JMG - INSTITUTIONEN FOR
JOURNALISTIK, MEDIER OCH

GOTEBORGS

UNIVERSITET KOMMUNIKATION

KOMMODIFIERAD FEMINISM -"INTE
FORDELAKTIGT, MEN INTE
UTESLUTANDE PROBLEMATISKT”

- En kvalitativ intervjustudie om unga kvinnors

meningsskapande av marknadsforing av feministiska budskap

Katarina Curran
Louise Sandqvist
Ingrid Wikehult

Uppsats/Examensarbete: 15 hp
Program och/eller kurs: Medie- och kommunikationsvetenskap

Niva: Grundniva
Termin/ar: V/2019
Handledare: Johanna Arnesson

Kursansvarig: Malin Sveningsson



Abstract
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Ambivalens, autenticitet, feminism, kommersialisering,
kommodifierad feminism, marknadsféring, meningsskapande,
Nyckelord: postfeminism, symbolisk konsumtion
Syfte: Studiens syfte &r att bidra till en djupare forstaelse kring fenomenet
kommodifierad feminism och unga kvinnliga feministers meningsskapande
kring fenomenet.
Teori: Meningsskapande, postfeminism, symbolisk konusmtion.
Metod: Kvalitativa samtalsintervjuer.

Material:  Sex stycken samtalsintervjuer med kvinnor mellan 18-30 ar som definierar sig
som feminister.

Resultat:  Studien visade att ambivalens uppstar hos mottagarna nar de tolkar
kommodifierad feminism. Ambivalens handlar om att kommodifierad
feminism kan fungera bade gynnsamt och missgynnsamt for den samtida
feminismens utveckling. En avgorande faktor for hur mottagarna tolkar
kommodifierad feminism har visat sig vara autenticitet. De framsta faktorerna
som paverkar autenticiteten ar kontextuella faktorer som avsandare och
framstallningen av feminism.



Tack

Tack till vara intervjurespondenter, for tid och reflektioner.

Stort tack till var handledare Johanna Arnesson for fantastisk hjalp med att navigera oss
genom ambivalensen.

Sist men inte minst, tack till varandra for var insats och vart stod sinsemellan i arbetet med
denna uppsats. Samt for en fin vanskap som nu inte endast behdver kretsa kring
kommodifierad feminism.



Executive summary

New traits of commodification have been identified in segments of the society which
previously have not been regarded as exchanged goods. Traits including human rights and
political movements, such as feminism, have been commodified. Making feminist ideology a
product of marketing. The commercial use of feminism occurs in an expanding neoliberalistic
and individualistic context.

It is not a new phenomenon to use feminism as way a to market a brand, however in recent
years it has increased drastically. Historically, marketing has been mirroring female
stereotypes in society — rather than challenging them. Which means that the women portrayals
in marketing have followed the changes in society. It can be viewed as a marketing trend
which is highly incorporated in the commercialization process. Commodity feminism assures
women that buy exercising their freedom of consumption, they can assert their empowerment.
Historically, marketing has been mirroring female stereotypes in society — rather than
challenging them. Which means that the female portrayals in marketing have followed the
changes in society.

The purpose of this study emphasizes to generate a broader knowledge of recipients
interpretation of commodity feminism and the relationship between authenticity and
marketing of feminstic traits. Further, this study intends to contribute to a deeper
understanding of the phenomenon of commodified feminism and young feminists opinion
making about it. To contribute with a broader description of marketing of feminism in
general, and to deepen the awareness of the recipients in question awareness and reflections
on feminism marketing in particular.

The theories assisting to answer the purpose of the study and its research questions

are: Encoding-decoding model of communication, Symbolic consumption and Post-
feminism. The study is based on qualitative interviews performed with six women in the ages
18-30 years old, who identify themselves as feminists.

The study’s results suggest an ambivalent attitude approaching commodified feminism. The
ambivalence regards a concern of the appropriation and depoliticization of feministic discorse
to support commercial interests. On the contrary, commodified feminism can provide a
simplification of feminist values and function as an entrance to the ideology for individuals
who are not otherwise exposed to the ideas of feminism.
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Begreppsapparat

Har presenteras begrepp som aterkommande forekommer i denna studie. De definieras utifran
hur de anvands och dess innebérd i denna studie.

Autenticitet
Hur akta och trovardigt ett budskap eller en avsandare framstar, framst i relation till
kommaodifierad feminism.

Empowerment

Det engelska begreppet empowerment har inte nagon svensk direktoversattning och kommer
darfor i denna studie att dversattas med ord som sjalvstandig, starkt, kvinnoframjande och
sjalvkansla.

Girl power
Ett uttryck inom en retorik som handlar om att forstarka och uppmuntra kvinnors sjalvkansla.

Kommodifierad feminism
En marknadsfoéringsstrategi som sammanfogar konsumtion med politiska och sociala syften. |
kommodifierad feminism anvénds feministiska ikoner och ideal i kommersiella syften.

Mainstream
Ett begrepp som beskriver hur ett fenomen blivit frekvent anvént av den stora massan, ett
vedertaget vanligt fenomen.

Postfeminism
En del av dagens moderna feminism med en mer nyliberal syn pa jamstélldhet och
feministiska vardering.



Inledning

“Girl power” ar ett budskap vi idag méts av i1 savél klddbutiker, som pé Instagram och i
lattexter. Kvinnorstarkande budskap exponeras i allt fler sammanhang i samhéllet, och
darmed inte endast bakom stdngda feministiska dorrar. Feminismen har kommit att bli en
trend som kommersialiseras i allt hogre utstrdckning. Att som foretag anvénda feminism for
att gynna sin forsaljning ar ingen ny foreteelse. Redan i slutet av 60-talet gjorde
cigarettmarket Virginia Slims just detta genom att i deras marknadsforing till kvinnor lyfta
fram de dé aktuella jamstilldhetsrorelsen och anvinda sig av citatet ”You’ve come a long
way, baby”. Foretaget sdlde alltsa inte endast cigaretter, utan dven en idealbild som
appellerade till kvinnor just da (Polk, 2018).

Forséljning som bygger pa feminism ar ndgot som kommit att 6ka allt mer under de

senaste &ren — och da bland annat fatt benamningen femvertising (Akestam, Rosengren &
Dahlen, 2017:795). Femvertising kan beskrivas som kvinnoframjande reklam och kan vidare
ses som marknadsforing dar kvinnliga stereotyper ifragasatts, vilka marknadsféring annars
frekvent uppratthaller (ibid., 796). Ytterligare ett begrepp som uppkom under tidigt 2000-tal
ar pinkwashing. Begreppet uppkom med grund i att uppméarksamma konsumenter att
ifrdgasatta foretag som via sin marknadsforing nyttjande motsvarigheten till Rosa Bandet,
samtidigt som de salde produkter innehallande cancerframkallande amnen (Sulik, 2014).
Pinkwashing belyser en av méinga intressekonflikter kopplade till marknadsforing ”for ett gott
syfte” och foretagssamarbeten (ibid).

Ytterligare ett fenomen som 6kat de senaste aren och kan ses som en utveckling av
femvertising ar trenden dar foretag via icke-normativa gestaltningar av kén anvéander
feministiska paketeringar i sin reklam (Tillberg, 2017). Ett annat aktuellt exempel ar klader
och andra produkter med feministiska som saljs med diverse feministiska budskap pa. Ovan
namnda exempel kan bendmnas som kommodifierad feminism, ett begrepp som kan beskrivas
som reklamindustrins adoption av feminismen (Goldman, 1992). | denna studie kommer
begreppet anvandas som ett paraplybegrepp for marknadsforing som inkluderar saval
feministisk som normkritisk reklam, samt produkter med feministiska budskap.

En radande debatt vad galler kommodifierad feminism &r dess avpolitisering av feminismen.
Detta da en kommersialisering av feminismen kan medfora en urvattning av ideologins
ursprungsvarde. Alla aspekter av feminism ges heller inte utrymme pa marknaden med denna
typ av marknadsforing. Aspekter som mer sallan forekommer i marknadsféring ar exempelvis
feministiskt kritiska forhallningssatt till makt (Tillberg, 2017). Samtidigt ar det fa foretag som
bade anvander kommodifierad feminism och dessutom arbetar for att explicit framja
jamstalldheten i Ovrigt, ndgot som bidrar till att publiken uppfattar foretagen som opalitliga
(Abitol & Sternadori, 2018:22). Dock finns det de som menar att feministiska budskap bor
spridas bland foretag som annars inte har en feministisk férankring, i och med att det kan
bidra till en bredare spridning av feminismen och verka som en effektiv inkdrsport till



feminism (Scott, 2000:36; Tillberg, 2017). En komplexitet och ambivalens géllande
kommodifierad feminism kan déarmed belysas.

Studiens relevans

| Europaparlamentets resolution fran 2008 argumenterades for att anvandning av
konsstereotyper i marknadsforing kan vara skadligt for konsumenter. Redan da fordes en
debatt gallande problematiken kring konsstereotypisk reklam och dess effekt for
jamstalldheten (Van Hellemont & Van Den Bulck, 2012:624). Utifran tidigare studier
gallande férekomsten av kommodifierad feminism har en slags motsagelse belysts. Det rader
dock skilda meningar kring detta da somliga menar att dessa kampanjer skapat en sorts
feministisk aktivism och fort debatten framat, medan andra kritiserat dess sétt att trivialisera
aktivism genom konsumtion (Johnston & Taylor, 2008; Love & Helmbrecht, 2007). Genom
att utfora en studie om kommodifierad feminism belyses ur ett samhélleligt perspektiv vad
som hander med konsumenternas forstaelse och medvetenhet av feminism nar den blir till en
kommersialiserbar produkt. Hur paverkar kommaodifierad feminism samtidens feministiska
rorelse? Kan det bereda vag for en 6kad jamstalldhet, eller &r det ett endast ett forsok att
starka sitt varumarke? Hur viktig blir da autenticiteten i kommodifierad feminism?

Tidigare forskning har till stor del fokuserat pa ett sandarperspektiv vad géller forskning inom
kommodifierad feminism. Darmed har en efterfragan uppkommit vad galler studier rérande
mottagarnas reaktioner och meningsskapande kring denna typ av marknadsféring (Akestam,
Rosengren & Dahlen, 2017). Denna studie &mnar bidra med kunskap kring mottagarnas
uppfattning och erfarenheter av kommodifierad feminism. Detta for att skapa en djupare
forstaelse och nya perspektiv. Vidare utgors en stor del av den redan befintliga forskningen av
kvantitativa studier, vilket 6kar relevansen av en kvalitativ studie. Denna studie grundar sig i
kvalitativa samtalsintervjuer for att erhalla en djupare forstaelse kring mottagarnas
meningsskapande av kommodifierad feminism.

Med utgangspunkt i ovanstaende @mnar denna studie bidra till en djupare férstaelse kring
fenomenet kommodifierad feminism och unga kvinnliga feministers meningsskapande kring
detta. Dels for att bidra med en bredare bild av marknadsforing av feminism i allméanhet, dels
for att djupare undersdka mottagarnas i fraga medvetenhet och reflektioner vad galler
feministisk marknadsféring i synnerhet.



1. Bakgrund

| foljande kapitel redovisas en bakgrund for att skapa en storre forstaelse kring studiens
forskningsomrade.

1.1 Kommodifierad feminism

Begreppet kommodifierad feminism handlar om att den feministiska diskursen avpolitiseras
och istéllet anvands for att stodja kommersiella intressen (Hains, 2014:34). Feminismen blir
till en handelsvara. Kommodifiering innebar att skapa en produkt av nagot som ursprungligen
inte var séljbart. En av pionjarerna till begreppet, Robert Goldman (1992:130), beskriver
begreppet som foljande: “In short, a commodity form reduces anything of value, including
human traits, into an exchange good.” Kommodifiering uppstér 1 och med en dvergripande
forandring i samhallet; marknader skapas for sadant som inte tidigare setts som varor.
Utvecklingen handlar om en nyliberal kommersialisering av samhéllet. Nyliberalismen syftar
till ekonomiska och politiska strukturer som praglas av fri handel, foretagsfrihet och
individfrihet (Harvey, 2007). Grundtanken &r att statens inflytande pa marknaden bor hallas
till ett minimum, och att den enskilda individen har full makt dver sitt eget
sjalvforverkligande (ibid.). Somliga menar att nyliberalismen kan leda till ett forfall av
demokratiska processer i och med kommersialiseringen av bland annat politik (Larner, 2003).

Kommodifierad feminism uppkom pa 1980-talet da reklambranschen kritiserades for sexistisk
marknadsforing. Branschen fick tanka om gallande sitt férhallande med kvinnliga
konsumenter och borjade da inkorporera feministiska varderingar i sin reklam.
Kommodifierad feminism nyttjar ofta feministiska ikoner och ideal i kommersiella &ndamal.
Syftet kan ofta innebdra att utmana de, manga ganger ouppnaeliga, skonhetsideal som skapas
och upprétthalls av media. Det som specificerar modern kommodifierad feminism &r att den
tar sig i uttryck och upplevs genom olika varumarken, kampanjer samt produkter (Banet-
Weiser, 2012:40,46).

1.2 Marknadsforing riktad till kvinnor

Marknadsforing har sedan lange byggt pa ett berattande som konsumenterna forvantas
identifiera sig med. Marknadsforing riktad till kvinnor har blivit allt mer fokuserad pa att lyfta
den moderna kvinnan. Det har skett ett skifte i marknadsforingen, fran att tidigare ha fragat
sig vad kvinnliga konsumenter vill ha, till att nu stalla sig fragan hur man adresserar sin
kvinnliga malgrupp. Marknadsforingen har allt mer kommit att baseras pa ideal av den
moderna kvinnan — stark, befriad, smart och hélsosam (Goldman, Heath & Smith, 1991:338-
342). Genom kommaodifierad feminism efterstravar varumarken att forsakra kvinnor om att de
kan uttrycka sin feminism genom att konsumera. Rebecca Hains (2014:34) beskriver det som
foljande: “Commodity feminism has long assured women that by exercising their freedom of



choice to purchase specific products, they can assert their empowerment”. Samtidigt bidrar
reklam till att gamla, patriarkala kvinnoideal, som sensualitet och en smalhetsnorm
uppratthalls. Detta kan medftra att nya kvinnliga ideal formas ur reklamen dar samtliga
tidigare ndmnda attribut sammanfogas — och kvinnor forvéntas vara allt detta samtidigt
(Goldman et al., 1991:338-342).

