning 19

6.3 Tredje kampanjbilden 20
6.3.1 Denotativa perspektivet 20

6.3.2 Konnotativ tolkning 21

6.4 Fjarde kampanjbilden 22
6.4.1 Denotativa perspektivet 22

6.4.2 Konnotativ tolkning 22

6.5 Svett som gemensam ndmnare i kampanjen 23

7. Diskussion 24

7.1 Reproducerar eller utmanar Réhnisch kvinnliga konsstereotyper i reklamkampanjen

“Sweat Like a Woman”? 24

7.2 Vilka typer av feministiska budskap formedlar R6hnisch reklamkampanj genom

anvindandet av olika semiotiska tekniker? 26
7.2.1 Sjélvfortroendekultur och feministiska uttryck i semiotiken 26
7.2.2 Strukturella ojdmlikheter skjuts till individuellt ansvarstagande 27

7.2.3 Femvertising 1 populdrkulturen: Spridning av feministiska budskap genom

reklam och sociala medier 28

7.3 Slutsats 28
7.4 Vidare forskning 29

8. Referenslista 30
9. Bilagor 33
9.1 Forsta kampanjbilden 33

9.2 Andra kampanjbilden 33

9.3 Tredje kampanjbilden 34
9.4 Fjarde kampanjbilden 34



1. Introduktion

Genom historien har synen pé kvinnor och deras roll i samhillet fordndrats och ifragasatts.
Detta giller dven inom reklamvérlden, dér framstéllningen av kvinnliga stereotyper har
genomgatt fordndringar. I reklambranschen ér det vanligt att utnyttja konsstereotyper for att
frimja forsdljningen av produkter (Fagerstrom & Nilson, 2008:52). Nigot som kan vara
problematiskt eftersom det skapar forvantningar pa hur en individ eller grupp ska vara (Grau
& Zotos, 2016:761). Denna typ av kategorisering av médnniskor &r inte enbart en
demonstration av makt utan det utgor ocksé ett vésentligt hinder for att uppna jimstilldhet

(Fagerstrom & Nilson, 2008:71).

Historiskt har kvinnors kroppar lange anvénts som férmedlare av reklam och for att dra
uppmaérksambhet till olika produkter och tjanster (Fagerstrom & Nilson, 2008:51). Kvinnor har
portrétterats som passiva dér objektifiering och sexualisering varit framtradande trender 1 den
kvinnliga representationen (Gill, 2008:38-39). Pé senare tid har detta dock fordndrats och
kvinnor syns numera i roller som kdnnetecknas av sjélvstindighet och en marknad priglad av
“empowerment” har vuxit fram (Banet-Weiser, 2018:47). Denna utveckling erbjuder en
16sning pa konens sociala och ekonomiska ojdmlikheter genom att lyfta fram kvinnans
sjalvfortroende som ett verktyg for fordndring. Begreppet "confidence culture" har blivit

centralt i reklam, dér sjilvfortroendefokuserade budskap dominerar media och reklam (Orgad

& Gill, 2022:2).

Femvertising, som hiarstammar fran “female empowerment advertising”, ifrdgasitter och
utmanar samhillets normer och den kvinnliga stereotypen i reklam (Akestam et al.,
2017:796). Eftersom "femvertising" dr ett relativt nytt begrepp, dr det intressant att undersoka
hur det anvénds i samtida reklam i en svensk kontext. Hur kon portrétteras och de stereotyper
som upprétthélls 4r monster som stiandigt fordndras beroende pa det kulturella sammanhang
det befinner sig 1 (Fagerstrom & Nilson, 2008:7-14). Genom att studera en reklamkampan;j
fran ett svenskt foretag kan vi fa insikt i hur media speglar den samtida samhéllskontexten
och hur kvinnor portrétteras i reklam idag. Vi har darfor valt att analysera det svenska
activewearforetaget Rohnisch kampan;j “Sweat Like a Woman”, som vill utmana normer och

konsstereotyper genom att lyfta kvinnors svett som nigot positivt.



2. Syfte och frégestillningar

Syftet med uppsatsen &r att genom en semiotisk analys studera hur femvertisning anvénds i
reklamkampanjen “Sweat Like a Woman” frin activewearvarumérket Rohnisch. Genom att
analysera bilderna utifran dess semiotiska tekniker och begrepp kan vi skapa en forstaelse for

hur foretaget portratterar kvinnor och hur de anviander feministiska budskap 1 deras reklam.

Vara fragestillningar lyder siledes:
e Reproducerar eller utmanar Rohnisch kvinnliga konsstereotyper i reklamkampanjen
“Sweat Like a Woman™?
e Vilka typer av feministiska budskap formedlar Rohnisch reklamkampanj genom

anviandandet av olika semiotiska tekniker?

3. Bakgrund

I detta avsnitt kommer vi att presentera en bakgrund for activewearforetaget R6hnisch samt

introducera deras kampanj "Sweat Like a Woman" som vi har valt att basera var uppsats pa.

3.1 Rohnisch

Varumirket Rohnisch grundades 1945 och erbjuder ett brett utbud av traningsklader,
badkléder, ytterkldder och goltkldder f6r kvinnor. Deras slogan "for kvinnor, av kvinnor"
genomsyrar hela verksamheten, vilket innebér att varumaérket &r inspirerat av, skapar
produkter for, och drivs av kvinnor. Pa detta sitt positionerar sig R6hnisch i branschen och
utmanar andra stora aktorer (Rohnisch, u.a:a). De marknadsfor sig via Instagram, Facebook
och TikTok, dir de publicerar bade egna och andras bilder och videos kopplade till kampanjer
och varumarket. Rohnisch forklarar pa sin hemsida att traditionella traningskldder historiskt
har varit utformade for mén, vilket begriansar aktiva kvinnor. Dérfor skapar de produkter som
ar anpassade efter kvinnors behov, med skirningar, monster och material designade for den
kvinnliga kroppen. De erbjuder storlekar fran XXS till 6XL {or att inkludera alla kvinnor och
uppmuntra till en aktiv livsstil. Malet dr att f4 kvinnor att kdnna sig sjdlvsdkra och starka

genom deras varumérke och produkter (R6hnisch, u.a:a).



3.2 Rohnisch kampanj "Sweat Like a Woman”

Vi har valt att basera var analys pa Rohnisch reklamkampanj “Sweat Like a Woman”.
Kampanjen kom 1 slutet av februari 2023 och uppmanar kvinnor att inte dolja svett. Grunden
till att den skapades forklarar foretaget beror pa att kvinnor som trénar i decennier har vant
sig vid att skdmmas eller forsoka undanhélla svett. Detta till skillnad fran mén dér svett ses
som ett tecken pa kraft, prestation eller hilsa. I samband med detta har foretaget linge fatt
frdgor angaende om deras sportkldder dr svettsdkra, det vill sdga om svett pa rumpan och vid
brost syns. Som varumérke ville Rohnisch lyfta fram det naturliga med att svettas som
kvinna, pd samma sétt som for mén (Rohnisch, u.&:b). Reklamkampanjen frontas av fyra
kvinnor; artisten Seinabo Sey, PT:n Louise Sondlo, dansaren Johanna Sjévall och kreatdren
Kajsa Schuterman. De som deltagit i kampanjen medverkar i syfte att uppmuntra kvinnor till
att vara stolta Gver att svettas, och dela deras svett med andra genom att anvdnda hashtagen

“#SweatLikeaWoman” (Rohnisch, u.d:b). Hashtagen finns pd bade Instagram och Tiktok.

4. Teori

I detta avsnitt tar vi upp det teoretiska ramverket som analysen grundar sig pa. Vi borjar med
att forklara hur konsstereotyper sett ut i reklam. Dérefter tar vi upp feminismens forandringar
genom historien och dess influenser pa medieinnehéll, reklam och marknadsforingstrategier.
Slutligen gér vi in pd hur man anvént och anvénder sig av feministiska budskap i reklam

genom att ta upp begrepp som “confidence culture” och femvertisning.