Tidigare studier kring kommodifierad feminism och dess inverkan pa konsumenter och ideal
har ofta medfort motségelsefulla resultat. Forskare menar att marknadsforingsstrategins
framsta syfte ar att sélja produkter, men att fenomenet dnda representerar en version av den
feministiska rorelsen och ideologin. Strategin bendmns vara ett steg i “rétt riktning” i den mén
att normbrytande ideal presenteras och bidrar till att kvinnliga stereotyper ifragasatts (Murray,
2013; McRobbie, 2009:262). Samtidigt riktas kritik mot strategin dar man menar att
mainstream-feminism, i slutdndan inte gynnar kvinnliga konsumenter utan snarare foretagen
(McRobbie, 2009:262). Vidare anses kommodifierad feminism inte vara autentisk feminism,
eftersom feminismen som ideologi inte har i uppgift att stodja séljstrategier vars mal &r att
uppna varumarkeslojalitet. Feminismen bor istallet verka for sociala forandringar och
revolutionera samhallets strukturer (Murray, 2013). Eftersom marknadsforing i grunden
framst utgar fran en patriarkal, hegemonisk struktur dar ideal presenteras och kvinnor
objektifieras skapas en ambivalens vid anvandandet av kommodifierad feminism (Goldman et
al., 1991). Den har ambivalensen handlar om att &ven om marknadsféring numer riktas till
starka, befriade kvinnor &r den baserad pa patriarkala ideal (ibid.).



2. Syfte och fragestallningar

A ena sidan lyfts kommaodifierad feminism som en positiv typ av marknadsféring vilken kan
agera fordelaktigt i en samhéllskontext. A andra sidan ses fenomenet som en form av
kommersialisering av feministiska varderingar. 1 och med ambivalensen &r det saledes
intressant att studera kommodifierad feminism utifran hur mottagare tar emot och tolkar
fenomenet och dess budskap. Studiens syfte ar att bidra till en djupare forstaelse kring
fenomenet kommodifierad feminism, genom att undersoka unga kvinnliga feministers
meningsskapande, medvetenhet och reflektioner vad géller den feministiska
marknadsforingen och dess paverkan pa den samtida feminismen.

For att besvara studiens syfte har foljande fragestallningar formulerats:

o Hur forhaller sig unga feministiska kvinnor till konsumtion som ett politiskt
uttryck?
Fragestallningen syftar till att besvara hur unga feministiska kvinnor anvander
konsumtion for att uttrycka sig politiskt; vid vilken typ av konsumtion samt i vilka
politiska fragor de valjer att anvanda konsumtion som ett politiskt uttryck.

« Hur ser unga feministiska kvinnor pa autenticitet i marknadsforing av feminism?
Fragestallningen syftar till att besvara hur unga feministiska kvinnor ser pa
forhallandet mellan kommodifierad feminism och trovardighet. For att belysa om
autenticiteten i marknadsforingen uppfattas olika beroende pa kontext och avsandare.

e Hur upplever unga kvinnliga feminister att en 6kning av feministisk
marknadsforing paverkar den samtida feminismen?
Fragestallningen syftar till att bidra med djupare forstaelse kring respondenternas
uppfattning av hur kommaodifierad feminism, som verkar i en nyliberal kontext,
paverkar den samtida feminismen och dess utveckling.
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3. Teoretiskt ramverk

Nedan presenteras de teorier som kommer att fungera som verktyg for att besvara studiens
fragestallningar och syfte. Ramverket bestar av teorierna: postfeminism, symbolisk
konsumtion och meningsskapande.

3.1 Postfeminism

3.1.1 De feministiska vagorna

Feminismens historiska framvéxt kan idag delas upp i minst tre olika vagor dar man kan se
hur ideologin utvecklats fran kvinnors tidiga kamp for rostratt till den individualistiska
postfeminism som existerar idag.

Den forsta vagen feminism préaglades framst av att kvinnorna kampade for ratten till sina egna
liv, att inte langre vara mannens egendom. Hogst pa den politiska agendan var att driva
igenom rostratt for alla kvinnor (Gray & Boddy, 2010). Nasta vag uppkom i bérjan av andra
varldskriget da manga kvinnor borjade arbeta. Inom den andra vagen férekom en kritisk,
socialistisk feminism som sag kvinnofértryck som en produkt av patriarkatet och
kapitalismen. Feministerna utmanade radande forestallningar om kvinnans roll samt drev
sakfragor gallande bland annat sexuell frigoring. Férandring ansag framst uppnas via
kollektiva aktioner pa strukturella och politiska nivaer (Gray & Boddy, 2010).

Pa 90-talet tog en tredje vag av feminism fart och med den dven det som idag kallas for
postfeminism. Den beskrivs av manga forskare som en feminism inbaddad i en nyliberal
kapitalistisk kontext (McRobbie, 2009; Banet-Weiser, 2012; Gill, 2007). Den tredje vagens
feminister anser, till skillnad fran andra vagen, att férandring bor ske via fler tillvagagangssatt
an framst politiska. Det dr dven mindre betoning pa den kollektiva kraften och istéallet ett
storre fokus pa kvinnlig individualism. Man anser att alla kvinnor inte kan klumpas ihop till
en stor grupp, och ur det tdnket grundades idéer om att inkludera intersektionalitet i
feminismen. Till stor del ar den tredje vagens feminism en produkt av populérkultur och
media, da det har hjalpt till att stopa feminismen till en mer konsumtionshaserade ideologi.
(Gray & Boddy, 2010:382). Det har dessutom bérjat foras en diskussion kring huruvida den
tredje vagens feminism, och dagens postfeminism, ar pa vég in i vad som kallas en fjarde
vagens feminism, vilken till stor del praglas av digitalisering och empowerment-retorik
(Cochrane, 2013).

3.1.2 Postfeminism — den konsumerande feministen

Till skillnad fran tidigare feministers kollektiva aktivism, ar det politiska stallningstagandet
for tredje vagen istéllet inkorporerat i det vardagliga identitetsskapandet. Den nya moderna
kvinnan ser konsumtion som en del av sin befrielse och blir en malgrupp for den
kommodifierade feminismen. Fenomenet blir ett sétt for postfeministerna att uttrycka sitt
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politiska stéllningstagande, och &ven ett satt for foretagen att anvanda sig av den nya
kommersialiserade politiska arenan.

Postfeminism utgar fran, och inkorporerar i viss grad, feministiska varderingar men anser
samtidigt att feminismen delvis har “gétt for 1angt” (Banet-Weiser, 2012:61). Postfeminister
antar en mer liberal framtoning an andra vagens feminism, men erhaller &ven en mer
konservativ karaktér vad géller kdnsroller. Postfeminister anser att jamstalldhet mellan kénen
i hog grad har uppnatts och att den tidigare, mer politiska, feminismen darmed inte langre
behdvs (Kearney, 2015:265).

3.1.3 Olika standpunkter inom postfeminism

Man kan identifiera avvikande standpunkter inom forskningen om postfeminism. Olika
forskare gor varierande tolkningar av hur postfeminismen ser ut, hur den tar sig uttryck och
vad den innebér. De stéller sig aven olika mycket kritiska till postfeminismen som
samhallsrorelse och huruvida den framjar feminismen eller ej.

Ett kritiskt forhallningssatt till postfeminismens ar att det skapats en fusk-feminism dar en ny
vokabular med starkande ord som “empowering” och “stark” féorekommer, men med en
individualistisk innebord (McRobbie, 2009:1). Orden och dess betydelse sprids i framfor allt
media och popularkultur och riskerar slutligen att fungera som ett substitut for feminism. Da
postfeminismen existerar i en nyliberal era laggs, som tidigare namnt, ett stort fokus pa den
egna personens sjalvforverkligande och den individuella friheten. Unga kvinnors frigorelse
handlar om att sjalvstandigt tjana tillrackligt mycket pengar for att kunna delta i
konsumtionssamhillet. Kvinnan ér fti att “vara sig sjalv’” och framfor allt gora saker for sig
sjalv. Friheten ses som ett resultat av individuellt entreprentrskap, vilket kan kritiseras for att
vara paradoxalt i och med att postfeminister tar tidigare feministers insatser for givet
(McRobbie, 2007:262).

Nagot som skiljer postfeministerna fran andra vagens ar att de uppskattar mediasynligheten.
De betraktar medie- och konsumtionskulturen som en plattform for sjalvforstarkande. Att
synas och representeras likstalls med att bekréaftas (Banet-Weiser, 2004:122). Andra vagens
feminister beskrivs ofta som cyniska nar det kommer till den kommersialiserade vérlden. De
ser pa skonhetsindustrin som ett patriarkalt fortryck, medan postfeministerna snarare ser det
som ett tillfalle for kvinnor att starkas genom att utdva sin sjalvstandighet och femininitet
(Banet-Weiser, 2012:46). Unga kvinnor erbjuds “ta kontroll 6ver sina egna liv’ genom att
konsumera. Kommodifierad feminism nyttjar ofta feministiska ikoner och ideal i
kommersiella syften (Gill, 2007).

Feminismens politiska upplosning anses till stor del bero pa konsumtionskulturen (McRobbie,
2009:5). Konsumenter forses med en feministisk agenda inlindad i marknadsféring och
populédrkultur. De uppfattar att den feministiska politiken inte langre behdvs da man helt
enkelt kan nas av feministiska varderingar i den kulturella sfaren omkring sig. Foljaktligen
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blir effekten av det att feminism inte langre anses vara en nddvandighet i den samtida
politiken. Det skulle kunna innebéra att feminismen slutar rikta kritik mot kapitalismen och
andra samhallsstrukturer — ett sérdrag som har definierat den socialistiska feminismen sedan
starten. Nagot som skapar utrymme for en fornyelse av patriarkala normer och aterskapar
ojamstalldhet (McRobbie, 2009:55).

En nagot mindre kritisk position gentemot postfeminism pekar pa att det kollektivistiska
drivet, som definierade feminismen under den andra vagen, inte nédvandigtvis enbart berodde
pa att den tidens feminister var mer politiska. Utan beror aven pa att det under samma tid
forekom manga andra manniskorattsrorelser som tillsammans skapade en inspirerande miljo
for kollektiv protest. For dagens feminister ligger fokus pa individualism och kommersialism,
vilket skapar en annorlunda typ av kontext for politiskt engagemang (Banet-Weiser,
2004:137). Skillnaden mellan andra vagens feminister och tredje vagens postfeminism ligger
darmed inte framst i politiska olikheter, utan snarare i generationella; postfeministerna har
bara antagit ett nytt sétt att engagera sig pa. Att kalla postfeminismen fér en anti-feminism ar
darfor ingen sanning. Trots att det existerar motsagelser i postfeminismen sa ar det fortfarande
en representation av feminism (Banet-Weiser, 2004:138).

Dagens postfeminism kan ses som en kombination av feministiska och anti-feministiska idéer.
Det blir ytterst tydligt ndr man studerar skiftet i hur kvinnans sexualitet portratteras i
marknadsforing. Kvinnor har gatt fran att portratteras som passiva, korkade sexobjekt, till att
idag vara aktiva, atravarda sexsubjekt. Det handlar inte langre om att vara sexig for mannen,
utan att k&nna sig ndjd och attraktiv for sin egen skull. Den har tolkningen ar dock fylld med
motsagelser. A ena sidan blir kvinnor intalade att de kan gora vad de vill, & andra sidan blir de
fortfarande utsatta for granskning. Exempel som detta talar for att postfeminismen kan anses
vara regressiv samtidigt som det finns nyanser av progressivitet (Gill, 2007).

3.1.4 Empowerment- & girl power-retorik

I och med ett skifte i den feministiska medvetenheten, har en empowerment-retorik vuxit fram
som syftar till att starka kvinnors sjélvkansla. Nagot som framjat empowerment-retorikens
utveckling var grasrotsrorelsen Riot Grrrl, vilket var en roérelse inom musikbranschen dar
kvinnor uppmanades att sjalva skapa musik och ett kvinnligt uttryck skulle ta form (Riordan,
2001:279f). Utifran detta har empowerment-kulturen tagit form (ibid., 286f). Idag beskrivs
empowerment-retoriken ha en bredare betydelse och handlingar som ett bh-kop eller att &ta en
viss typ av flingor, kan ses som en kvinnostarkande gest da det symboliserar sjélvstandighet
(Gill, 2008:36). Empowerment-kulturen beskrivs som en ny typ av feminism, dar alla bjuds in
att delta — inte bara de mest aktiva feministerna (ibid).

I samband med Riot Grrrl-rorelsen 6kade dven populariseringen av uttrycket “girl power”, ett

begrepp som &ven det handlar om utvecklingen och uppmuntran av tjejers sjalvkénsla
(Riordan, 2001:289f). En grundtanke bakom formuleringen ar att om tjejer och dess kultur
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varderas hogre av samhallet, kommer de sjélva fa en béttre sjalvkansla (ibid.). Girl power-
retoriken uppratthalls och skapas exempelvis via tv-program, musik och videos dar kvinnor
framstalls som hjaltar och uppnar framgang utan nagon inverkan fran man. Det &r ndgot som
marknadsforingskampanjer utnyttjar och idag kan man se budskap som “girl power” pryda
allt fran trojor till sminkforpackningar (Gibbons, 2011:858).

Manga menar, i och med girl power-retoriken, att unga tjejers varde kommit att bli en
bytesvara dar sjalvstandighet och sjalvkansla hos tjejer blir till en produkt. Girl power och
empowerment-retorik kan ur denna synvinkel beskrivas som feministiska ideal som kommit
att beaktas som forséljningsmedel (Banet-Weiser, 2012:19; Riordan, 2011:289f). Vilket har
legat till grund for diskussioner kring en urvattning av empowerment-retorikens ursprungliga
mening, da det idag i och med en kommersialisering innehar en betydelse for gemene man
(Riordan, 2011:289f).

Genom kommersialisering forflyttas feminismen fran att ha samhallsorienterade mal till att bli
en individualiserad livsstil. For konsumenterna blir feminismen en “stil”’; en uppséttning
varderingar som berattar vem du &r. Politiska stéllningstaganden kommuniceras genom
konsumtion (Hains, 2014:34). Empowerment-kulturen beskrivs som starkande for kvinnor pa
just en individniva, men kan ifragasattas i och med att den kollektiva kroppen da ej forandras
(Riordan, 2011:282). Da feminismen i sin nya handelsform, kommodifierad feminism,
karaktariseras av individualism kan feminismens grundtankar om ett kritiskt forhallningssatt
till samhallet, ekonomin och politiken ga forlorade (Goldman, 1992:336).

I studien blir det relevant att utifran postfeminismen och empowerment-retorik studera
huruvida mottagare av kommodifiera feminism kéanner sig starkta och positivt paverkade av
budskapen eller inte. Samtidigt kan teorierna verka som underlag for att undersdka hur
konsumenter forhaller sig till en eventuell urvattning av feminismen, i samband med
kommodifierad feminism. Teorierna kan éven ligga som grund for att undersoka huruvida
respondenterna staller sig till en individuell eller kollektiv férandring i samhallet, och att
genom sin konsumtion kommunicera politiska budskap.

For postfeminister ar alltsa feminismen ett individuellt arbete dar det laggs ett stort fokus pa
den egna personens sjalvforverkligande. Konsumtionen ses som ett sétt att uttrycka sin
sjalvstandighet och darmed som ett satt att kommunicera sin politik (Banet-Weiser,
2004:137). Fortsatt kan darfor teorin om symbolisk konsumtion anvandas for att fa en djupare
forstaelse for hur konsumtion hjalper oss forma och kommunicera var identitet.

3.2 Symbolisk konsumtion

3.2.1 Identitetsskapande
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| uppbyggnaden av var identitet spelar vara agodelar en central roll. De saker vi omger oss
med utgor en viktig del av var identitet da de ingar i vad man kallar for det utvidgade jaget.
Den identitetsskapande processen préglas av standiga beslut kring vem man vill vara
(Ostberg, Bengtsson & Hartmann, 2018:31f). Varumarken formedlar symboliska attribut i
vilka konsumenter projekterar sin sjélvbild. Vidare associeras varuméarken med en viss typ av
personer och speglar darmed olika véarden och egenskaper (Keller, 2013:32-34). Da
varumarken profilerar sig som feministiska kommunicerar konsumenterna aven dessa
varderingar. Pa sa vis beskrivs varumarken som ett medel for konsumenter att skapa
identifikation, men dven distinktion. Man identifierar sig med likasinnade konsumenter
genom relationer med varumarken, samt distanserar sig och skapar atskillnad till individer
som inte konsumerar dem (Ostberg et al., 2018:67f).

I en tid dar konsumtionen far en allt storre betydelse for social interaktion vécks diskussioner
kring att konsumera pa “rétt satt”. Det mojliggor for konsumenter att sjdlva engagera sig och
skapa en forstaelse for de varumarkesbyggande processer som ager rum i kulturellt givna
kontexter (Ostberg et al., 2018:61f). Detta genom att exempelvis tolka symboler och forsta
dess innebdrd samt att skapa en forstaelse for hur olika konsumenter relaterar till olika
varumarken.

3.2.2 Marknadsféringens samhalleliga paverkan

Marknadsforing anses forma, men dven spegla, samhéllets stereotypa varderingar. Den kan
aven forstarka eller andra asikter hos konsumenter. Nér samhéllet utvecklas speglar dven
marknadsforing denna utveckling. Exempelvis har samhallsdebatter kring konsstereotyper i
marknadsforing lyfts de senaste aren, vilket har en effekt pd mottagarnas gensvar. | studier
rérande konsumenters uppfattning av normbrytande innehall i marknadsféring anser
majoriteten att marknadsforing som ifragasatter radande konsnormer verkar fordelaktigt for
samhallsutvecklingen (Chu, Lee & Kim, 2016). Vidare kan normbrytande innehall i
marknadsforing bidra till att genusstereotyper minskar, dven om detta sker i en mindre
utstrackning (ibid.).

Relationen mellan samhallsutveckling och marknadsforing speglar mottagarnas alltmer
okande krav pa att foretag tar samhallsansvar. | samband med det har en ny
marknadsforingsstrategi dar foretag gynnas av att ta samhallsansvar vuxit fram. Det kan ses
som en reaktion pa att allt fler konsumenter blir medvetna om att de konsumtionsval de gor
far samhalleliga konsekvenser. For att en marknadsforingsstrategi dar foretagen anspelar pa
att de tar samhallsansvar ska fungera framgangsrikt och anses trovardig, bor féretagen vaga
sticka ut hakan och vara obekvama. Detta eftersom det ar forst da som mottagarna anser att tar
stallning pa riktigt (Ostberg et al., 2018:59). Ska foretagens politiska aktioner fortsatt framsta
trovardiga kravs att de i princip alienerar sig mot somliga och ar beredda att tappa
konsumenter (ibid). Det kan kopplas till vad som kan beskrivas som ett “backdraft”, vilket
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innebdr att foretag som blir politiskt involverade inte alltid kan kontrollera utkomsten av dess
politiska énskan (Simon, 2011).

Dagens marknadsforingsstrategier kan beskrivas som en karleksrelation mellan varumérke
och konsument dar varuméarken &r beroende av karlek och fortroende fran konsumenter for sin
overlevnad. | manga fall laggs mer vikt vid att varna om relationen &n att sélja produkter,
vilket ar nagot marknadsforing styrs av (Banet-Weiser, 2012:53). En ny sorts logik kring hur
varderingar prioriteras inom marknadsforing har uppkommit. Den nya logiken skapar
mojligheter for framvaxten och sammanslagningen av marknadsforing och aktivism.
Marknadsforing speglar alltsa de sociala och politiska asikterna som tas upp i
samhallsdebatter.

3.2.3 Autenticitet i marknadsféring

For att konsumenterna ska acceptera budskapen i kommodifierad feminism &r det viktigt att
de uppfattar den som autentisk, vilket &r ett svardefinierat ord. Konceptet med autenticitet kan
hjéalpa individer att organisera sina uppfattningar och forma deras egen sjalvbild (Banet-
Weiser, 2012:14). Varumarkets autenticitet har stor betydelse for huruvida konsumenterna
valjer att konsumera eller inte. Det finns omraden som historiskt sett inte har varit
kommersiella, och darmed ansetts fullt autentiska; exempelvis religion och politik. Omraden
som nu kommit att bli kommodifierade, exempelvis i form av kommodifierad feminism.
Omraden med hog autenticitet, som ansetts “dkta”, moter plotsligt reklamvérlden — en plats
med historiskt lag trovardighet. Det som sker med autenticiteten ar att det istallet uppstar en
ambivalens hos konsumenterna. | den hdr ambivalensen hittar foretagen potentiella luckor att
kapitalisera pa (Banet-Weiser, 2012:218). Ambivalensen behover dock inte endast ses som
nagot negativt. Det faktum att mottagarna har motséagelsefulla kanslor vittnar om att det
existerar ett kreativt meningsskapande fran deras sida. Trots att foretagen skapat
marknadsforing utefter vad konsumenterna vill ha, sa ar det inte sakert att konsumenterna
avkodar innehallet pa det satt som foretagen tankt sig. Pa sa vis innebar ambivalensen att
konsumenterna fortfarande till viss del behaller sina egna tolkningar (ibid., 219).

Da symbolisk konsumtion kan styra hur eller vad en individ valjer att konsumera &r detta
hdgst relevant for analysen till denna studie. Teorin kan anvandas i studiens analys vad géller
mottagarens konsumtionsval, som ett verktyg for att 6ka forstaelsen kring vilka
bakomliggande faktorer som paverkar konsumtion — eller icke-konsumtion. Teorin anvands
framst i relation till hur mottagare reflekterar kring kommodifierad feminism och sin
konsumtion av politiska budskap. Konsumtionens mening beskrivs som en standigt
foranderlig och utvecklande process. En process som kan forstas med hjalp av symbolisk
interaktionism, vilket innebéar att manniskor, istallet for att endast reagera pa handlingar,
snarare avkodar och tolkar dem (Ostberg et al., 2018:70).
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3.3 Meningsskapande

3.3.1 Kodning och avkodning

Hur individer kommunicerar och skapar mening beskrivs ske genom bade sprak och kultur
(Hall, 1997:1). Meningsskapandet &ar en process som skiljer sig fran person till person, och
som ar beroende av den kulturella kontexten varje individ befinner sig i. Samtidigt ar
manniskor i en kultur delaktiga i konstruerandet av normer och identiteter, vilket uppstar
genom delade 6verenskomna meningar (ibid., 15). Den kommodifierade feminismen vi
exponeras for kan darfor tankas konstrueras utifran de kulturella referensramar som rader.
Detta da foretag onskas uppfattas pa ett viss sétt, som de sedan kodar budskapen efter. Det
kan appliceras pa kommodifierad feminism, da avséandare genom sina feministiska budskap
kan tankas vilja uppfattas som medvetna och autentiska.

Nagot som utgor en central del i kulturstudier ar Halls avkodningsmodell; kodning och
avkodning. Begreppen bidrar med en nyanserad bild av hur budskap kan sandas och mottas
genom diskurser. Detta dd man som mottagare exempelvis paverkas av bakgrund, kultur,
kunskap och associationer i sina tolkningar av ett budskap (Hall, Hobson, Lowe & Willis,
1980:133). Likvél som en séndare gor en kodning av ett meddelande, gér mottagaren en
avkodning. Det ar darfor svart att som avsandare vara séker pa att mottagaren tolkar
meddelandet pa det avsedda sattet. Som mottagare av ett meddelande kan avkodningen ske pa
tre olika nivaer: dominant lasning, forhandlande lasning eller oppositionell lasning (Hall et
al., 1980:137). Den dominanta avkodningen, aven kallad hegemoniska, sker rakt av och
innebdr att mottagaren tar emot budskapet enligt avsandarens &mnade tolkning. | den
forhandlande avkodningen ser majoriteten av mottagarna koden som legitim samtidigt som
avkodningen ar selektiv; man accepterar budskapet men tar endast till sig en del av det.
Resterande delar avfardas da de ej stammer 6verens med mottagarens uppfattningar (ibid.,
137). Slutligen innebar den oppositionella avkodningen att mottagaren totalt tar avstand fran
sandarens kodning. Detta da mottagaren och sandarens varldsbilder inte alls stiammer dverens.
Det hér eftersom denne kan kanna sig upprord éver koden. Ytterligare ett mojligt utfall ar att
mottagaren inte forstar budskapet alls (ibid., 137f).

Sammanfattningsvis beror effekten av ett avsett budskap pa hur symmetriskt eller
asymmetriskt koderna tolkas av mottagaren, beroende pa tidigare erfarenheter (Hall et al.,
1980:136). Det innebdar att mottagare kan tolka ett budskap betraffande kommodifierad
feminism pa olika satt, da de har varierande tolkningspositioner och avkodar det olika.
Ytterligare faktorer som kan tankas paverka avkodningen ar mottagarens relation och tillit till
avséndaren, exempelvis om ett foretag som anvander kommodifierad feminism redan ar
politiskt engagerade. Har mottagaren sedan innan en positiv eller negativ bild av avsandaren
kan tolkningen av innehallet paverkas.
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4. Tidigare forskning

| foljande kapitel presenteras tidigare forskning vad géller kommodifierad feminism, for att fa
en djupare forstaelse av kunskapen som redan finns kring amnet. Forst presenteras den
forskning som utforts med fokus pa innehall i marknadsforing, senare foljer ett avsnitt som
berér mottagarnas uppfattningar vad galler kommodifierad feminism.

4.1 Innehall i kommodifierad feminism

En marknadsforingsstrategi som studerats gallande kommodifierad feminism &r den bakom
Doves Real Beauty-kampanj, som lanserades 2004. Dove bjod in konsumenter till att
producera eget innehall i form av filmer dar de ombads bygga filmerna pa attribut som, enligt
de sjélva, representerade sann skonhet. Kampanjen utgav sig for att vara en borjan pa social
forandring och en katalysator for att bredda definitionen av skdnhet (Dove, 2019).

Det finns daremot flera motsédgelser i marknadsforingen av kampanjen och i kommaodifierad
feminism generellt (Banet-Weiser, 2012:49). Genom att bjuda in konsumenter till att
producera innehall och vara en del av varumarkets marknadsforing skapar foretaget ett
sammanhang for den upplevda varumarkeskulturen; attribut som konsumenterna forknippar
foretaget med. Dessutom deltar konsumenterna aktivt i kritiken mot normer inom
skonhetsvarlden, samtidigt som de, kanske omedvetet, stddjer ett varumarke som i sjalva
verket ar hart knutet till just den ideal- och normskapande skonhetskulturen (Banet-Weiser,
2012:49). Nar skillnaden mellan avséandare och mottagare suddas ut via dessa typer av
kampanjer nyttjas inte bara gratis innehall, som dessutom sprids av konsumenterna sjélva.
Foretaget i fraga lyckas dven skapa engagemang och varumarkeslojalitet genom
konsumtionen av deras produkter som kravs for kampanjen (ibid.). Real Beauty-exemplet
vadjar till konsumenter att agera politiskt genom konsumtion och varumarkeslojalitet.
Kampanjen &r ett modernt exempel av kommodifierad feminism dar marknadsforare och
annonsorer anvander sig av varumarken som en plattform for social aktivism i politiska, eller
i detta fall feministiska, kontexter (Banet-Weiser, 2012:46).