4.1 Konsstereotyper 1 reklam

Hur man skildrar ménniskor i reklam speglar den sociala och politiska strukturen 1 samhallet.
Reklam innehéller ideologibdrande budskap som paverkar vart tinkande. Denna influens pa
vér uppfattning om kon &r sirskilt mérkbar eftersom reklam ar sd integrerad 1 vart vardagsliv.
Enligt genusforskare dr kon socialt och kulturellt konstruerat. Det innebér att de egenskaper
och intressen vi ser som feminina respektive maskulina oftast dr inldrda och inte sitter i
generna. [ vart samhaélle blir diremot tjejer och killar uppmuntrade att anamma vissa intressen
som bidrar till att forma hur vi viéljer att leva vara liv. Forestéllningarna om vad som é&r
maskulint kontra femininitet far dirmed konsekvenser for samhillet. Det har medfort att man

valt att kategorisera mén och kvinnor utifrdn konsstereotyper (Fagerstrom & Nilsson,



2008:52). En stereotyp &r en forestéllning om en viss social kategori som bygger pa
forutfattade meningar och omfattande generaliseringar. Detta sétt att kategorisera blir
problematiskt eftersom det skapas forvantningar pa hur en person eller grupp ska vara (Grau

& Zotos, 2016:761).

I reklam anvénds ofta dessa konsstereotyper for att marknadsfora produkter. Det har funnits
ett stort intresse genom historien for dessa skildringar mellan méin och kvinnor (Eisend,
2010:418). Forskning har exempelvis visat att kvinnor oftast presenteras for sin skonhet,
kropp och i familjeorienterade roller, medan min portrétteras som auktoritidra och
professionella dér lite fokus ldggs pa fysiskt utseende (Grau & Zotos, 2016:761-762).
Svenska medieforskare och journalister har bland annat sett tva stereotyper i media som
Fagerstrom och Nilson tar upp. Dessa 4r mannen som projektéren och kvinnan som
skonhetsslaven. Mannen ses som en stark, kompetent och utatriktad person som antingen ar
chef, politiker, hjilte eller brottsling. Bilden av kvinnan &r istéllet att hon 4r smal, vacker,
indtvdnd och portritteras som en mor, ett sexobejt eller ett offer (Fagerstrom & Nilson,
2008:71). Reklam har dessutom tenderat att ha en oproportionerlig representation av kvinnor

genom att framhdva vithet som norm och ideal (Goodall, 2012:162).

Det har ocksé funnits stereotyper i idrottsvirlden av hur kvinnor och mén portratteras.
Duncan & Messner (2003) forklarar att idrottsmén generellt sett har fatt ta storre plats i media
och forknippas oftast med styrka. Kvinnor som utfor fysisk aktivitet har diremot portrétterats
som kénsliga, svaga och passiva. De har gang pa gang fotograferats i poser med létt atskilda
lappar och en vinklad blick som pdminner om pornografiska inslag. Kvinnor har ddrmed
portritterats som utsatta och undergivna dir kroppsdelar som traditionellt associeras med
kvinnlig attraktion framhéavts, sdsom lar, brost och skinkor. Kvinnors styrka och kompetens
nér de idrottar har ddrmed istéllet reducerat dem till sexuella objekt (Duncan & Messner,

2003:175-176).

Kvinnliga stereotyper i reklam har ddremot visat sig skifta over tid frén att visa kvinnor som
mer traditionella och passiva till att visas i starka, sjdlvsdkra och autonoma roller. Idag kan
man dessutom se en storre inkludering av det kvinnliga konet nér det géller sexuell liggning,

funktionshinder, &lder och etniciteter, vilket ger en mer representativ bild av kvinnors



mangsidighet (Gomez-Borquez, 2024:6). Att kategorisera médnniskor utifrdn konsstereotyper
ir inte bara en maktdemonstration utan ocksa ett hinder for jamstdlldhet (Fagerstrom &
Nilson, 2008:71). Det &r en form av diskurs ddr maktforhéllanden blir tydliga, vilket &r
viktigt att diskutera ndr man behandlar genusfragor. Dessa stereotyper ér etablerade monster i

samhdllet som stidndigt formas om av den kulturella kontexten (Ibid:7-14).

4.2. Feminismens historiska utveckling och dess relation till reklam
Representationen av kvinnor i1 reklam har formats over tid i takt med utvecklingen av olika
feministiska rorelser. Genom historien har varje feministisk rorelse tagit upp nya frdgor och
utmaningar for kvinnor i samhéllet, vilket i sin tur har paverkat hur kvinnor skildras och

portritteras i olika medietexter.

4.2.1 Historiska feministiska perspektiv

Under prefeminismen portritterades kvinnor som tjanare och dekorativa foremal for maktiga
man. Ur det kom ett feministisk missndje dar man svarade med att avbilda kvinnor i mer
jamstillda roller inom reklam. Diremot priaglades kulturen av manscentrerade skildringar av
kvinnor dér representationen frimst betonade vita, medelklassiga och heterosexuella
perspektiv (Gomez-Borquez, 2024:6). Man talar ofta om detta fenomen genom att tillimpa
begreppet “the male gaze”. McAllister och Decarvalho (2014) skriver att inom reklam
refererar detta till hur kvinnor portritteras i media och reklam som objekt som ér designade
for att vara tilltalande att titta pd. En framstéllning som inte bara riktas till mén utan ocksa till
kvinnor, som kan vilja efterlikna eller hirma den presenterade bilden av kvinnlighet. En
reflektion 6ver hur kvinnor ofta ses som passiva objekt for att behaga andra istillet for
sjalvstiandiga individer (McAllister & Decarvalho, 2014:301). Detta &r ett exempel pd hur
kvinnor och deras kroppar lange har anvints som formedlare av reklam och som blickfang for

att dra uppmaérksambhet till en produkt eller tjanst (Fagerstrém & Nilson, 2008:51).

4.2.2 Postfeminism

Postfeminismen fick sin genomslagskraft under 1990-talet och kritiserade den tidigare
skildringen av kvinnan (Gomez-Borquez, 2024:6). I postfeministisk populirkultur framstélls
feminismen som historia och 6verflodig, med fokus pa den individuella kvinnans framgang

(Storey, 2018:163). Den marknadsforing som tidigare anspelat pa sexualisering av kvinnor



utifrdn “the male gaze” riktas istéllet till kvinnan sjélv och den egna sexuella upplevelsen
(Gill, 2008:38-39). Storey (2018) uppvisar ett postfeministisk exempel, reklamen for
Wonderbra, didr modellen Eva Herzigova visas med framtrddande brost. I denna utmanas
feministiska diskussioner genom att anvinda provokativa element. Genom att "utfora sexism"
forsoker reklamen inkorporera feminismen pa ett sétt som visar den som forlegad och
genererar samtidigt uppmirksamhet och diskussion (Storey, 2018:164-165). Trots att de
pronografiska inslagen i marknadsforing idag menas bottna i egenmakt och kontroll kvarstar
faktumet att den kvinnliga sexualiseringen fortsitter utgora stor del av medialt innehéll och

marknadsforing (Gill, 2008:38-39).

4.2.3 Popularfeminism

Samhillets utveckling 6ver de senaste tva decennierna har inneburit en omprovning av
tidigare reklamstrategier. Enorma fordndringar vad géller kvinnors och feminismens paverkan
pa livsstilar och attityder tvingade tidigare representationsformer att utmanas och forandras. I
slutet av 1980-talet och borjan av 1990-talet borjade annonsdrer forstd hur betydelsefullt det
var att ta hdnsyn till kvinnors frustration dver att bli reducerade till objekt och bli jamforda
med orealistiska och dverdrivna idealbilder av kvinnlighet. Nagot som ledde till att
annonsorer borjade omvirdera sitt forhéllningssitt gentemot kvinnliga konsumenter och hur
de framstéller kvinnor i sina annonser (Gill, 2008:39). Feminismen har ddrmed fétt en ny

populédrkulturell férankring i samhéllets diskurser.

Feministiska manifest yttras pa kommersiella plattformar och med denna nya form av medial
uppmaérksamhet har feminismen blivit mer synlig och tillgédnglig for ménniskor dven utanfor
akademiska eller politiskt isolerade sfarer. Feminism har genom den populérkulturella
forankringen fétt ny status dir feministiska uttalanden och stillningstaganden mots av
beundran och bidrar med en form av popularitet. Populdrfeminismens huvudsyfte ér att gora
feministiska tankar och idéer mer tillgéngliga och léttforstaeliga for allmidnheten genom att
behandla amnen som jamstélldhet, kvinnors rittigheter och andra feministiska fragor pa ett

satt som dr mer léttillgangligt och anpassat till den bredare publiken (Banet-Weiser, 2018:1).
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4.2.3.1 “Confidence culture” och varufeminism

Under 1990-talet ledde flera hindelser till ett nedbrutet sjélvfortroende hos kvinnor, vilket
skapade ett behov att aterta makten. Detta manifesterades genom sloganen "Girl Power", som
kommersialiserades och blev en guldgruva for olika industrier. Produkter med denna slogan
okade konsumtionsvérdet genom att anspela pa den politiska vagen. Detta skapade en
marknad for "empowerment", dir kvinnor portréitterades som kraftfulla och sjélvstindiga
(Banet-Weiser, 2018:47). Inom reklam och marknadsforing har det dirmed vuxit fram en
marknad av “power femininity”. Det &r ett begrepp som syftar till en form av femininitet som
associeras med makt, sjdlvstandighet och autonomi (Gill, 2008:36). Denna nya kultur ledde
till att produkter och tjénster marknadsfordes med feministiska budskap, anpassade till den
nya eran (Gill, 2008:36). Foretag anviinde feministiska idéer for att silja produkter, vilket
skapade en varufeminism dér djupare feministiska budskap reducerades till
konsumtionskultur. Feminism kopplas till konsumtion for att silja produkter och samtidigt fa
konsumenter att kénna att de stodjer den feministiska kampen genom sina kop. Feminismen
blev ett trendigt koncept snarare &n en utmaning av strukturella ojdmlikheter och patriarkatet

(Windels et al. 2020:20).