Postfeminism anses dven vara en global diskurs (Lazar, 2006). Diskursen syftar till ett
starkande av kvinnors sjalvkanslor, och uppstar bland annat nar foretag belyser och tillampar
mangfald. Detta genom att exempelvis anvanda sig av icke-normativa kvinnor i sin
marknadsforing och pé sa vis appellera till den sé kallade “vanliga” kvinnan. Hér enas
kvinnor runt om i véarlden genom att konsumera produkter fran de varuméarken som anvéander
denna typ av marknadsforing, vilket &r precis det som skedde i samband med Doves kampanj
Real Beauty (Banet-Weiser, 2012:49). A andra sidan ar kvinnan som portrétteras ofta
homogen, nagot man menar skapar och upprétthaller normer for konsumtionsidentitet (Lazar,
2006).
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4.2 Mottagarnas uppfattning av kommodifierad feminism

Vad galler mottagarnas uppfattningar av just Doves Real Beauty-kampanj har det visat sig
vara svart for dem att avgora huruvida den kommodifierade feminismen ar hjalpande eller
stjalpande for feminismen. Tavlingen styrdes saledes av en feministisk retorik. Doves avsikt
med kampanjen var att bryta sig loss fran stereotypa portratteringar av skonhet. En debatt har
forts gallande kampanjens mojliga trivialisering av aktivism genom konsumtion. Forskning
har visat att vissa av de tdvlande tyckte sig bidra till den feministiska rérelsen medan andra
sag det som en exploaterande del i tavlingen (Duffy, 2010). Dove kan ifragaséttas for att
anvanda sig av en empowerment-retorik, med kommersiella vinster som syfte. Detta da det
var Dove som i slutdndan utsag vinnaren av tavlingen — vilket resulterade i en vinnare, som
enligt samhéllets ideal, representerade den stereotypa bilden av kvinnor (ibid., 40).

Annan forskning kring mottagarnas uppfattningar av kommaodifierad feminism har visat att
feminister upplever budskap i sadan marknadsféring som underminerande av feministiska
principer (Hains, 2014:33f). Som nar det kommer till girl power-retorik, vilket innebér att
tjejer antas kunna kdpa girl power-produkter for att ha girl power, och kdnna sig starkta.
Feminism amnar ofta forandra samhélleliga strukturer, medan denna typ av feminism, sa
kallad girl power-retorik, enligt forskning séllan kan leda till sadan omfattande forandring.

Forskning visar att girl power-retoriken dven kan ha en positiv verkan, dar en lattare typ av
retorik framst kan ha en paverkan hos barn. Har menas att en liten exponering av feminism
anses vara battre an ingen exponering alls. Detta med argumentet att kommaodifierad
feminism kan verka som en inkdrsport till enklare feministiska perspektiv hos individer och
pa sa vis vacka ett intresse (Hains, 2014:34f & 44f). Samtidigt visar annan forskning att en
tillampning av kommaodifierad feminism kan bidra till en avpolitisering av feminismen; i och
med att tidigare feministiskt samhélleliga mal omvandlas till en individuell livsstil. Pa sa satt
kan feminismens ursprungliga ideologi, med en kritisk syn pa icke-jamstélldhet och politiska
relationer, komma att forloras (Goldman et al., 1991:336).

Positiva associationer till ett foretag kan leda till beteendeméssiga férandringar hos
konsumenterna, som exempelvis kopintentioner. Dock menar tidigare forskning att
kommodifierad feminism framst har en effekt da foretaget arbetar med sakfragan och bemater
konsumenternas forvantningar inom deras egen verksambhet, istéllet for att endast ansluta sig
till nutidens trendande sociala rorelse. Ambivalens kan leda till allman misstro och skepsis till
foretaget och deras motiv. Foretag har storre chans att ses som érliga da den sociala sakfragan
har en koppling till deras verksamhet i nagon form (ibid.).
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5. Metod

| foljande kapitel presenteras studiens metodologiska val och utférande.

5.1 Metodval

For att besvara studiens syfte och fragestallningar har enskilda samtalsintervjuer valts som
metod. Metoden anvénds for att soka kunskap om fenomen och ménniskors egna verklighet,
formulerat genom deras egna ord och nyanserade beskrivningar (Ekstrém & Johansson,
2019:102). Valet av metod grundas i studiens syfte och fragestéllningar vilka amnar
undersoka mottagarnas erfarenheter, upplevelser och asikter kring intervjuernas teman;
feminism, marknadsforing och kommodifierad feminism. For att undvika att
intervjupersonerna i fraga paverkas av andra deltagare i utformandet av deras svar beslutades
att anvanda enskilda intervjuer som metod istallet for gruppintervjuer, vilket ocksa kan
anvéandas som metod for att undersoka manniskors erfarenheter, uppfattningar och asikter
(Ekstrém & Johansson, 2019:125).

5.2 Genomforande

5.2.1 Studiens tillvdgagangssatt

Metodens underlag utgors av sex stycken semistrukturerade intervjuer. Att intervjuerna ar
semistrukturerade innebar att de utgdr fran forutbestamd tematisk ordning och innehaller
konkreta specificerade fragor, men behaller samtidigt utrymme for spontana foljdfragor
(Ekstrom & Johansson, 2019:115). Intervjufragorna utformades efter en intervjuguide vilken
baseras pa studiens syfte och fragestéllningar. For intervjuguidens exakta utformning, se
Bilaga 1. Samtliga av intervjuguidens fragor togs inte upp vid varije interviju, da det vid vissa
tillfallen inte anségs nodvandigt eftersom fragorna da istallet berérdes pa annat satt. Aven
foljden pa fragorna andrades vid vissa intervjuer.

5.3 Urval

Denna studie bygger pa en urvalsenhet vilken &r baserad pa intervjupersonernas erfarenheter
av handlingar, handelser och situationer i férhallande till feminism och kommodifierad
feminism.

Det urval som studien utgors av ar kvinnor i aldrarna 18-30 ar och som sjélva anser sig vara
feminister. Da studien efterfragar intervjupersonernas egna erfarenheter och uppfattningar av
amnet, och inte &mnar na en statistisk representativitet i forhallande till en population,
beslutades att sex stycken intervjurespondenter skulle vara tillrackligt material for att besvara
studiens syfte och fragestallningar. Urvalskriteriet baseras med utgangspunkt i att unga
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kvinnor ingar i malgrupperna hos foretag som vi identifierat anvander kommodifierad
feminism. Samtliga som intervjuats ar myndiga individer, vilket innebar att de med storre
sannolikhet &n yngre personer troligtvis har utvecklat mangsidiga reflektioner kring studiens
diskussionsamnen. Vidare kréavs da inget godkannande fran malsman, vilket underlattar
processen.

Tillvagagangssattet for att hitta respondenter var att publicera ett inlagg i Facebook-gruppen
925; en grupp for tjejer och icke-bindra. Inldgget i gruppen innehdll information om studiens
amnesomrade och efterfragade frivilliga intervjurespondenter mellan 18-30 r, som anser sig
vara feminister och befann sig i Goteborg. Facebook-gruppen hade vid publiceringen av
inlagget 12 100 medlemmar och vi ansag den vara en bra plattform for att na ut till mojliga
respondenter. Gruppen &r skapad som en plattform for Sandra Beijers lasare. Beijer ar en
bloggare med uttalade feministiska asikter. Det kan ha frambringat homogena medlemmar nér
det kommer till sikter och intressen, nagot som bor tas i beaktande.

Facebookinlégget resulterade i att sex, for oss tidigare okanda, kvinnor besvarade inlagget och
ville delta i studien som intervjurespondenter. Studiens respondenter ar féljande:
e Fannie, 27 ar. Fran tatort i sodra Sverige, bosatt i Goteborg. Arbetar.
» Hedda, 22 ar. Fran en by i sodra Sverige, bosatt i Goteborg. Studerande pa
universitetsniva.
« Jasmine, 26 ar. Fran téatort i norra Sverige, bosatt i Goteborg. Studerande pa
universitetsniva.
o Maja, 23 ar. Fran en by i Mellansverige, bosatt i Goteborg. Studerar pa
universitetsniva.
« Nathalie, 21 ar. Fran tatort i sodra Sverige, bosatt i Goteborg. Kompletterar
gymnasiebetyg.
o Nora, 24 ar. Fran tatort i Mellansverige, bosatt i Goteborg. Studerar pa
universitetsniva.

5.3.1 Urvalets begransningar

Studiens urval bestar av respondenter med liknande sysselséttningar och livskontexter, vilket
kan komma att paverka studiens resultat. Aven det faktum att alla identifierar sig som
feminister, vilket vi efterfragade, kan komma att paverka utfallet. Om istéllet en person som
inte alls bryr sig om feministiska sakfragor tillfragas ar det sannolikt att denne inte heller
bekymrar sig for den aktuella marknadsstrategin eller utvecklar nagra djupare reflektioner
kring den. Intervjuer med exempelvis anti-feminister skulle moéjligen andra typer av
intressanta tolkningar kring kommodifierad feminism framkomma. For att na en ytterligare
bredare bild hade studien kunnat innefatta manniskor med mer varierade sysselséttningar,
etniciteter, sociala bakgrunder och ideologier.
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5.4 Etisk diskussion

Enligt Vetenskapsradet (2002) stélls fyra allmanna etiska huvudkrav pa en studie; att
informera intervjuobjekten kring studiens syfte och objektets roll (informationskravet), att
erhalla intervjurespondenternas samtycke (samtyckeskravet), att varna om intervjuobjektens
privata uppgifter (konfidentialitetskravet) att endast anvanda materialet i studiens syfte
(nyttjandekravet). | denna studie har dessa krav tagits i beaktande och etiska diskussioner, i
enlighet med Vetenskapsradets riktlinjer, har kontinuerligt forts. Detta da kvalitativ forskning
bor producera vetenskaplig kunskap, som ar bade vetenskaplig och etisk hallbar (Kvale &
Brinkmann, 2017:324).

Samtliga kvinnor som stallde upp i intervjuerna informerades, som tidigare namnt, om deras
involvering i studien innan intervjuerna genomfordes. For att uppna samtycke mellan
respondenten och intervjuaren bor respondenten upplysas om huruvida intervjun spelas in
samt hur innehallet kommer att anvandas (Kvale & Brinkmann, 2017:323). Samtycke fran
deltagarna om att intervjuerna spelades in skedde muntligt. Samtliga deltagare forsakrades om
att deras deltagande i studien ar anonyma och darfor har namnen pa intervjuobjekten andrats i
studien, detta for att uppréatthalla konfidentialitet (Vetenskapsradet, 2002). Daremot har
respondenternas alder inte dndrats, for att undvika att resultaten paverkas (Kvale &
Brinkmann, 2017:323).

5.5 Intervjusituationen

Samtliga intervjuer genomfordes i ett grupprum vid Goteborgs universitet och pagick i cirka
en timme vardera. Intervjutillfallena leddes av tva av studiens forfattare. Den ena agerade
intervjuansvarig och ledde samtalet med respondenten, medan den andra personen forde
anteckningar under samtalets gang. Det kan vara till fordel for intervjuaren att ytterligare en
person sitter narvarande vid intervjutillfallet, da en andra person kan fora anteckningar samt
stotta om intervjuaren missar att stalla en fraga eller berora ett tema (Trost, 2010:67). Det
ansags fordelaktigt att vara tva intervjuare narvarande vid samtliga intervjuer da vi
tillsammans kunde se till att samtliga teman blev tillrackligt diskuterade. Ytterligare en aspekt
for detta val var att vi darmed erholl tva direkta uppfattningar av respondentens svar, for att pa
sa satt forsoka uppratthalla en god objektivitet (ibid.).

5.5.1 Intervjuguide

Studiens intervjuer tar avstamp i en intervjuguide. | och med intervjuguiden sakerstalldes att
konversationerna berorde just det studien efterstravade — att bidra med forstaelse kring
mottagarnas meningsskapande kring kommodifierad feminism. Guiden utformades utifran en
operationalisering fran studiens fragestallningar, for att verka som ett instrument och kunna
svara pa studiens syfte (Ekstrom & Johansson, 2019:114). Exempelvis stalldes bland annat
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fragan Tycker du innehallet kdnns genuint? for besvara studiens ena fragestallning Hur ser
unga feministiska kvinnor pa autenticitet i marknadsforing av feminism?

Intervjufragorna har formulerats enkla som mojligt, utan ett akademiskt sprak. Detta da
studiens intervjurespondenter kan komma fran olika bakgrunder (Kvale & Brinkmann,
2017:174). Vid intervjustart gavs intervjurespondenterna en kort introduktion kring
fenomenet kommodifierad feminism for att skapa en kontext till samtalsdmnet. Sedan
diskuterades temana: intervjurespondentens relation till feminism, marknadsféring samt
kommodifierad feminism. | varje tema presenterades huvudfragor vilka varierar mellan breda
oppna fragor samt mer specifika fragor om olika situationer, handelser och erfarenheter.

Intervjufragorna utgors till stor del av grand-tour-fragor, det vill séga att fragorna manga
ganger ber intervjurespondenten beratta om dennes erfarenheter av ett fenomen eller en
situation. Exempelvis formulerades fragor som “Vad ar feminism for dig?” samt “Vilken typ
av marknadsforing tilltalar dig?”. Fragor av denna typ bjuder in intervjurespondenten att
beratta utifran sitt eget perspektiv (Ekstrom & Johansson, 2019:111). For att komplettera
fragorna av grand-tour-typen anvindes dven kontrastfrigor. Exempelvis stilldes frigan “Vad
tycker du om att foretag anvander sig av feministiska budskap i sin reklam?”. Denna typ av
fraga kan anvandas i syfte att nd svarare typ av information (Ekstrom & Johansson,
2019:111).

5.5.2 Pilotintervjuer

Innan studiens sex intervjuer hélls genomfordes tre stycken pilotintervjuer vilka inte
inkluderats i studiens analys och resultat. Genom att genomfora pilotintervjuer ges mojlighet
att forsakra intervjuguidens relevans och kontrollera ifall fragorna &r begripliga samt svarar pa
studiens syfte (Esaiasson et al,. 2012:36). Utifran pilotintervjuerna uppfattade vi var
intervjuguide som tillracklig. Inga storre korrigeringar i guiden gjordes efter pilotintervjuerna,
mer &n att ta bort och lagga till nagon enstaka fraga. Med tanke pa den korta tidsaspekten for
studiens utformande genomfordes pilotintervjuerna med personer vi sedan innan kande till,
men som inte ingar i var direkta narhet. Pilotintervjuerna spelades in efter
intervjurespondenternas samtycke men valdes att inte transkriberas. Vi fann det av vikt att ha
mojlighet till att lyssna igenom pilotintervjuerna efter att de genomforts, i syfte att analysera
intervjuguidens utformning. Daremot inkluderades inte innehallet fran pilotintervjuerna i
studiens resultat och analys. Detta eftersom de intervjuer som sedan genomfordes ansags vara
tillrackligt material for att besvara studiens syfte och fragestallningar. Dessutom togs
relationen mellan respondenterna i pilotintervjuerna och oss sjélva i beaktande, och vi
bedémde att pilotintervjuerna inte skulle inkluderas da intervjusvaren kan ha paverkats av
relationen.
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5.5.3 Exempelmaterial

For att kunna exemplifiera kommodifierad feminism, samt skapa ytterligare tillfallen for
diskussion kring fenomenet, beslutades att exempel skulle finnas tillgangliga for uppvisning.
Sex stycken exempel fran olika varumarken som vi identifierat innehaller kommodifierad
feminism, bade produktbilder och kampanifilmer, kom att anvandas som material vid
intervjuerna. Exemplen som valdes ut &r produktbilder av t-shirts fran varumarkena Monki
och House of Dagmar samt kampanjfilmer fran Nike och Caia Cosmetics. FOr mer
information om exemplen och deras innehall se Bilaga 2.

5.6 Bearbetning av materialet

5.6.1 Transkribering

Varje intervju spelades in pa tva olika enheter for att sékerstalla att materialet inte forloras.
Efter vardera intervju har en transkribering utforts av den intervjuansvarige sa snart som
mojligt efter att intervjuerna genomforts. Vid transkription har samtalen dversatts till
skriftsprak och ddrmed har vissa tvekljud och ord, exempelvis “mm” och “eh”, valts att
uteslutas fran transkriptionen. Eftersom transkribering &r en tidskravande process har
sekvenser som ansags vara irrelevanta for studiens resultat uteslutits; exempelvis sekvenser i
form av mellansnack utanfor studiens amne.

5.6.2 Analysschema

Som ett forsta steg i analysen har samtliga av studiens forfattare forst 1ast igenom varje
transkription av intervjuerna och skrivit ner enskilda tankar, med avstamp i studiens
fragestallningar och syfte. For att sakerstélla att analysen skedde objektivt och att
respondenternas svar inte dvertolkades beslutades att i analysens forsta steg tolka
transkriptionerna enskilt for att i nasta steg tolka transkriptionerna kollektivt. Sedan
sammanstalldes ett analysschema utifran vilken samtliga transkriptioner analyserades.
Analysschemat utformades med hjalp av fargkodning, dar varje fragestallning gavs av en
specifik farg. Exempelvis gavs fragestallningen Hur forhaller sig unga feministiska kvinnor
till konsumtion som ett politiskt uttryck? fargen rod, och samtliga sekvenser i transkriptionen
rorande denna fragestallning markerades roda. Det kodade materialet fran transkriptionerna
sammanstalldes i enskilda dokument baserat pa varje fragestallning. Darefter identifierades
olika teman baserat pa frekvent aterkommande resonemangen och nyckelord. De mest
framstaende temana sammanstalldes och presenteras i studiens resultatkapitel.

5.7 Metoddiskussion

Huruvida intervjurespondenten och moderatorn intervjun &r likasinnade eller inte, kan
paverka maktbalansen och intervjuns utfall. Omstandigheter som hor till detta ar bland annat
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alder, kon och ras. Intervjuns kontextuella drag kan saledes paverka interaktionen i fraga
(Kvale & Brinkmann, 2017:130). Da studiens utforare ingar i samma kategori som
respondenterna; unga kvinnor, som identifierar sig vara feminister, kan det paverka
intervjuernas utgangar. Det kan samtidigt inge en trygghet hos respondenterna att intervjuaren
har en liknande bakgrund (Wibeck, 2010:83f). | och med att vi som intervjuare har liknande
bakgrund som respondenterna kan respondenterna moéjligen k&nna att de talar om feminism i
en “trygg miljo”. Respondenternas bakgrund, utbildningsniva och sysselséttning kan ha
kommit att paverka studiens resultat vilket vi & medvetna om. Fem av sex respondenterna
studerar eller har studerat pa universitetsniva. Dessutom har tre respondenter valt att studera
nagon form av genusvetenskap och en respondent har tidigare studerat media och
kommunikation. Detta kan medfdra att dessa besitter en djup kunskap i &mnen som rér
exempelvis feminism och marknadsféring och kan darmed paverka deras svar i studien.

Négot som ger studien en bredare forstaelse av unga feministiska kvinnors uppfattning av
kommodifierad feminism &r det faktum att respondenterna inte bara identifierar sig som
feminister, utan de har dven olika utgangspunkter i sin feminism. Denna variation tog sig
exempelvis i uttryck via att en av respondenterna utgav sig for att vara en feministisk aktivist,
medan tva andra lyfte problematiken i vit feminism och en tredje fokuserade pa generella
samhallsskillnader mellan kvinnor och man.

5.7.1 Validitet & Reliabilitet

Nagot som kravs for att uppna en god validitet ar att studiens intervjufragor svarar till syftet
(Ekstrom & Johansson, 2019:13). | denna studie sékerstéalldes detta som tidigare namnt via tre
pilotintervjuer. Reliabiliteten i en studie handlar om dess tillforlitlighet (ibid.), vilket &r en
aspekt som bidrog till att vi valde en intervjustudie framfor exempelvis fokusgrupper; for att
intervjupersonernas svar skulle bli s& korrekta som maojligt. | en fokusgrupp hade mojligtvis
respondenternas svar inte varit helt korrekta och arliga, da man majligen vill framsta som en
“god feminist”, vilket hade paverkat studiens tillforlitlighet. Vidare har vi personligen
transkriberat de intervjuer vardera personen varit intervjuansvarig for. Dessutom har
transkriberingarna kontrollerats av studiens samtliga forfattare, for att stérka reliabiliteten.

Eftersom valet av exempel som presenterats under intervjuerna baseras pa vara egna
uppfattningar av vad som ar kommodifierad feminism, kan studiens reliabilitet paverkas.
Under varje intervjutillfalle, beroende pa samtalets interaktion och vad som diskuterats,
beslutades av den intervjuansvariga vilka exempel som skulle visas. Darmed har inte samtliga
exempel visats vid samtliga intervjuer och val av exempel har varierats. Detta kan mojligtvis
ha paverkat intervjuernas resultat och dven studiens reliabilitet.

Vi har dven haft i beaktande att kontinuerligt inte lata vara personliga upplevelser och

uppfattningar farga vara tolkningar, trots att man som forskare alltid tolkar varlden utifran den
forforstaelse man besitter (Ekstrom & Johansson, 2019:15). Med detta i atanke har vi foljt de
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existerande metodreglerna som existerar inom vetenskapen nar det kommer till bedémningen
av det vetenskapliga vardet i tolkningar.

De generaliseringsansprak som rader for studien galler inte for en stor population utan beror
teoretiska generaliseringar. Teoretiska generaliseringar sker genom att ingaende analysera och
jamfora forhallanden i olika fall, for att se vad den gemensamma grunden ar (Ekstrom &
Johansson, 2019:16f). Vilket vi amnar gora genom att underséka kommodifierad feminism
utifran olika individers uppfattningar och tolkningar.
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6. Resultat

| denna del presenteras resultatet fran intervjuerna med utgangspunkt i studiens tre
fragestéllningar: Hur forhaller sig unga feministiska kvinnor till konsumtion som ett politiskt
uttryck, Hur ser unga feministiska kvinnor pa autenticitet i marknadsféring av feminism samt
Hur paverkar en ékning av feministisk marknadsforing den samtida feminismen. Resultaten
presenteras i olika teman under varije fragestéllning. Varje fragestéllning avslutas med en
analysdel dar studiens empiriska resultat tolkas i férhallande till teori och tidigare forskning.

6.1 Hur férhaller sig unga feministiska kvinnor till konsumtion som

ett politiskt uttryck?

Enligt postfeministisk teori anvands konsumtion som ett sétt att uttrycka sig politiskt. Att
anvéanda konsumtion som ett politiskt uttryck ar daremot nagot som respondenterna talar
inkonsekvent kring. | de flesta fall uppger respondenterna att de inte konsumerar for att
uttrycka sig politiskt, samtidigt som det framgar under intervjuerna att de manga ganger gor
just det. Flera respondenter uppger vid narmare eftertanke att deras konsumtion, eller valet att
inte konsumera nagot, fungerar som ett politiskt stallningstagande.

6.1.1 Konsumtion som stallningstagande

De exempel dér respondenterna ndmner att de anvénder konsumtion som ett politiskt uttryck
handlar aterkommande framst om stéllningstaganden kring miljofragor. Flera respondenter
uppger exempelvis att de numera véljer att konsumera farre produkter 6verlag, ur en
miljoaspekt.

Som [...] att jag det har aret inte ska kdpa nagot nyproducerat. Det ar vél dels ett medvetet val
att se hur bra jag ar pa att inte kdnna pressen av att konsumera. Men sedan sa blir det en
identitet. For att det dr s manga andra som ser mig som "hon den miljdmedvetna veganen”. —
Nathalie

Trots att ingen intervjufraga syftade till amnet uppger samtliga, férutom en, av
respondenterna att de ar vegetarianer eller veganer. De menar att det &r en viktig del i deras
identitet samt att det speglar deras konsumtion.

Jag var inne och kdpte en korv pa Presshyran och da var det nastan sa att jag ville skrika nar
jag kom ut att den ar vegansk. Det var som att jag fick s& himla mycket angest 6ver att jag
hade kopt en korv pa Pressbyran och, ja men, tank om folk tror att jag konsumerar kott. Jag ar
nog valdigt radd att folk ska tro att jag inte &r vegan. FOr det &r en véldigt stor del av min
identitet. — Hedda
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For samtliga respondenter som berattar om deras val att konsumera, eller inte konsumera, som
ett stallningstagande kring miljofragor ar det tydligt att de ser den sortens konsumtion som
just ett politiskt uttryck. Daremot vad géller konsumtion som ett feministiskt uttryck &r
respondenterna inte lika 6vertygade i sina svar. Dessutom framkommer motségelser kring nér
och hur respondenterna valjer att anvanda konsumtion som ett feministiskt uttryck, nagot som
vidare presenteras nedan.

6.1.2 Att kommunicera eller inte kommunicera feminism

Ingen av respondenterna anser sjélva att de konsumerar for att kommunicera feministiska
politiska vérderingar. Som tidigare ndmnt uppger dock flera av respondenterna vid narmare
eftertanke att de konsumerar, eller inte konsumerar, vissa produkter eller varuméarken for att
kommunicera sina politiska asikter, daribland aven feministiska budskap.

Nar det handlar om hur respondenterna valjer att kommunicera eller praktisera sin feminism
sa skiljer det sig at mellan respondenternas svar. Ingen av dem uppger att de &r aktiva i nagot
politiskt parti och de deltar inte heller i exempelvis demonstrationer. Istallet kommunicerar
respondenterna sin feminism, och andra politiska stallningstaganden, pa andra satt. Manga
ganger handlar det framst om att diskutera sakfragor i olika ssmmanhang, men de uttrycker
sig aven genom konsumtion. Tva av respondenterna uppger att de har tatueringar med
feministiska budskap, en sager att hon delar politiska sakfragor pa sociala medier, och en
annan att hon praktiserar sin feminism genom att bojkotta foretag med daliga feministiska
varderingar. En respondent menar att ménniskor helt enkelt kan marka att hon &r feminist nar
de mdter henne.

Jag gar liksom inte runt med statement t-shirtar eller att jag har nagonting som jag visar utat.
Men jag tror nog anda att de flesta som traffar mig nog ganska snabbt marker att jag ar
feminist. Pa typ varderingar. — Fannie

De flesta av respondenterna menar att de inte skulle képa en t-shirt med ett feministiskt
budskap pa, da flera uppger att de ser den sortens konsumtion som ett “férenklande” av den
feministiska ideologin. Respondenterna menar aven att det beror pa vem som star som
avsandare samt vad det bakomliggande syftet med produkten ar. Dessutom framgar det dven
att det spelar roll vilket budskap eller motiv som pryder produkten i fraga. Exempelvis menar
respondenten Hedda att hon inte har problem med att kdpa en t-shirt med en venussymbol dé&r
vinsten gar till en kvinnoframjande organisation, medan hon inte skulle vilja kopa en likadan
produkt dar vinsten istéllet gar till exempelvis foretaget Monki.