Utvecklingen har lett till begreppet "confidence culture", som beskriver besattheten av
sjalvfortroende i olika sammanhang. Sjalvfortroendefokuserade budskap dominerar media
och reklam, samtidigt som kvinnor méter 6kad press kring utseende och orealistiska
kroppsideal (Orgad & Gill, 2022:2). Foretag och varumirken utnyttjar kénslor av
sjdlvstindighet, frihet och sexuell autonomi for att marknadsfora sina produkter, och
feministiska ideal av sjdlvbestimmande anpassas i reklamkampanjer (Windels et al.,
2019:19). Losningen pa sociala och ekonomiska ojamlikheter foreslogs vara att stérka
individuellt sjalvfortroende genom budskap som "dlska din kropp" (Banet-Weiser
2018:73-75). Kvinnligt sjélvfortroende 1 relation till kroppen blev en central diskurs inom
"confidence culture" (Orgad & Gill, 2022:31). Tidskriftsomslag och modebranschen
uppmanade till att prioritera sjalvfortroende dver yttre skonhet och att omfamna olika
kroppsformer och storlekar. Kroppspositiva budskap uppmanade kvinnor att tro pé sin
skonhet och styrka, vilket markerade en fordndring fran negativa kroppsideal till att stirka

kvinnors sjélvkénsla (Ibid:36).
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4.2.3.2 Femvertisning

Ur utvecklingen av marknadsforingsstrategier for kvinnors egenmakt och empowerment
myntades begreppet “femvertising” som sitter ord pa hur feminism och reklam i stor
utstrickning idag anvinds tillsammans for att nd ut med annonser och kampanjer (Varghese
& Kumar, 2022:441-442). Femvertising, som star for female empowerment advertising,
fokuserar pé att utmana samhallets normer och kvinnliga stereotyper i reklam, bade vad géller
kroppsstorlek, attraktivitet och personlighetsdrag (Akestam et al., 2017:796). Detta
representerar en fordndring frén tidigare stereotypiska och objektifierande skildringar av

kvinnor (Drake, 2017:593).

Negm (2024) framhéver att anvindandet av femvertisning i1 reklam kan skapa positiva
attityder till kampanjer, konsroller och till produkter. (Negm, 2024:1079) Varghese och
Kumar menar att den utgor ett betydelsefullt medel for foretag och varumérken att visa sitt
stod for kvinnor och feminism. (Varghese & Kumar, 2022:441-442) De utvecklar dock
pastaendet med att forklara att femvertising 1 reklam har kritiserats for dess potentiella
kommersiella och vinstdrivande malséttningar for inkorporering av feminism i reklam.
Reklambranschen far dock fortfarande kritik for att visa kvinnor pa ett stereotypt och
krankande sétt och denna marknadsforda feminism ifrdgasitts dirmed for huruvida den leder

till verklig fordndring for kvinnor i samhéllet. (Varghese & Kumar, 2022:441-442)

4.3 Tidigare forskning

Tidigare forskning som har berort omrddet for feminism och reklam ér Selling Feminism:
How Female Empowerment Campaigns Employ Postfeminist Discourses av Kasey Windels
et al. (2020) Studien bygger pa kritisk forskning som pekar pé att femvertising, som anvénder
sig av postfeministiska diskurser vilket bade inkluderar och avvisar feministiska ideal,
neutraliserar feminismens politiska pdverkan. Trots uppmaningar till reklambyraer och deras
kunder att engagera sig i samhéllsfragor, visar studien att de flesta prisbelonta annonser
fortfarande anvénder postfeministiska idéer. Postfeminismens sitt att blanda feminism och
antifeminism underminerar jadmstilldhetsframsteg, vilket innebér att &ven annonser som utger
sig stddja kvinnor kan hindra feministiska framsteg (Windels, 2020:29). Trots att budskapen
inom femvertising kan ge ett positivt intryck regleras kvinnor i sjdlva verket genom att

uppmanas att kontrollera sin sjalvbild. Fokus ligger pé individuella val istillet for att
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adressera samhéllets och kommersiella pdtryckningar, vilket kan sudda ut det politiska

budskapet genom att bAide omfamna och forneka feministisk ideologi (Ibid:19-20).

Champlin et al. skriver ocksé 1 sin artikel “How brand-cause fit shapes real world advertising
messages. a qualitative exploration of ‘femvertising”. (2019) om hur feminism appliceras i
reklam. Reklam som innehéller femvertising priglas av ett fokus pa att kvinnor sjdlva ska
16sa sina problem. De forklarar att varumérken med en kvinnlig malgrupp tenderar att
anvinda budskap som framhéver att kvinnor sjilva kan 16sa problem kopplade till
jamstilldhet. Detta gors genom att lyfta fram budskap om sjalvfortroende och att man ska
uppskatta sin kropp. Man lyfter dven fram att denna typ av reklam talar for att kvinnor stottar
kvinnor, dir man antingen vander sig till varandra eller inat till sig sjdlv. Detta istéllet for att

integrera och kommunicera med mén (Champlin, 2019:1252-1253).

Banet-Weiser (2018) tar i sin bok Empowered upp hur annonskampanjer for sportkléder
priglas av ett fokus pé sjdlvsdkerhet. Nagot hon pavisar dr var nya tids mantra. Reklam inom
denna bransch innehéaller motsédgelsefulla budskap som bade hyllar den kvinnliga
egenmakten, kvinnors sjalvfortroende och olika kroppsformer, samtidigt som den séljer
produkter som lovar att dndra utseendet och passa samhillets socialt konstruerade normer. En
paradox dér kvinnor uppmanas att kénna sig ndjda med sina kroppar som de dr, samtidigt
som de uppmanas att anvdnda produkter for att fordndra eller forbattra sitt utseende
(Banet-Weiser 2018:75). Mycket av denna tids reklam praglas av diskursen att du ska dlska
din kropp. Uppfattningen att du bor dlska din kropp framhaller sjalvfortroendet som nyckeln
till sjdlvkénsla. Detta betraktas som en form av feministisk politik (Ibid:73-75).

5. Metod

I detta avsnitt presenteras den valda metoden for att analysera materialet. Forst redogors och
motiveras materialvalet, foljt av en genomgéng av semiotisk analys av visuella uttryck.
Barthes teori om denotation och konnotation samt andra semiotiska tekniker som vinkel,

positionering och blick presenteras. Avsnittet avslutas med en metoddiskussion.
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5.1 Material och urval

Analysen av Rohnischs kampan;j "Sweat Like a Woman" valdes pa grund av dess ndrhet till
nutid da den startade i slutet av februari i fjol. Det mojliggdr en granskning av kampanjen i
den aktuella kulturella och historiska kontexten, vilket ger uppsatsen mojlighet att utforska
representationer av samtiden. Det &r relevant att analysera Rohnisch ur ett feministiskt
perspektiv da de positionerar sig som "for kvinnor, av kvinnor". De strévar efter inkludering
och har en betoning pa sjdlvkinsla, komfort, styrka och sjdlvsdkerhet. Genom att utmana
traditionella konsroller och designa kldder specifikt for kvinnor, vill R6hnisch bryta normer
och forvéntningar pa kvinnor (R6hnisch, u.a:a). Det dr déarfor intressant att analysera hur

deras kampanj portritterar kvinnor.

Materialet som kommer att analyseras utgors av bilder som publicerats under kampanjen
“Sweat Like a Woman”. Vi har valt att anvénda bilder frdn Rohnisch Instagram-konto. Valet
av killa beror pé att Rohnisch har flest antal foljare pa Instagram och kan ddrmed né en storre
publik. Dessutom har hashtagen #SweatLikeaWoman, som dr en del av kampanjen, fétt storst
spridning pa Instagram 1 jamforelse med Tiktok. Vi har enbart valt att analysera 4 stillbilder
pa grund av studiens storlek och omfattning. Att inkludera kampanjvideon skulle ha kravt
mer tid for analys samt ytterligare analysmetod for att fa ett valgrundat resultat och analys.
Eftersom att videon samt vissa bilder inte inkluderats i studien, kan information missas.
Bilderna dr inte inkluderade i uppsatsen pa grund av juridiska restriktioner och regler om

copyright. Lankar till bilderna har istdllet bifogats ldngst ner under bilagor.

5.2 Semiotisk analys

Genom att studera visuella uttryck kan man pé en djupare nivé analysera och skapa forstaelse
for de betydelser som &r inbyggda i de bilder som undersoks. Nér vi studerar visuella element
gor vi tolkningar utifran det vi lart oss fran det sociala och kulturella ssmmanhang vi befinner
oss 1. Det dr déarfor viktigt att relatera bilden till dessa aspekter, samt beakta flera olika
detaljer. Pé sé sétt fordjupar man sig 1 hur tecken kan ge olika forestillningar om nigot
(Ekstrom & Larsson, 2010:179-18). Nér man bryter ner ett visuellt uttryck for att studera det

kan man anvinda sig av begrepp fran semiotiken (Ibid:181).
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Semiotiken har sin utgdngspunkt i strukturalismen, som intresserar sig for att forsta vérlden
genom de Overgripande strukturer och system som finns omkring oss (Alvesson & Skdldberg,
2017:269). Inom semiotiken dr man specifikt intresserad av att studera tecken och
teckensystem och pa vilket sétt de anvénds for att skapa mening 1 olika kulturella
sammanhang. Den semiotiska analysen passar vart syfte da vi genom att analysera tecken kan
f4 insikt om hur Roéhnisch portrétterar kvinnor och vilka budskap de vill férmedla. Ddrmed
kan vi identifiera om konsstereotyper reproduceras eller utmanas, samt om vi kan utlisa

nagra feministiska budskap i relation till den teori vi har (Ekstrom & Larsson, 2010:235).

5.2.1 Denotation och konnotation

Naér vi gor véar semiotiska analys av bilderna anvinder vi oss av Roland Barthes systematiska
modell. Den dr uppdelad i tva ordningar; denotation och konnotation (Ekstrom & Larsson,
2010:235). Den forsta ordningen av beteckning kallas denotation. Denotation ar den
“objektiva” tolkningen av ett tecken. Det 4r den grundliggande nivan som dr gemensamt for
alla anvéndare av spraket och dr oberoende av kénslomassiga och subjektiva tolkningar
(Ledin & Machin, 2018:63). Konnotationen dr den andra ordningen av beteckning och har en
djupare niva. Den handlar om att avkoda enkla beskrivande forstéelser till bredare teman och
betydelser. Det krivs tolkning av fardiga symboler som innebar att det sker ett samspel
mellan symbolen och askadarens kanslor, viarderingar, uppfattningar och kulturella bakgrund.
Det innebdr att symbolerna far kulturellt betingade associationer som delas med andra som

har samma kulturella tillhorighet (Ekstrom & Larsson 2010:183).

5.2.2 Semiotiska tekniker

For att genomfora analysen av bilderna utgér vi ocksa fran ett antal semiotiska tekniker;
vinkel, positionering och blick. En bild som ar tagen frin ovan kan ge intrycket att
betraktaren ser ner pa motivet och har en 6verldgsen stillning gentemot det. En bild tagen
underifrdn kan antyda att motivet ser ned pa betraktaren och innehar en dominant position.
Dessutom kan en bild positionera objekt och betraktare pa samma niva, vilket skapar en
kénsla av jimlikhet. Séttet pad vilket bilden &r tagen i forhallande till motivet kan vara en
indikation pa maktrelationerna som portrétteras (Ekstrom & Larsson 2010:182). Hur
betraktaren uppfattar den vinkel och vigskélen for makt beror dven pa andra typer av

maktrelationer relaterade till kon och arbetsroller (Ledin & Machin, 2018:76).
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Ur ett fotografi av ménniskor kan vi se hur kroppshallningen paverkar betraktarens
engagemang och hur bilden skapar mening. Tolkningen av positioneringen beror pa
metaforiska associationer, dér olika uttryck och positioner formedlar kénslor, avsikter,
relationer och beréttelser. (Hansen & Machin, 2019:171; Ekstrom & Larsson 2010:182). Om
en individ poserar kontrollerat och medvetet kan det uttrycka disciplin. Om den ar mer
avslappnad kan det formedla en frihet (Hansen & Machin, 2019:172). Om en person tar upp
mycket utrymme 1 en bild kan det signalera sjdlvfortroende och arrogans, medan en person
som tar lite plats formedlar sarbarhet. Genom att luta sig fram mot kameran kan denna pose
formedla en kénsla av intimitet, medan en bakétlutande pose kan signalera en distansering

(Hansen & Machin, 2019:173).

Hur en person 1 ett fotografi riktar sin blick paverkar betraktarens engagemang. Direkt
ogonkontakt skapar en symbolisk kontakt och kénsla av intimitet och interaktion mellan
personen i bilden och betraktaren. Om blicken inte méts skapas ingen kontakt vilket gor att
ingen relation skapas. Avsaknad av 6gonkontakt kan darfor skapa en kénsla av distans mellan
betraktaren och motivet (Ledin & Machin, 2018:78-79). En uppatriktad blick formedlar
vanligtvis positiva kénslor av styrka och hog status, medan en nedatriktad blick signalerar
negativa kidnslor som 14g energi och lidgre status. I reklam har kvinnor ofta en nagot sankt

blickriktning (Hansen & Machin, 2019:175-176).

5.3 Metoddiskussion

Den visuella kommunikationen relateras till sociala, politiska och kulturella betydelser i ett
visst historisk sammanhang. Det innebir att vi redan har med oss kunskap nér vi ska tolka en
bild i ett visst ssmmanhang. Man kan ddrmed tillskriva en bild olika betydelser beroende pa
vem det dr som studerar den (Ekstrom & Larsson, 2010:181). Det innebdr att nér du gor en
visuell analys med semiotiken som utgdngspunkt kommer du som subjekt bli en del av
tolkningsprocessen. Darfor dr det viktigt att podngtera att vara uppfattningar kommer
paverkas av det vasterlindska synsattet som innebar att vara tolkningar kommer utga fran de

samhdllsnormer vi sjdlva dr uppvuxna med.
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Studiens reliabilitet paverkas som konsekvens av att du som forskare blir en del av
tolkningsprocessen (Bryman, 2018: 465). Den blir ddirmed svér att replikera, eftersom
analysen &r beroende av vem du dr som tolkar materialet. Genom att forklara vilka element vi
anvinder 1 var analys kan diremot tillforlitligheten 6ka. For att forsékra oss om att var
validitet 4r hog har vi noggrant valt ut teori, tidigare forskning, samt metod som &r relevanta i
relation till vért syfte och fragestéillningar. P4 sé sitt studerar vi det vi dr avsedda att studera

och fér ett tillforlitligt resultat, samt att kvaliteten i uppsatsen blir god (Ibid: 465).

6. Resultat och analys

Nedan kommer vi att presentera resultaten och genomf6ra en analys av det insamlade
materialet. Vi har gjort en uppdelning utifran den denotativa nivén och den konnotativa
nivan. Bada delarna innehaller de semiotiska begreppen; vinkel, positionering och blick.

Daérefter analyserar vi det gemensamma temat svett som préglar alla bilder 1 kampanjen.

6.1 Forsta kampanjbilden

6.1.1 Denotativa perspektivet

P& fotografiet ser vi en kvinna som ser ut att vara omkring 30 ar gammal. Hon dr morkharig
med ett lockigt hdr som 4r inbundet i flator. Kvinnan dr morkare i hyn och ser ut att vara
osminkad. Hon bir trdningstights och en grd t-shirt dér svett har trdngt igenom och uppenbart
rinner ner over brostet och armhélan. Fotografiet ar taget nagot underifran diar kameralinsen
pekar diagonalt i riktning uppat gentemot kvinnan som portritteras i bilden. Hennes
kroppshallning dr nigot ihopsjunken men stark och kroppen lutar sig in mot kameran framat.
Fotografiet dr taget med kort distans dér hennes kropp dédrmed tar stor plats i bilden. Kvinnan
har en nedsankt blick som tittar i riktning mot golvet och bort fran kameran. I mitten av
bilden finns en vit text dir det 1 versaler star “SWEAT LIKE A WOMAN”, vilket utgor

kampanjens slogan.