Det ar endast en av respondenterna som uppger att hon skulle kunna kdpa en t-shirt med ett
feministiskt tryck i form av exempelvis budskapet “girl power”. Samtidigt beréttar samtliga
av de tillfragade, i linje med respondenten Heddas svar, att de skulle kunna konsumera en t-
shirt med ett annat slags feministiskt budskap pa om avsandaren ar en kvinnoframjande
organisation eller om vinsten gar till sadant arbete. Vidare &r det flera som uppger att de
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skulle kunna bara ett feministiskt smycke eller ha en tatuering med exempelvis en
venussymbol.

Manga ganger uppger respondenterna dven att ytterligare en anledning till att de skulle, eller
inte skulle, konsumera en produkt med ett feministiskt budskap har att géra med deras
sjalvbild och identitet. Respondenten Nathalie berattar att hon blir starkt av att bara ett
smycke med en venussymbol, hon ser det som ett stallningstagande samt tycker om att visa
upp att hon &ar feminist. Dessutom berattar hon att det kan vara en del av hennes kladsel.

Jag brukar sjalv ha pa mig ett smycke med ett venustecken, och det kan jag kanna &r en del av
min outfit en dag. Det kanns lite empowering att ga runt med ett venustecken. Och inte bara
for att “make a statement” och for att folk ska se att jag 4r feminist, utan for att det kinns bra
for mig. Det ar mycket styrka i det. — Nathalie

En av respondent med tatuering uppger att hon inte kommunicerar feminism, utan mer
praktiserar den genom exempelvis aktioner, stallningstaganden och diskussioner i olika
forum. Sedan beréttar hon att hon har tatueringar med feministiska budskap och pa sa satt
kommunicerar feminism genom konsumtion.

Jag konsumerar mina tatueringar och de ar ju valdigt politiska. Jag har liksom Pippi
Langstrump som slickar sig mellan fingrarna och kvinnotecknet. Och Pippi ar ju bara politik
liksom. Sa ja, det gor jag ju. — Hedda

En annan respondent beréattar att hon inte heller kommunicerar feminism utat och att hon inte
skulle kopa en t-shirt med ett feministiskt budskap, daremot uppger hon sedan att hon har en
tatuering med just ett feministiskt budskap i form av en venussymbol pa armen.

6.1.3 Syften till konsumtion av kommaodifierad feminism

Nér det kommer till att konsumera produkter vilka innefattar kommodifierad feminism
uppstar motsagelser. Som tidigare namnt uppger de flesta respondenterna att de inte skulle
konsumera exempelvis en t-shirt med ett feministiskt budskap pa, samtidigt som vissa uppger
sig kunna bara ett smycke i form av en venussymbol. Saledes spelar det roll vilken typ av
produkt respondenterna valjer att konsumera nér det handlar om att konsumera
kommodifierad feminism, aven syftet med konsumtionen skiljer sig at respondenterna
emellan.

Respondenten Jasmine menar att hon sjalv aldrig ké&nt ett begéar att kdpa en produkt med ett
feministiskt budskap pa, som exempelvis “sisterhood”. Daremot sdger Jasmine att hon gidrna
hade kopt en sadan produkt till hennes syskonbarn om hen hade velat ha en san. Detta
eftersom det da majligen ar dennes forsta mote med feminism. Hon menar att det hade kunnat
vara en bra ingang till feminism genom att béra en t-shirt med ett feministiskt budskap. Att se
kommodifierad feminism som en ingang till ideologin &r ndgot som samtliga respondenter vid
flera tillfallen aterkommer till, samtidigt som de &ven ser en problematik med att budskap
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som “sisterhood” och “girl power”, samt annan kommodifierad feminism sprids 1
kommersiellt syfte.

Samtliga respondenter uppger aven, oberoende deras installning till kommodifierad feminism,
att det &r varje enskild individs ratt att besluta kring sin egen konsumtion och instéllning till
kommodifierad feminism. De menar att det inte & en annan persons plats att avgéra vad som
anses vara en faktisk feministisk handling eller ej.

Alltsa jag sjalv skulle aldrig kopa det. [...] Men jag skulle aldrig ha en asikt om individen som
koper en san produkt, att hen stottar eller inte stottar (den feministiska kampen). — Fannie

Samtliga respondenter uppger daremot att nyttjandet av kommaodifierad feminism hos
valkanda varumarken séllan verkar trovérdig och ser det istallet som ett satt for foretagen att
kapitalisera pa en ideologi. Vidare uppger respondenterna att detta ar en anledning till att de
valjer att inte konsumera produkter med feministiska budskap, speciellt om produkten i fraga
sdljs av ett storre varumarke. Respondenterna aterkommer till att de inte upplever konsumtion
som en feministisk handling och ser hellre att man anvander sig av andra handlingar som
exempelvis diskussioner for att uttrycka sin politiska standpunkt.

Jag kanner val att feminismen ocksa blivit, vad ska man séaga, ett satt att marknadsfora sig. Att
sdlja t-shirtar pA H&M med feministiska budskap [...], men gar man langst bak i ledet sa ar det
ju inte feminism hur kvinnor som syr tréjorna arbetar. Jag kan tycka att i
marknadsforingssyfte sa har val feminismen blivit lite ett slagord som enbart gynnar foretaget.
— Jasmine

Déremot uppger samtliga respondenter att nyttjandet av kommodifierad feminism ar mer
trovardigt ifall syftet med produkten eller kampanjen kan hérledas till nagot kvinnoframjande
arbete. Om detta syfte existerar uppger samtliga respondenter, som tidigare namnt, att de
skulle kunna konsumera en produkt med feministiska budskap. Enligt respondenterna &r det
viktigt att foretagen i sig faktiskt star bakom det budskap som de kommunicerar utat.
Respondenterna menar att det bakomliggande syftet med en produkt samt foretagets generella
jamstalldhetsarbete paverkar deras konsumtion av kommodifierad feminism.

6.1.4 Analys

| vissa situationer uppger respondenterna att deras konsumtion var mer tydligt politiskt
kopplad, exempelvis kring miljofragor, an i andra fall, som nar det handlar om feministiska
budskap. Manga ganger handlar valet av konsumtion om respondentens sjélvbild och
identitet. Vidare spelar anvandarens bakomliggande syfte och autenticitet en vasentlig roll i
valet att konsumera kommodifierad feminism.

6.1.4.1 ldentitet och politiska véarderingar speglas i konsumtion

Samtliga respondenter uppger att de konsumerar, eller inte konsumerar, i linje med sin egen

30



sjalvbild och identitet. Nagot som kan ses i enlighet med teorin kring det utvidgade-jaget
(Ostberg et. al, 2018:31f). Detta speglas bland annat i respondenternas val att avsta fran vissa
produkter ur en miljoaspekt, samt de ganger de uttryckt en stravan efter att exponera
exempelvis sin veganism. Respondenterna vill i sin sjalvbild framsta medvetna genom att
konsumera etiskt. Vidare kan den identitetsskapande processen i forhallande till konsumtion
kopplas till respondenternas svar kring vilka ganger de kan tanka sig konsumera produkter
med feministiska budskap. Konsumtion paverkas manga ganger av manniskors vérderingar
(Keller, 2013:32-34), vilket tillater en koppling mellan respondenternas stt att konsumera
och deras vérderingar samt identitet.

Vissa respondenter foredrar tatueringar framfor annan kommodifierad feminism, medan nagra
respondenter uppger att de kan tdnka sig bara, eller har burit, smycken med feministiska
symboler. Det kan forklaras med vad respondenterna sjalva ar bekvédma i och vad som speglar
deras identitet och sjalvbild, nar det kommer till att uttrycka sin feminism genom konsumtion.
Dessutom menar respondenterna att exempelvis en tatuering kdnns mer autentisk &n att kopa
en t-shirt med att feministiskt budskap eftersom t-shirten, till skillnad fran tatueringen, i det
fallet bidrar till kapitalistiska strukturer. Liknande resonemang fors kring valet att béra ett
smycke. Respondenterna uppger att de vill att deras konsumtion speglar bade deras identitet
och politiska véarderingar. Samtliga av respondenternas pastar att konsumtion inte kan ses som
en faktisk feministisk handling, vilket dven speglas i respondenternas feministiska
varderingar.

Framforallt menar respondenterna att konsumtion av kommodifierad feminism inte kan ses
som en faktiskt feministisk handling utan hévdar att det kravs andra typer av aktioner.
Respondenternas svar speglas i deras feministiska varderingar, vilka foresprakar faktiska
feministiska handlingar och inte bara tomma ord. Respondenterna menar att det manga ganger
handlar om tomma ord nér varumaérken valjer att nyttja kommodifierad feminism i sina
verksambheter, likt det Abitol och Sternadori (2018:22) menar kring att kommodifierad
feminism sallan gar i linje ett foretags ovriga jamstalldhetsarbete. Respondenterna uppger att
de konsumerar i linje med deras vérderingar kring feminism.

6.1.4.2 Konsumtion som sjalviorverkligande

Den nyliberala eran vi idag lever i praglas av individualism och sjalvforverkligande. Det &r
inom denna kontext som postfeminism presenteras, dar en mer individualiserad form av
feminism manga ganger tar sig i uttryck via konsumtion (McRobbie, 2007:262). Flera
respondenter uppger, som tidigare ndmnt, att de inte anvander konsumtion for att uttrycka
feminism, samtidigt som det uppstar motsagelser i fragan eftersom det finns tillfallen som de
gor det. Nagra respondenter menar dessutom att de vid tillfallen kanner sig starkta av
feministiska budskap i marknadsforing, likt postfeministiska teorier kring det individuella
starkandet genom exempelvis empowerment-retorik. Respondenten Nathalie uttrycker
exempelvis att hon kénde sig stéarkt av att bara ett halsband i form av en venussymbol. Denna

31



typ av feministiska, sjalvstarkande budskap ifragasatts dock, eftersom det snarare ser till att
starka kvinnor pa en individniva snarare an pa en kollektiv niva.

6.1.4.3 Legitimitet och séljknep

I det stora hela uppger respondenterna att det har betydelse for konsumtionen vem avsandaren
ar, vad syftet &r samt vem som konsumerar. Respondenterna menar att de skulle foredra att
avsandaren bakom produkten i fraga var mer legitim i form av exempelvis en organisation
som framjar kvinnors sakfragor. De tycker det ar battre att konsumera produkter med
feministiska budskap fran en avsandare som faktiskt bidrar till kvinnoframjande arbete, vilket
speglar respondenternas politiska véardering och uppfattning kring vad som anses vara
feminism.

Samtliga respondenter &r 6verens om att feminism anvéands av stora varumarken som ett
séljknep for att 6ka inkomster, och uppger det som en anledning till varfor de inte konsumerar
feministiska budskap. Flera respondenter menar att konsumtion av kommaodifierad feminism
leder till en forenkling av feminismen som ideologi. Pa sa sétt skapas en motsattning till det
som annars representerar postfeminism; att 6kade feministiska budskap i media,
marknadsforing och popularkultur aven bidrar till en 6kning av synen pa att feminism i den
samtida politiken inte langre ar nédvandig (McRobbie, 2009:5).

Det finns dock en motségelse i respondenternas enighet kring att de ser kommodifierad som
nagot negativt i det att det mojligen skulle ersatta feministiska rorelser. Deras aktioner talar i
manga fall emot deras redogdrelser. Likval som respondenterna talar emot kommodifierad
feminism, agerar de dven i linje med postfeministisk teori i sitt sétt att uttrycka sig politiskt —
de uttrycker sig genom konsumtion. Fa respondenter engagerar sig i demonstrationer, eller ar
aktiva medlemmar i nagot politiskt forbund. Daremot uttrycker respondenterna sina politiska
varderingar via internet och konsumtion av halsband, t-shirtar eller tatueringar. En del menar
aven att empowerment-retorik kan fungera starkande och fordelaktigt, vilket andock tyder pa
postfeministiska beteendemdonster.

6.2 Hur ser unga feministiska kvinnor pa autenticitet i

marknadsforing av feminism?

En genomgaende motséttning till kommodifierad feminism handlar om att marknadsforingen i
manga aspekter inte kanns autentisk. Samtliga respondenter aterkommer i nagot avseende till
att trovardigheten i en kampanj 4r avgorande for huruvida man uppskattar den eller ej. Aven
avsandarens trovardighet i fragan ar enligt de flesta respondenterna avgérande. Autenticiteten
grundar sig enligt respondenterna i huruvida varumarket genuint syftar till att framja
feminismen eller om marknadsforingen frdmst avser att skapa vinst for foretaget. Under
intervjuerna framkommer ett flertal olika faktorer som enligt respondenterna paverkar deras
egna asikter om feministisk marknadsforings autenticitet.
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6.2.1 Dubbelmoral och tomma ord

Samtliga av respondenterna anser att det i manga fall ar nagon typ av dubbelmoral fran
foretagen som sénker autenticiteten i marknadsforingen. Dubbelmoralen gor att den feminism
som kommuniceras uppfattas mindre genuin, och i vissa fall upplevs som tomma ord utan
substans. Dubbelmoralen kan ta sig uttryck pa olika vis.

[...] det &r mycket dubbelmoral i det. Jag forstar att tanken fran borjan &r god. Men kan man
inte uppratthalla det mer &n en gang sa kanns det som varfor ens gora det fran borjan? —
Jasmine

Flera respondenter anser det vara motsagande nar foretagen anvander sig av kommodifierad
feminism som en engangsforeteelse. De respondenter som pekar pa detta menar att det inte
kanns trovardigt eftersom foretagen inte engagerat sig i kvinnoframjande sakfragor tidigare,
och kanske inte kommer att gora det sen heller. Det blir da svart att tro pa att foretagen
verkligen bryr sig pa riktigt. Respondenten Fannie exemplifierar det med att hon skulle kunna
tanka sig att konsumera en produkt med feministiskt budskap fran Monki, eftersom hon sedan
tidigare uppfattat dem som insatta och feministiska i jamférelse med andra kladkedjor. Manga
respondenter uppger att foretagen med stor sannolikhet hakat pa en trend — att det har blivit
trendigt att vara feminist och att foretag da ocksa vill rida pa den vagen.