6.1.2 Konnotativ tolkning

Att kvinnans blick dr neddtvind i fotografiet menar Hansen och Machin i regel symboliserar
en kinsla av 1ag status, ndgot som vi oftast associerar med mindre makt. Dessa menar
dessutom pa att en sdnkt blick 1 bilder och reklam dér just kvinnor utgér motiv dr vanligt

forekommande (Hansen & Machin, 2019:175-176). I bilden som analyseras tolkas den sénkta
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blicken istéllet bero pd utmattning och bevis pd hard fysisk anstrdngning och kraft. Hansen
och Machin séger ocksa de att den sdnkta blicken kan beteckna 1&g energi (ibid). Den laga
energin som speglas av den sénkta blicken hos kvinnan konnoteras pa detta sétt till foljd av
den sammanstéllda tolkningen av flera element 1 bilden. Inslagen av svett tillsammans med
hennes klddsel som ar skapad med syfte att anvindas vid traning, samt den trots ihopsjunkna
véldigt starka kroppshallning ger betraktaren underlag for att tolka bilden som att den ar

tagen efter ett genomfort traningspass.

Kvinnan i bilden antar en avslappnad pose med armar som stodjer den trétta overkroppen.
Enligt Hansen och Machin kan en sddan avslappnad posering formedla en kénsla av frihet
(Hansen & Machin, 2019:172). Denna frihet kan tolkas pé olika sitt och relateras till andra
element i bilden. En tolkning &r att posen uttrycker frihet som ett resultat av traningens
endorfiner och den fria rérligheten den ger. En annan tolkning &r att den avslappnade
héllningen reflekterar frihet i samband med den feministiska kampen. Hér kan kvinnans
posering och avslappnade héllning ses som en manifestation av frihet fran externa
forvantningar och ideal, med en kénsla av egenmakt och autonomi. Att hon far andas ut och
vara 1 sin kropp helt fritt pa egna villkor. Hennes mycket ihopkurade hallning och svetten som
framtrader tydligt i kladerna blir en kontrast till tidigare forhallningssétt for kvinnor 1 media.
Den tidigare mediala trenden var att portréttera kvinnan som vacker, intvind och som ett
sexobjekt (Fagerstrom & Nilson, 2008: 71). I motsats till detta visar denna bild istéllet en
osminkad kvinna som inte poserar for att skapa atra, utan istéllet genom svett och utmattning

framhaller en urkraft och visar pd egenmakt.

Kvinnan lutar sig framat i bilden, med en diagonal linje som gér fran ovan till kameran i en
riktning underifrdn motivet. Genom att motivet poserar lutad fram mot kameran kan en
kénsla av intimitet formedlas (Hansen & Machin, 2019:173). Konnotationerna till bilden kan
dartill landa 1 en tolkning for kvinnans position som ett utmanande, en obefintlig radsla for att
vara nira och sté for det budskap som kampanjen vill formedla med att det ar naturligt att
som kvinna svettas. (Rohnisch, u.4:b) Aven kameravinkeln underifrdn menar Ekstrém och
Larsson kan symbolisera ett maktdvertag och en dominant stillning hos motivet gentemot
betraktaren (Ekstrom & Larsson 2010:182). Aven det underbygger tolkningen av kvinnans

laga blick inte som en del av ldgre makt och negativa kénslor, utan kraftfullhet och styrka.
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Kvinnan i bilden har en morkare hy, vilket skiljer sig fran tidigare reklam 1 historien. Goodall
skriver att reklam har haft brist pa en mangfaldig representation av kvinnan dér vithet
framhdvts som norm och ideal (Goodall, 2012:162). Femvertising handlar om att ifragaséatta
dessa stereotypa roller dir ett sitt att utmana dessa dr genom fysiska egenskaper (Akestam et
al., 2017:796). Att ha med en bild pd en kvinna med mdrkare hy blir dirmed ett sitt att visa
pa olikheter, framforallt i ett vésterlindsk samhélle dir vithet &r mest vanligt forekommande.
Detta sitt att inkludera en mer mingsidig bild av det kvinnliga konet, skriver Gomes-
Borquez ger en mer representativ bild av kvinnors mangsidighet. Idag innefattar reklam mer
kvinnor med olika etniciteter, vilket man kan se genom den hér bilden 1 R6hnisch kampanj

(Gomez-Borquez, 2024:6).

6.2 Andra kampanjbilden

6.2.1 Denotativa perspektivet

Pé bilden kan man se en kvinnokropp bakifran dér rygg, vénster arm, vinster 1&r och rumpa
ar det som utgdr motiv i fotografiet. Kvinnan har ljusare hy och mérkt lockigt hdr som ar
utsléppt och hinger 6ver ryggen. Kroppen dr normaltrédnad och relativt smal. Kvinnan bér en
traningsbeha och traningsshorts. Ett morkare parti av svett syns i kldderna dver svanken och
kring mitten av ryggen bade i tyget for triningsbehdn och traningsshortsen. Bilden dr tagen
bakifrdn och en aning underifran. Kvinnans kroppshallning &r kontrollerad dir det ser ut som
att hon stdr 1 en stretchposition och hon star med rak rygg. Kroppen som utgér motiv for
bilden tar upp stor plats i fotografiet. P4 bilden finns det dessutom en vit text dir det star

“Female sweat during exercise is a sign of strength, resilience, and dedication.*

6.2.2 Konnotativ tolkning

I denna bilden ser man hur kvinnans rumpa tydligt framhévs. Traditionellt sett har
kroppsdelar som lar och skinka ofta associerats med kvinnlig sexuell attraktion (Duncan &
Messner, 2003:176). Hur bilden dr tagen genom personens positionering och vinkel kan
aterkopplas till hur kvinnor tidigare har portrétterats som sexuella objekt. Samtidigt har
bilden en bildtext som vill formedla att kvinnors svett dr en form av styrka, motstandskraft
och engagemang genom att skriva “Female sweat during exercise is a sign of strength,

resilience, and dedication. Dessa positiva egenskaper vill formedla att kvinnan omfamnar
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sin kropp och framhéver den med sjdlvfortroende. Som Windels et al. forklarar har annonser
som framstéller sig att stddja kvinnor ofta postfeministiska inslag. Det blandar bade teman av
valfrihet och autonomi, tillsammans med en ny tolkning av sexualitet (Windels et al.
2020:29). Detta inslag kan man applicera pa denna bild, dar de bade blandar feminism med

antifeminism.

Hennes position formedlar egenmakt over sin sexualitet och kropp. Som Gill skriver anspelar
tidigare feminism pé sexualisering av kvinnor utifran “the male gaze” men under
postfeminismen riktades fokus istillet till kvinnors egna sexuella upplevelser (Gill,
2008:38-39). Sittet kvinnan portratteras i bilden ar likt objektifieringen och sexualiseringen
som gjordes genom “the male gaze” men hér utnyttjar kvinnan sin kropp for egen vinning
genom att ta kontroll 6ver den. Detta sitt att visa upp den kvinnliga kroppen paminner om
reklamen for Wonderbra, men déir brost istillet stod i centrum (Storey, 2018:164-165). Bada
utfor ndgon form av sexism men dér man istéllet forsoker visa pa att feminismen &r gammal
och dir de skapar ndgon form av diskussion. I Rohnisch kampanj handlar det om att man vill

uppmadrksamma kvinnans sjilvfortroende kopplad till den kvinnliga kroppens svett.

Sattet hon tar kontroll Gver sin egen kropp, kan ocksé utldsas genom hennes kroppsposition.
Hon stér i en stadig position som Hansen och Machin séger kan uttrycka disciplin (Hansen &
Machin, 2019:172). Det kan kommunicera en kénsla av att hon vet vad hon vill som ger en
form av styrka. Bilden ar ocksa tagen lite underifran som konnoterar att personen innehar en
dominant position och har ett maktovertag (Ekstrom & Larsson 2010:182). Som Gomez-
Borquez skriver har den kvinnliga stereotypen i reklam skiftat fran att inneha en passiv roll
till starka och sjilvsikra roller (Gomez-Borquez, 2024:6). Denna utveckling kan vi se

stimmer 6verens med hur kvinnan i den hér bilden portritteras.

6.3 Tredje kampanjbilden

6.3.1 Denotativa perspektivet

Fotografiet visar en kvinna med ljus hudton och blont har. Hon bir ett set med trdningstights
och traningsbehd med morkare partier mellan brosten och ljumskarna dér svett tydligt tringt
igenom. Hon haller dessutom en gra t-shirt i handen som ocksé den har tydliga morka flackar

av svett i partiet for armhélan. Kvinnan ar smal och véltrainad med framtrddande muskler.
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Fotografiet ar taget aningen underifran dir kameran ar lutad diagonalt uppéat och riktad mot
kvinnan som dr avbildad. Hennes kroppshallning i bilden &r stadig och grundad med en
kontrollerad position. Hon star med rak rygg, hinderna l4ngs sidorna med avslappnade axlar
och béda fotterna 1 marken positionerade stadigt ungefar 1 axelbredd. Kvinnan fyller hela
fotografiet och tar relativt stor plats i bilden. Hon poserar stadigt och rakt utan att indikera
ndgon specifik lutning mot eller frdn kameran. Kvinnans blick i fotografiet ar riktad rakt in 1
kameran och méter betraktaren. I centrum av bilden finns en vit text i versaler som séger

"SWEAT LIKE A WOMAN", vilket dr kampanjens slogan.

6.3.2 Konnotativ tolkning

Kvinnan som utgér motiv for fotografiet har en blick som riktas ritt in 1 kameralinsen. Ledin
och Machin menar att denna typ av mote mellan betraktarens blick och blicken hos motivet
skapar en symbolisk kontakt mellan de tvé parterna. Genom att blicken méts kan en kénsla av
nérhet och interaktion skapas mellan betraktaren och motivet (Ledin & Machin, 2018:78-79).
Vanligt ar att kvinnor i reklamsammanhang har en nagot sdnkt blick (Hansen & Machin,
2019:175-176). Nagot som inte stimmer i detta fallet och bidrar till starka konnotationer av
kraft och uppfattas ndstan som ett utmanande gentemot betraktaren. Tolkningen av blicken
blir att kvinnan ar redo att méta alla utmaningar som kommer hennes vig. Négot som hos
betraktaren kan associeras bade med den fysiska och politiska kampen. Att hon vagar halla
kvar blicken och kommunicera direkt med betraktaren av fotografiet konnoterar en styrka och
hérdare karaktir. Aven vinkeln som bilden #r tagen underifrdn kan antyda att motivet innehar

dominans och makt (Ekstrém & Larsson 2010:182).

Genom att gestalta kvinnan med en intensiv blick och en stadig kroppshallning formedlar
fotografiet ett tydligt fokus och en stark uthallighet. Kroppshéllningen i en bild kan fungera
som en kraftfull visuell signal som paverkar hur betraktaren uppfattar och tolkar bilden.
Genom olika uttryck och positioner kan den formedla olika kanslor, avsikter, relationer och
berittelser (Ekstrom & Larsson, 2010:182). Pa bilden star kvinnan med rak rygg och bada
fotterna 1 marken axelbrett isdr for en stadig balans. Denna position kan konnotera en kénsla
av styrka, sjalvfortroende och beslutsamhet. Det kan ocksé signalera en kénsla av
sjalvstandighet och oberoende, d& kvinnan verkar vara fast rotad och stabil pa sin plats.

Hennes magmuskler, som syns tydligt i fotografiet, konnoterar dessutom fysisk styrka och
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disciplin. En portréttering av kvinnan 1 motsats till historiska stereotyper av kvinnor i

idrottsvérlden som kénsliga, svaga och passiva (Duncan & Messner, 2003:175-176).

Hennes medvetna kroppshéllning kan ocksé tolkas som en symbol for makt och stabilitet, dér
kvinnan tar kontroll dver sin omgivning och stéar stadigt infor eventuella utmaningar. Denna
sjdlvstidndighet och autonomi &r vanlig inom reklamsammanhang och forklaras da av
begreppet “power femininity” (Gill, 2008:36). Kvinnan som utgér motiv for bilden uppfyller
pa manga sitt gamla mediala stereotyper genom att vara bdde mycket smal och vacker
(Fagerstrom & Nilson, 2008: 71). Skillnaden &r att de andra konnotationerna till bilden tyder
pa sjdlvsdkerhet och egenmakt och hennes individuella drag blir dé istéllet trots att de passar

normen en del av att visa en mangsidighet och inkludering av kvinnor i media.

6.4 Fjarde kampanjbilden

6.4.1 Denotativa perspektivet

Motivet for fotografiet dr en kvinnokropp iklddd svarta triningstights och en svart
traningsbeha. Bilden visar ocksé svett i kladerna vid brosten och ljumskarna. Kroppen ar
smal och mycket véltrdnad med framtrddande muskler men befinner sig i en avslappnad
position dir man ldter veck formas dver magen. Fotografiet dr taget ovanifrdn och motivet
som visas dr en kropp inzoomad fran brost och ner en bit dver laren. Kroppen som motiv for
bilden tar stor plats i fotografiet. Kroppshallningen ar mer avslappnad med armarna som
stottar upp kroppen bakom ryggen i en sittande position pé ett svart golv. Kroppen har en

bakétlutande pose som uppfattas luta bort frdn kameran som tar fotografiet ovanifran.

6.4.2 Konnotativ tolkning

Att bilden dr tagen ovanifran menar Ekstrom och Larsson vanligtvis brukar indikera en
kénsla av underldgsenhet i relation till betraktaren av fotografiet. En kénsla av att betraktaren
ser ner pa objektet 1 bilden och att denne har en hogre maktposition (Ekstrom & Larsson
2010:182). Dessutom menar Hansen och Machin att den bakétlutande poseringen skulle
signalera ett intryck av distansering (Hansen & Machin, 2019:173). I bilden i frdga far denna
allménna regel for maktspegling genom semiotiska val och uttryck inte speciellt stor
betydelse da bilden pd manga andra sétt uppfyller kinslor och intryck av intimitet, frihet och

sjdlvsdkerhet. En bild ddr motivet upptar stor plats menar nimligen Hansen och Machin
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formedlar en kénsla av sjilvfortroende och hogmod. Dessutom anses den mer avslappnade

poseringen signalera kénslor av befrielse och sjilvstyre (Ibid:172).

Den avslappnade kroppshallningen och de synliga vecken 6ver magen antyder en viss realism
och dkthet i bilden, bortom det idealiserade. Den bakétlutande posen ger en kénsla av
stabilitet och grounding, samtidigt som armarna som stod bakom ryggen ger en avslappnad
kénsla av kontroll och sjilvsikerhet. Bilden konnoterar dartill ett intryck av kroppspositivism
dar sjilvsdkerhet och den avslappnade poseringen av en kropp star i centrum. Detta motsétter
tidigare portritteringar av kvinnor i media och reklamsammanhang som poserande for att
vara tilltalande att titta pa enligt den datida genomsyrningen av “the male gaze” (McAllister
& Decarvalho, 2014:301). Tolkningen av innehéllet i bilden gér istéllet i linje med
femvertisingens faste 1 budskapet att kvinnor genom sjélvfortroende och att uppskatta sin
kropp sjdlva kan 16sa problem kopplade till jamstilldhet och empowerment (Camplin et al.,

2019:1252-1253).

Trots budskapet om att dlska sin kropp genom att posera avslappnat och lata veck bildas dver
magen, uppstar en motsigelse. Kvinnan i bilden é&r trots allt otroligt valtranad med
framtradande magmuskler. Denna motsigelse grundar sig i att hon speglar de samtida idealen
och normerna kring skonhet och det trivirda. Aven om kvinnan poserar avslappnat och har
veck pa magen, representerar hon dnda en smal och véltranad kroppstyp som anses vara
standard 1 var kulturella kontext. Detta underminerar édlska din kropp-diskursen, som stravar
efter att omfamna olika kroppstyper och storlekar och virderar sjilvfortroende hogre 4n yttre
skonhet (Orgad & Gill, 2022:31). I praktiken blir budskapet om kroppspositivism urvattnat

nér det formedlas genom en modell som redan uppfyller de radande skonhetsnormerna.