For mig kénns det inte trovardigt for det liksom foljer en trend, liksom nu &r det inne att vara
feminist. Och det blir lite motsatt liksom, nu kanske vem som helst séger att den ar feminist
men inte star for det. — Jasmine.

Dubbelmoralen i att foretagen hakat pa en trend handlar enligt respondenterna om att
feminismen inte genomsyrar hela verksamheten. Foretagen utger sig for att ha feministiska
vérderingar, samtidigt som de kvinnor som jobbar i deras fabriker lever under oetiska
arbetsforhallanden. Flera respondenter sager att de kanner sig kritiska nar foretag som H&M,
med syftning pa historiken av daliga arbetsforhallanden i deras fabriker, gor tryck pa klader
med feministiska budskap. Eftersom det inte gar i linje med deras verksamhet. Samtidigt &r
H&M é&ven dgare till Monki, kladkedjan som nagra av dessa respondenter tvartom havdar att
de skulle kunna konsumera kommodifierad feminism fran.

De flesta av respondenterna anser att ett féretag kdnns mer autentiskt i sin feministiska
marknadsforing om medarbetarna pa foretaget speglar varderingarna. En majoritet av man i
ledningen och en manlig VD talar for dubbelmoral och minskar trovardigheten. Respondenten
Nathalie pastar att det heller inte kanns trovardigt nar foretag forsoker portrattera mangfald i
sin marknadsforing, men inte lever upp till den i verkligheten.
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Jag har manga tjejkompisar som jobbar pa byggarbetsplatser och de star inte ut, men sen sa
nar man kollar pa reklamerna sa ar det fem stycken superlyckliga tjejer pa bilden. Det speglar
ju inte verkligheten éverhuvudtaget. — Nathalie

Senare under intervjun sager samma respondent att hon uppskattar Lindex underkladesreklam
eftersom varumarket har en bred mangfald i sin portrattering av kvinnor. Vid fragan pa varfor
det kanns trovérdigt svarar hon att det & en mer sanningsenlig spegling.

Jag tror att om man till exempel tar en reklam fran byggbranschen och de har manga kvinnor
med i sin reklam sa speglar mangden kvinnor i deras reklam inte verkligheten. Men mangden
morkhyade, transkvinnor, tjocka kvinnor och kvinnor med amputerade ben — de anvénder
ocksa underklader! Det kanns mer likt verkligheten. — Nathalie

Nar det kommer till normbrytande innehall i marknadsforing ér de flesta respondenter 6verens
om att det oftast ar positivt och kan hjalpa till att starka trovardigheten hos ett foretag. Halften
av respondenterna anser att foretag som anvander kommodifierad feminism i marknadsforing
av klader bor inkludera varierande storlekar, dels pa modellerna som syns i

marknadsfoéringen, men daven att produkterna bor séljas i varierande storlekar. Respondenten
Hedda menar att det blir motsagande nér varumarken marknadsfor sig med feminism och
normbrytande innehall, men anda uppratthaller etablerade normer.

Jag tanker att det ar bra, men det maste problematiseras. For man gar in i butiken och ser
fortfarande exakt samma sak. Du har fortfarande en separat plus-size avdelning p& Ahléns, du
har fortfarande svart att for icke-vita att hitta smink pad Ahlens. Allts det ar fortfarande samma
problem, det &r bara att de har en mer inkluderande marknadsféring. Och da blir det sa
genomskinligt att det ar ett kommersiellt drag. Att det handlar om att tjana pengar och locka dit
fler. Och sen gor de anda ingen skillnad. — Hedda

6.2.2 Vinstintresse

En genomgaende asikt hos respondenterna ar att feministisk marknadsforing uppfattas mer
autentisk om foretaget inte skapar vinst pa forsaljningen, alternativt att vinsten skénks till en
kvinnofrdmjande organisation. Respondenterna menar att det ar storre chans att kdpa en
produkt eller fatta tycke for en kampanj om det framgar att konsumtion bidrar till en faktisk
aktion. Nar respondenten Maja visas ett exempel pa en t-shirt fran varumarket House of
Dagmar, dar det framgar att all vinst fran forséljningen av t-shirten gar till en organisation
vilken arbetar for kvinnoframjande fragor, staller hon sig mer positiv till den produkten an till
exemplet fran varuméarket Monki.

Det tycker jag ar jattebra. Om de har en mening bakom tréjan. Det ar nastan béattre &n att det
bara ar ett tryck liksom. Om nagon fragar vad budskapet med trojan ar sa finns det ocksa ett
faktiskt budskap bakom det. Och att man nagonstans kan finna gemenskap i att en troja
utstralar att man hjalper till och att man vill hjalpa till. — Maja
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Samtliga respondenter konstaterar alltsa att varumarkets autenticitet ar av stor betydelse for
hur de upplever marknadsforingen. Néar de tar del av intervjuns exempelmaterial uppstar dock
en del ambivalens och motségelse i huruvida materialet upplevs &kta eller inte.

6.2.3 Mangfald

Intervjurespondenterna visades aven tva reklamfilmer, dar den ena var en kampanijfilm fran
Nike och en fran Caia Cosmetics. Nikes kampanjfilm bygger pa ett innehall dar kvinnor
utdvar sport i olika sammanhang och tennisstjarnan Serena Williams rost beskriver
kvinnornas bragder, som manga ganger kan ses som normbrytande. Videon avisutas med
Nikes logga samt texten “It’s only crazy until you do it. Just do it”. Kampanjfilmen fran Caia
ar en berattelse kring foretagets resa. Foretagets ena grundare och frontfigur Bianca Ingrosso
hors aterge visionen med foretaget samtidigt som sekvenser visas fran savil
produktframtagning som personliga situationer. Ingrosso beskriver dven bland annat hur hon
inspireras av starka kvinnor i hennes omgivning och betydelsen av systerskap. Nar det
kommer till reklamfilmerna ar det dvervagande positiva reaktioner pa Nikes kampanjfilm
medan endast tva personer upplever Caia-exemplet som “bra”. Det existerar en stark cynicism
gentemot Caia som respondenterna till viss del kan satta ord pa, men i viss man uttrycker att
de inte riktigt vet varfor.

Nej men alltsa pa det stora hela tycker jag att de gor det javligt snyggt. For dem sager liksom
du kan vara strong, du kan vara edgy och lojal och liksom sa, men samtidigt, nej jag vet inte
riktigt. Det kanns som det fattas nagonting. — Jasmine

Respondenternas reaktioner pa Caia-filmen handlar till stor del om att reklamfilmen endast
portratterar en typ av kvinna; den normsnygga, vita, rika kvinnan. De anser att detta sénker
trovirdigheten 1 att kampanjen vill “stirka systerskapet”, ett budskap varumérkets grundare
Bianca Ingrosso formedlar i videon.

Bianca har varit sahér ”&h sisterhood, vi gor det héar tillsammans, united we stand”. Och skapat
den har andan att det skulle vara nadgon feministisk grej, ja men man far vara som man vill,
sminka sig som man vill. Men sen sa ar det ju dnda ett marke som representeras av endast en
slags kvinnlighet. Och d& blir man ju sahér “fast va, ska alla fora din kamp, men samtidigt far
de inte synas?”. Och da kan jag bli lite sdhér fast vet du vad, skippa det isafall”, for det ger
ingenting till jamstalldhetskampen. — Fannie

Utover brist pa etnisk mangfald anser hélften av respondenterna aven att reklamfilmen kunde
ha inkluderat killar. Overlag nimns ordet “exkluderande” flertalet ginger av respondenterna
efter att de tagit del av videon, nagot som sanker den feministiska trovardigheten. Det finns
ocksa en diskussion kring att Caia séljer just smink, samtidigt som kvinnostarkande budskap
forekommer. Tva respondenter namner att smink &r ett resultat av en patriarkal struktur och
att det finns en feministisk diskurs kring anvandandet av smink. Ingen av dem anser sjalva att
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det &r fel eller ofeministiskt att sminka sig, men att det finns en paradox i att marknadsfora
smink med just feministiska budskap. Respondenten Hedda menar att intresset for smink idag
ar oanalyserat och att Caia atminstone bor lyfta fragan och visa pa nagon slags medvetenhet
kring problemet. Respondenternas uppfattning av Bianca Ingrosso har aven stor betydelse for
deras asikter om reklamfilmen. Nagra av respondenterna pekar pa det faktum att Ingrosso har
byggt upp en framgangsrik karriar trots att hon &r en ung kvinna, och att det gor henne till en
mer trovardig feministisk forebild, vilket &ven ger reklamfilmen storre etos.

Jag har lite skilda asikter om just Bianca Ingrosso. Men samtidigt kan man inte klaga nar man
ser en ung tjej som kommit sa langt i sin karriar. Det ar mycket girl power liksom. Det ar ju
anda ett politiskt stallningstagande. — Nathalie

Samtidigt anser somliga respondenter att Bianca inte dr en bra feministisk forebild i och med
uppratthallande av skdnhetsnormer samt icke-feministiska uttalanden. Deras uppfattning av
kampanjen &r istéllet att den endast innehaller tomma ord utan substans. Vissa respondenter
reagerar pa att det ar lite oklart vad som marknadsfors eftersom produkterna; sminket, inte
syns och att det gor kampanjen mindre genuin. Samtidigt ar det en aspekt som flera av
respondenterna uppskattar med Nike-filmen. De menar att Nike kdnns mer autentiska i sitt
feministiska budskap eftersom de inte forsoker fora in produktplacering for att sélja.

Min trovardighet for Nike &r valdigt hog, for jag tycker de har satsat pa sadana har
reklamfilmer innan, sa jag har trovardighet for det. Och jag vet vem Serena Williams &r, och
jag har trovardighet for henne och sa ser man alla andra och far trovardighet dar, den ar sa
himla stark. [...] det ger ocksa trovardighet, for det ar inte fokus pa att alla ska ha pa sig Nike-
shorts och att shortsen dyker upp i slutet och det star ”Buy them”. Darfor kénns det som att
dem tjanar pa sitt varumarke, men det kanns ocksa som detta skapar nagot mer an sa. — Fannie

Som tidigare ndmnt anser samtliga respondenter som tagit del av Nike-filmen att den till
overvagande grad ar positiv. Pa fragan om den kanns autentisk svarar alla ja. Flera av
respondenterna namner att Nike férmodligen har som syfte att skapa vinst, precis som alla
andra foretag, men att kampanjen fortfarande kanns genuin och att Nike férmodligen dnda
amnar bidra till feminismen. Det & motségande i och med att samma respondenter tidigare
under intervjun svarar att marknadsforing pa feministiska budskap inte kanns autentisk nar
foretaget kan tjana pengar pa det. De sade sig ocksa vara kritiska till Caias feministiska
budskap eftersom feminismen anvands for att sélja. Nagra av de aspekter som starker Nikes
trovardighet, enligt respondenterna, &r att videon vacker kanslor, att Serena Williams &r en bra
forebild, att det inte &r forsta gangen som Nike gor en reklam med feministiska budskap, samt
att kampanjen har med klipp fran historien med konkreta exempel pa orattvisor inom
sportvarlden.

Sammanfattningsvis anser respondenterna autenticitet vara en viktig faktor till huruvida de

kommer att uppskatta ett feministiskt budskap eller ej. Den kommodifierade feminismen
uppfattas som odkta da den ter sig motsagande i sitt innehall eller da avsandaren har en anti-
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feministisk verksamhet i dvrigt. Samtidigt rader en del tvetydighet i om marknadsféringen i
fraga kanns odkta da den har syftet att skapa vinst. De flesta &r tydliga med att de inte tycker
att en kommodifierad feminism kéanns akta da det finns ett vinstsyfte bakom. Nar exemplet
med Nike visas ar dock samtliga positivt instéllda till kampanjen, trots att de flera av dem ar
medvetna om att Nike med stor sannolikhet har ett vinstsyfte med kampanjen. Med andra ord
existerar en del ambivalens i respondenternas asikter kring autenticitet.

6.2.4 Analys

Diskussionen kring autenticitet ser nagorlunda snarlik ut bland respondenterna. Generellt
anses den mycket viktig i relation till kommodifierad feminism. Autenciteten grundar sig,
som sagt, i huruvida mottagarna uppfattar att varumarket genuint &mnar framja feminismen.
Det finns en utbredd skepticismen hos respondenterna gentemot marknadsféringen som
vittnar om att det finns en kritisk reflektion kring kommodifierad feminism hos mottagare.

6.2.4.1 Nyliberal autenticitet

Kritiken riktas dels till marknadsforingens allmanna paverkan pa manniskor, den
manipulativa karaktar som i sig gor det svart for mottagarna att inte bli cyniska. Men kritiken
handlar aven mer specifikt om reklamvérldens uppratthallande av normer och kroppsideal.
Det finns en 6nskan hos respondenterna om en utbredd mangfald av kvinnor, utseenden och
beteenden i marknadsforing. Det gar att tolkas som ett bevis pa postfeminismens liberala
tankar om “olikhet snarare an likhet”. Att kvinnor inte bara ingér i en typ av kategori, och
darfor efterfragas en normbrytande marknadsforing med bred representation. Exempelvis talar
tva respondenter om avsaknad av intersektionalitet, och en kritik mot den kommodifierade
feminismen &r att den framst riktar sig till en typ av kvinna. Det gar att koppla till den
nyliberala diskursen som handlar om att alla far vara just som de &r; ndgot som fangar
inneborden i vad den postfeministisk synen pa vad feminism ar (McRobbie, 2009:49). En
tolkning av det kan vara att postfeminister i htg grad anser att autenticitet ar likstallt med
mangfald. Nar respondenterna exemplifierar vad det ar som kanns oakta med den
kommodifierade feminismen syftar de flesta svar till ndgon typ av exkludering. En av de
frdmsta anledningarna till att Nikes reklam uppfattas autentisk av respondenterna handlar om
att den, enligt dem, innehaller en bred representation av kvinnor.