6.5 Svett som gemensam ndmnare 1 kampanjen

I samband med fysisk aktivitet forekommer svett. Ett tema som genomsyrar alla
kampanjbilder ar det kvinnliga svettet dir morkare blota partier 1 kldderna syns 1 samtliga
bilder. Detta betonas d&ven genom kampanjens slogan "Sweat Like a Woman". I tva av de fyra
analyserade kampanjbilderna syns denna slogan utskriven i vit text mot morka bakgrunder,
placerad centralt 1 bilden med alla ord skrivna i versaler. Anvandningen av versaler signalerar

att budskapet vill framhévas starkt och tydligt, med vit text mot mork bakgrund for att skapa
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kontrast och locka betraktarens uppmérksamhet. Placeringen i1 bildens mitt och anvéndningen

av versaler forstirker ocksd budskapets betydelse och tyngd.

Svett 1 sig kopplas oftast samman med fysisk anstrdngning, att man &r stark och att man tar 1.
Rohnisch forklarar i deras kampanjbeskrivning att svett fatt olika betydelse for mannen
respektive kvinnan. De vidareutvecklar genom att séiga att manligt svett ses som nagot
positivt som signalerar kraft och prestation, medan det kvinnliga svettet 4r ndgot man inte ar
stolt 6ver (R6hnisch (u.d):b). Genom att Rohnisch portritterar kvinnorna i positioner och
vinklar som konnoteras till en individ med sjidlvfortroende, formedlar det en kdnsla av att de
ar stolta over sig sjdlva och forkastar den historiska skammen som medf{6ljt &mnet for
kvinnor och svett. Eftersom de kommunicerar stolthet 6ver bade sig sjélva och sin kropp, blir
dven svett en del av denna uttrycksfulla helhet. Den synliga svetten framhévs tydligt pa deras

hud och kldder, vilket forstarker bilden av sjdlvsékerhet och sjalvfortroende.

7. Diskussion

I detta avsnitt kommer vi att utifrn resultatet for analysen att diskutera uppsatsens
fragestdllningar. Dessutom kommer vi att diskutera forslag pd framtida studier som kan

genomforas inom dmnet.

7.1 Reproducerar eller utmanar Rohnisch kvinnliga konsstereotyper 1

reklamkampanjen “Sweat Like a Woman™?

En av vara fragestéllningar for var uppsats d&r om Rohnisch reproducerar eller utmanar
kvinnliga konsstereotyper i1 deras reklamkampanj “Sweat Like a Woman”. Enligt vér
semiotiska analys framgar det att den Overvidgande skildringen &r att kvinnor inte framstills
som passiva, vilket motsitter sig det mest forekommande sittet kvinnan har portrétterats pa i
media. Som Fagerstrom och Nilsson skriver speglar reklam den sociala och politiska
strukturen 1 samhaillet. Den innehaller ideologibdrande budskap som i sin tur kommer att
paverka vart tdnkande (Fagerstrom & Nilson, 2008:52). Hur kvinnor portrétteras i media
paverkar ddrmed hur vi uppfattar oss sjélva och vilka forvintningar som sétts pa kvinnor i
samhillet. Budskap i reklam formedlar ideal och normer kring hur kvinnor f6rvéntas se ut

och bete sig. Med hjilp av semiotiska tekniker skildrar R6hnisch kvinnorna i deras kampan;j
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med sjdlvfortroende och styrka. Genom att ha med tecken i en bild som vi associerar till

dessa ord kan vér syn pa det kvinnliga konet utmana de tidigare skildringarna av kvinnan.

Déremot kan man ifragasitta de inslag i femvertising som fortfarande visar upp kvinnor pa
stereotypa sitt. Ett exempel dr bild nummer 2 1 R6hnisch kampanj dir en kvinna portritteras
pa ett sexualiserande sitt, som stimmer dverens dver hur kvinnor tidigare skildrats 1
historien. Trots att vi kan tolka det som en egenmakt dar hon sjélv “véljer” att portrittera sig
pa det sittet, sd uppkommer fortfarande en anpassning till “the male gaze” i1 detta fall. Det
foljer den norm och forvéantning pa hur kvinnan ska vara i reklam, och repeterar denna
framstéllning av kvinnan pa samma sétt som tidigare. Man fortsétter saledes till viss del att
bidra till den konsstereotypa reklamen som existerar. P4 samma sitt kan man reflektera over
den diskurs om att dlska sin kropp som bade Rohnisch och andra foretag anvéander sig av. Det
skapas ett paradoxalt budskap nér bilderna i kampanjen a ena sidan formedlar ett budskap och
intryck av autenticitet och att alla kroppar dr fina som de 4r oavsett vinkel och posering, men
a andra sidan dnda sétter ett sa stort fokus pa kroppen. Kroppsfokuset utgdr en stor del av
kampanjen och riktar hela tiden tillbaka tankar och fokus till att reflektera dver kroppen. Som
betraktare paminns man gang pa gang om hur man sjélv ser ut i relation till de personer som

utgdr motiv och formedlare av kampanjen i fraga.

Rohnischs val av sloganen "Sweat Like a Woman" 1 deras kampanj kan ses som en
manifestation av konsstereotyper och en fortsittning pa den traditionella uppdelningen mellan
mén och kvinnor. Genom att sérskilja svett som ndgot specifikt kvinnligt, forstarker de en
forestillning om att vissa egenskaper eller handlingar 4r knutna till ett visst kon. Detta bidrar
till att upprétthalla en binér syn pa kon och forstarker konsnormer som redan existerar i
samhillet. Denna anviandning av konsspecifika termer i reklam och media kan ocksa ses 1
ljuset av bredare samhéllsdiskussioner om jamstélldhet och konsroller. Begrepp som "Girl
Power" har framtritt som reaktioner pa historiskt nedvédrderande behandling av kvinnor och
som ett sitt for kvinnor att aterta makten och sjilvkinslan (Banet-Weiser, 2018:47). Aven om
sddana uttryck kan ses som positiva steg mot att bryta ned konsnormer, kan de ibland
forstdrka stereotyper och fordjupa konsskillnader om de inte hanteras med forsiktighet och

medvetenhet. Genom att uppmuntra till diskussion om liknande uttryck och formuleringar
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kan vi 6ka medvetenheten om hur sprak och kommunikation paverkar och aterskapar

konsmonster och stereotyper i samhéllet.

7.2 Vilka typer av feministiska budskap formedlar R6hnisch reklamkampanj

genom anvindandet av olika semiotiska tekniker?

7.2.1 Sjélvfortroendekultur och feministiska uttryck i semiotiken

I samtliga bilder som analyserats utifran semiotiska grepp kan man se att objektet, kvinnorna,
tar stort utrymme i bilden. Denna positionering gor det tydligt att det dr kvinnan som stér 1
centrum. Hansen och Machin menar pd att om en person tar mycket plats i en bild, signalerar
detta sjalvfortroende och arrogans (Hansen & Machin, 2019 s.172). Gomez- Borquez skriver
att kvinnor traditionellt sett i historien ofta portritteras som passiva objekt, men dér man sett
en fordndring dir kvinnor ha borjat framstillas 1 mer sjélvsdkra roller (Gomez-Borquez,
2024:6). Att sétta kvinnorna i centrum gér 1 linje med denna utveckling. En koppling som kan
relateras till confidence culture och dess fokus pa sjélvfortroende, individuell styrka och makt
som ledande faktorer till fordndring och jamstélldhet (Banet-Weiser 2018:73-75). Négot som
ocksa kan vara kopplat till varufeminismens sammankoppling av feministiska idéer och
produkter eller varumérken for att silja produkter och samtidigt f4 konsumenterna att kdnna

att de kdmpar for den feministiska kampen genom dessa kop (Windels et al. 2020:20).

I tre av fyra bilder som har analyserats har fotografiet ocksa tagits med en kameravinkel som
portritterar objektet underifrdn. Detta menar Ekstrom och Larsson dr ett uttryck for
overlidgsenhet och makt i relation till betraktaren (Ekstrom & Larsson 2010:182). Ledin och
Machin menar dessutom att hur betraktaren uppfattar vinkeln som fotot &r taget i och dess
betydelse for hur man uppfattar 6verldgsenhet och makt ocksa beror pd andra typer av
maktrelationer som existerar relaterade till kon och arbetsroller (Ledin & Machin, 2018:76).
Medan en bild tagen ovanifrdn med en man som motiv kan uppfattas som avslappnad, kan
samma bildvinkel fa en kvinna att framstd som mer sarbar. Konnotationen av en
underifran-vinkel 1 fotografier som utmanande och stéllningstagande beror pa att det dr en

kvinna som portrétteras.
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Att se en man i denna miljd, vinkel och position skulle antagligen inte uppfattas symbolisera
samma kamp och sammankopplas med politiska associationer av stillningstaganden och
fordndring. Detta dd mannen stereotypt i media portritterats som stark, utatriktad och linge
synts i fysiska och auktoritiira roller (Fagerstrém & Nilson, 2008:71). Aven om bide en man
och en kvinna portritteras med samma vinkel och position som konnoterar overldgsenhet och
styrka, tolkas bilden av en man annorlunda &n bilden av en kvinna. Detta pa grund av
maktobalans mellan kdnen utifran olika politiska kontexter och uppfattas darfor med olika
tyngd for stéllningstagande 1 dessa sammanhang. Medan idrottsmén generellt sett fétt ta
storre plats 1 media och forknippats med styrka har kvinnor som utfor fysisk aktivitet
portritterats som kdnsliga, svaga och passiva (Duncan & Messner, 2003:175-176). Darmed
framtrader en tydligare kontrast till de stereotypa monstren i bilden, eftersom den visar en
kvinna som ifragasitter denna historiska representation. Detta faingar mer uppmérksamhet
och associerar till behovet av forandring. En portrittering som gér i linje med
populdrfeminismens beaktande av kvinnors frustration ver att bli reducerade till objekt och
jamforda med orealistiska och dverdrivna idealbilder av kvinnlighet, vilket har paverkat

kvinnors framstéillning 1 annonser (Gill, 2008:39).

7.2.2 Strukturella ojamlikheter skjuts till individuellt ansvarstagande

Rohnisch positionerar sig som ett varumérke skapat "av kvinnor f6r kvinnor" och betonar
kvinnlig styrka, sjdlvfortroende och sjdlvkénsla i sin kampanj. Detta aterspeglar foretagets
vision dir de dr engagerade i att frimja dessa vdrden. Enligt Windels et al. uttrycker
fenomenet femvertising vanligtvis budskap om empowerment, dér kvinnor portritteras pa ett
sédtt som betonar deras styrka och sjdlvstandighet (Windels et al., 2019:19). Har foretag
dessutom en kvinnlig mélgrupp finns det en tendens att anvdnda budskap om empowerment
som ett sétt for att 10sa kvinnors problem och jamstéilldhet (Camplin et al., 2019:1252-1253).
Det kan man se i R6hnisch kampanj dir budskapet forskjuter uppmérksamheten inom den
feministiska fragan frén att vara ett strukturellt problem till att vara en frdga om individuellt
ansvar. En problematik uppstar nér kvinnor individualiseras och det "skylls" pa att kvinnor, i
detta fall, inte vill visa sitt svett pd grund av bristande sjdlvfortroende och sjédlvkinsla.. Man
lagger skuld pa kvinnan som mentalt svag istéllet for att visa pa de strukturer som format
kvinnan att tinka s& om sig sjdlv. Trots att det dr en positiv sak att trycka pa kvinnors

egenmakt, kan det bidra till att det 14ggs &nnu mer press pa kvinnan. Detta sitt att framhélla
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sjalvfortroende som nyckel till sjdlvkénsla och att man ska dlska sin kropp skriver

Bandet-Weiser dr en form av feministisk politik (Banet-Weiser 2018:73-75).

Rohnisch sitt att rikta sig till kvinnor genom citatet “av kvinnor for kvinnor”, samt deras sétt
att skapa kampanjen “Sweat Like a Woman” formedlar aterigen att den feministiska fragan ar
kopplad till kvinnors ansvar. Midn tenderar ddrmed att vara frdnvarande i denna kontexten.
Denna typ av strategi 4r ndgot som stimmer dverens med de observationer Camplin et al.
noterat. De skriver att det dr vanligt forekommande 1 femvertising att man riktar sitt fokus till
att kvinnor stottar kvinnor eller inat till sig sjdlv, snarare &n méns roll 1 den feministiska
frdgan (Camplin et al., 2019:1252-1253). Rohnisch sitt att betona kvinnors gemenskap och
inre styrka genom deras reklamkampanj bidrar till att stirka kvinnor och kénslan av
empowerment. Deras sitt att fokusera pa enbart kvinnor kan ddremot bidra till att kvinnor
forvintas stodja och uppmuntra varandra snarare dn att utmana de strukturer 1 samhéllet som

begransar dem.

7.2.3 Femvertising 1 populdrkulturen: Spridning av feministiska budskap genom reklam och
sociala medier

Att applicera den feministiska fragan i popularkulturen genom exempelvis reklam &r en
genomgdende trend 1 populdrfeminismen. Genom teknikens utveckling anvander man
plattformar for att formedla feministiska tankar och idéer till allménheten pé ett mer
lattillgdngligt sitt (Banet-Weiser, 2018:1). Rohnisch anvinder plattformar som Instagram och
Tiktok dér de lyfter frigan om kvinnors svett och de konsstereotyper som tidigare funnits
kring &mnet genom deras kampanj. Genom att ta upp denna fraga i sin reklamkampanj bidrar
de till att sprida medvetenhet och 6ppna upp for diskussion kring kdnsstereotyper och normer
vad giller kvinnors kroppar och trining till en bredare publik. P4 sé satt kan anvdndandet av
femvertising i reklam skapa positiva attityder till konsroller, samt anvédnds for att visa stod for

kvinnor och feminismen (Negm, 2024:1079; Varghese & Kumar, 2022:441-442).

7.3 Slutsats

Syftet med uppsatsen var att genomfora en semiotisk analys av hur Rohnisch anviander
femvertising 1 kampanjen "Sweat Like a Woman". Vi ville undersoka om foretaget

reproducerar eller utmanar kdnsstereotyper och vilka feministiska budskap de formedlar
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genom olika semiotiska tekniker. Resultaten visar att kampanjen utmanar konsstereotyper
genom att portrattera kvinnor med sjélvfortroende och styrka, med kameravinklar och
positioneringar som uttrycker dverldgsenhet. Nagot som ar vanliga budskap inom
femvertising, dir empowerment och styrka, dr framtrddande. Samtidigt finns det fortfarande
inslag av stereotypa framstéllningar, exempelvis sexualisering, som ddremot kan tolkas som
egenmakt i en postfeministisk kontext. Kampanjen betonar sjdlvkinsla och kroppskérlek och
fokuserar mer pé individens ansvar dn de strukturella problem som begrinsar det kvinnliga
konet. Nagot som kan skapa paradoxala budskap diar man bade vill lyfta kvinnor men
samtidigt lagger individuell press pa dem. Trots att femvertising kritiseras for sina
kommersiella syften, kan Réhnischs sétt att anvénda det i1 sin kampanj 6ka medvetenhet om

kroppsnormer och frimja nya konsroller.

7.4 Vidare forskning

Kon, representation samt feminism dr omraden som édr stora och vilka kan forskas vidare pa.
Denna uppsats begriansades till att endast analysera en av Rohnischs reklamkampanjer och
utgick fran enbart fyra bilder som valdes ut pa grund av de tidsbegréansningar vi hade for
uppsatsen. Om mer tid fanns diskuterade vi att inkludera konsumenters bilder diar de anvént
hashtagen #SweatLikeaWoman. Det hade gett oss en mdjlighet att studera vilka bilder och
budskap som som delades i samband med den reklamkampanj Réhnisch gjorde. Det kan
skapa en forstaelse for hur kampanjen tolkas av malgruppen, samt hur och om deras bilder
utifrdn en semiotisk analys innehéller feministiska budskap likt R6hnisch kampanjbilder. P&
sa sitt hade man ocksé kunnat fa insikter hur sociala medieplattformar dr med och sprider

budskap och kdnsstereotyper i samhéllet.

Om man skulle gora en studie 6ver en liangre tid hade man kunnat {f6lja utvecklingen av
representation av kon i reklam diar man kan undersdka hur kvinnor portritteras samt vilka
budskap som formedlas. Eftersom medietexter oftast reflekterar samhéllet och den kultur vi
lever 1, dr det troligt att representationerna i den fordndras 1 takt med att sammanhanget runt
omkring ocksa forandras. Man kan fortsitta avgransa sig till activewear branschen och
foretag som Rohnisch for att se hur reklam ser ut §ver tid inom denna kategori. P4 sd sétt kan
man skapa en forstaelse for hur media hénger ihop med vilka normer och forvéntningar som

finns pa kon i den samtid man lever i.
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9. Bilagor

9.1 Forsta kampanjbilden

https://www.instagram.com/p/CpcstmwMbpH/

9.2 Andra kampanjbilden

https://www.instagram.com/stories/highlights/17968745546233764/

9.3 Tredje kampanjbilden

https: instagram.com toM Y

9.4 Fjiarde kampanjbilden
https://www.instagram.com/p/CpmWgrnDQKE/
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