Bianca Ingrosso ses av en del av respondenterna som en feministisk forebild. Ingrosso kan
tolkas som den typiska postfeministen. Hon ingar i den nyliberala diskursen om att vara en
egenskapad person; framgangsrik, sjalvuppbyggd och mediesynlig. Sedan motsager dock
respondenterna sig sjalva i och med att det for en maktanalys om vad problemen med
skonhetsindustrin egentligen ar. Skonhetsindustrin ar nagot av en vattendelare mellan andra
vagens feminister och postfeminister; medan andra vagens feminister ser skonhetsindustrin
som fortryckande, sa anvander sig snarare postfeministerna av den som ett uttryck for sin
feminism (Banet-Weiser, 2004:138). Flera av respondenterna adresserar det faktum att det
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finns en komplexitet i Caias feministiska budskap i och med att de ingar sminkindustrin.

6.2.4.2 Mofttagarens relation till varumarket

En intressant aspekt i analysen handlar om varfor det &r viktigt for konsumenterna att
marknadsforingen ar autentisk, och vad de personligen far ut av det. En tolkning handlar om
att konsumentens identitetsskapande process préaglas av de konsumstionsbeslut som tas
(Ostberg et al., 2018:31f). Eftersom konsumenter girna vill konsumera “ritt” 4r det extra
viktigt att varumérket uppfattas som autentiskt av publiken. Det faktum att varumarkens
samhallsansvar &r autentiskt anses darfor inte enbart relevant for samhallets skull, utan ligger
aven i konsumentens egennytta. Att konsumera medvetna varumarken &r viktigt framst i fraga
om image — for att framsta som medveten. Det ligger alltsa i foretagens intresse att deras
varumarke framstar som autentiska, men &ven i konsumenternas intresse.

Dagens marknadsforing bygger pa en kérleksrelation mellan konsument och varumarke
(Banet-Weiser, 2012:52). Att konsumenterna uppfattar varumarket som autentisk blir da
fundamentalt i uppratthallandet av relationen. Samtidigt kan man téanka sig att om
konsumenten redan etablerat en kdnslomassig relation till ett varumarke ar chansen storre att
hen kommer uppfatta varumérket och marknadsféringen som autentisk. Respondenten Fannie
séger att hon har hogt fortroende for varumérket Nike sedan tidigare, och det gor att hon
accepterar deras kommodifierade feminism och uppfattar den som trovardig.

En alternativ forklaring till att respondenterna har ett starkare fortroende for Nike-reklamen
gentemot Caia kan handla om det Ostberg et al (2018:59) diskuterar angéende backdraft. En
respondent pekar pa det positiva i att Nike faktiskt tar ett kontroversiellt stallningstagande nar
de inkluderar aktuella samhéllsdebatter. Hon séger att det formodligen har kostat Nike kunder
att delta i en sa pass aktuell diskussion och att det for henne gor dem mer autentiska. Caia
uppfattas a andra sidan som falska i sitt forsok att paverka samhéllet. Det kan bero pa att
diskussionen om “starka tjejer” for manga feminister redan har blivit ett allmén sanning, och
inte ett stallningstagande. Caia sticker inte ut hakan, utan haller sig pa trygg mark.
Marknadsforing som stodjer rorelser som redan &r allméant accepterade uppfattas istéllet ofta
som oékta (Ostberg et al., 2018:59). Respondenterna uppfattar darfor att Caia i hogre grad
forsoker kommersialisera feministiska budskap an vad Nike gor.

Det gar att se en intressant motsagelse hos respondenterna nar de talar om en forekommande
dubbelmoral hos varumérken som anvander sig av kommodifierad feminism men samtidigt
har daliga arbetsforhallanden i sina fabriker. Manga namner att H&M ér uteslutet i deras
konsumtion, men att Monki daremot inte &r det. Monki &gs samtidigt av H&M, vilket vittnar
om att Monki lyckats bygga upp varumarke som mottagarna uppfattar autentiskt. Samtidigt
uppkommer det aldrig nagon diskussion om huruvida Nike har en fullt moralisk verksamhet.
Nikes tillverkningsindustrier har varit ett aktuellt &mne under manga ar. Det kan da ses
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inkonsekvent att motsatta sig H&Ms produktion men inte Nikes. En forklaring till det kan
handla om mottagarnas uppfattning och meningsskapande av foretaget.

Det framkommer i resultatet att det bade ar innehallet i marknadsforingen och avsandaren
som styr huruvida man uppfattar varumarket som autentiskt eller ej. I en del aspekter handlar
motsattningen till kommodifierad feminism om att avséandarens trovardighet ar Iag,
exempelvis i fallet med H&M. | andra situationer uppfattar respondenterna istéllet att det ar
innehallet som &r det mest vitala. | Nikes fall skulle man kunna tolka det som att innehallet
betraktas sa pass “bra” av mottagarna att det overskuggar kritiken mot verksamhetens
fabriker. I relation till det kan man fundera pa om formen pa innehallet ocksa kan spela roll i
hur autentiskt det uppfattas. Om konsumenterna uppfattar paketeringen av budskapen som
mer subtilt, far de uppfattningen av att det ar mer genuint. Man skulle kunna tanka sig att
Nike har haft en storre budget till sin marknadsfoéring an Caia, och darfor lyckats skapat en
mer tilltalande reklamfilm, trots att de besitter samma PR-syfte som Caia.

En nyckelfraga handlar om vad autenticitet egentligen innebar for mottagarna av
kommodifierad feminism. I bred utstrackning handlar autenciteten om att ta sig sa langt ifran
den kommersialiserade kapitalismen som méjligt, dar budskapen kan existera utan nagon
paverkan av vinstsyfte. Respondenternas generella uppfattning &r att autenticiteten till stor del
gar forlorad nar det ar friga om kommersiellt intresse. | takt med att feminismen intar en mer
nyliberal kontext férandras dock synen pa vad akthet egentligen innebar, och minskat
vinstsyfte &r nédvandigtvis inte langre det enda som efterstravas. I linje med postfeminismen
kan det vara sa att mottagarna som sagt istallet uppfattar en presentation av mangfald som
autenticitet.

Fragan ar dock om det kan existera en situation dar fullstandig autenticitet uppnas pa en
marknad, eller om man helt enkelt bara talar om en politisk organisation da? Mottagarna
famlar i en grazon mellan dkta och oékta och forsoker navigera en vag som i alla fall kan
uppfattas som mindre odkta. Samtidigt som respondenterna &r cyniska i den aspekten att
foretagen ar ute efter att skapa vinst sa ar det inte manga av dem som kan séga att
kommodifierad feminism endast ar nagonting daligt. Det kvarstar anda har ett hopp om att
varumarkena vill bidra till samhallet.

Enligt Banet-Weiser (2012:218) ar det den har ambivalensen som féretagen ser potential i och
kapitaliserar pa. Hon foreslar dock att ambivalensen inte nddvéandigtvis endast behdver ses
som ett problem, ambivalens dr inte endast en 6ppning for foretagens manipulation. Hon ser
ambivalensen som en dppning for kreativitet. Meningsskapandet som konsumenterna skapar
av sin konsumtion gar ofta bortom endast ekonomiska aspekter. Det innebér att relationen
mellan konsumenter och varumarken inte alltid ar sa forutsagbar som man kan tro.
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6.3 Hur paverkar en 6kning av kommodifierad feminism den

samtida feminismen?

Samtliga av studiens respondenter har visat sig vara ambivalenta nar det kommer till fragan
om det &r gynnsamt eller missgynnsamt for feminismen att kommodifierad feminism blir allt
vanligare.

6.3.1 Den kommodifierade feminismens inverkan pa respondenterna

Huruvida respondenterna sjélva kanner sig starkta eller positivt paverkade av kommodifierad
feminism rader det blandade meningar kring. Ett flertal av respondenterna uppger att de mer
eller mindre kanner sig upplyfta av feministiska budskap. Framst nar det kommer till
sammanhang dar det forekommer budskap i och med empowerment-retorik.

[...] alltsd man kdnner ju @nda de senaste fem aren nér det varit en "boom” (av kommodifierad
feminism) och att man kénner sig empowered. — Fannie

Samtidigt menar den resterande att de idag inte anser sig paverkas eller kianner sig starkta av
kommodifierad feminism och speciellt inte av empowerment-retoriken. | den senare gruppen
uppger dock respondenterna att det ar nagot som de tidigare ként sig starkta av, for nagra ar
sedan, men att de inte gor det langre.

6.3.2 Nar kommodifierad feminism anses hjalpande

Samtliga av studiens intervjupersoner ser mojligheter och positiva aspekter i att med hjalp av
kommodifierad feminism kunna sprida bilden av icke-normativa kroppar. Detta da de finner

det viktigt att marknadsféring lyfter olika typer av kroppar och inte endast portratterar en typ
av normbild.

Aterkommande resonemang fran tva respondenter &r just betydelsen av att marknadsforing
inte endast exponerar en sa kallad vit feminism. De betonar att samhallets alla individer
behdver inkluderas i marknadsforingen, for att pa sa satt 0ka igenkanningsfaktorer hos
mottagare. Darmed har betydelsen av att bade portréattera olika kroppstyper diskuterats under
intervjuerna, men aven inkluderingen av exempelvis olika etniciteter, sexuella l&ggningar och
kon. En respondent menar att Caia inte gor detta, utan istallet endast portratterar en viss typ av
kvinnor. Vilket anses synd da respondenten menar att kommodifierad feminism annars kan ha
en inkluderande verkan.

Jag tror inte att det samklingar med den feminismen som behdvs, for mig ar det dar vit
feminism (om Caias kampanjfilm), vit vasterlandsk feminism, och det &r inget jag personligen
star bakom. — Jasmine
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Av de respondenter (fem stycken) som exponerats for Nikes reklamkampanj anser samtliga
att filmen gor nagot bra for feminismen. Vissa lyfter aspekten av att de anser det bra att Nike,
i sin roll som ett stort foretag, lyfter och driver jamstalldhetsfragan inom ett omrade (sport)
dar kvinnor och man ses som icke-jamstallda. Samtidigt som Nike enligt respondenterna
lyfter ett icke-jamstallt omrade, anser manga respondenter det positivt att det exemplifieras
med aktuella fall som skapat omfattande samhallsdebatter. De ser det &ven som gynnsamt att
Nike i filmen inte anvéander sig av normativa portratteringar, utan istallet visar upp mangfald.

Ja, alltsa jag tycker ju om hur den visar just det att sport ar ett omrade som verkligen ar sa
himla nedtryckande och dd om man kanske ar dar att man just haller pa att upptacka att det
inte ar jamstallt, da funkar det. [...] Att liksom det behover inte vara en grej att man fétt barn
och sen kommer tillbaka, for da ar det bara sjalvklart liksom. Ingen ger en skit for det. [...] jag
tycker det ar skitbra att de driver det. — Fannie

En annan respondent menar att Nikes paketering av kommodifierad feminism kan hjélpa till
med att bredda den generella normativa synen pa kvinnor i samhallet. En respondent lyfter att
om man anda ska gora reklam kan Nike lika garna gora en av denna typ, som hon tror
kommer gora skillnad. De flesta respondenter menar att &ven om det finns ett
varumarkesframjande syfte fran Nikes sida sa tolkar de filmen som positiv for feminismen.
En respondent tolkar daremot inte syftet med filmen som varumarkesframjande, utan ser det
helt som ett stallningstagande i kampen for jamstalldhet fran Nikes sida.

6.3.3 Inkdrsport till feministiskt tdnkande

En aterkommande positiv aspekt som samtliga respondenter lyfter sina intervjuer ar att
exponering av feministiska budskap i marknadsforing kan fungera som en forsta kontakt for
personer som tidigare inte intresserat sig for feminism. Har menar respondenterna att det ur
denna aspekt ar bra att feminismen sprids via marknadsforing. Genom spridning menar
respondenterna att ideologin kan na personer som annars inte nas av feministiska budskap och
ett intresse eller engagemang kan pa sa satt kan skapas. De flesta respondenter hanvisar har
till yngre personer i deras narhet, exempelvis en yngre kusin eller ett syskonbarn.
Respondenten Maja refererar &ven till sig sjalv som yngre, dar hon menar att hon fick upp
dgonen for feminismen genom just kommodifierad feminism i marknadsforing. Vilket fick
henne att fortsatta intressera sig for fragan.

Men det kanske ar fran det (kommodifierad feminism) som jag fran forsta borjan borjade ta
reda pa information, s kan det absolut vara. Men jag kanner ju inte att det 16ser problemen.
Men det kan sékert paverka andra. — Maja

Respondenten Fannie menar att det ar viktigt att feministiska budskap sprids, hon refererar
aven bland annat till sin yngre syster nar hon pratar om konsekvenser av kommodifierad
feminism. Hon uppger ocksa att hon sjalv ibland kanner sig positivt paverkad av sadana
budskap, trots att hon i vissa fall uppfattar empowerment-budskap som problematiska.

41



Men sen liksom, om man skulle ga till en hogstadieskola och se vad flickor har pa sig sa ar det
val skitbra om de kanner sig empowered att ha pa sig det (feministiska budskap). Men om
man ser till det hela, om man liksom skalar av, sa tycker jag kanske inte att det &r jattebra. —
Fannie

Respondenterna ser daremot inte de positiva sidorna av kommodifierad feminism som nagot
som kommer bidra till en drastisk och revolutionerande skillnad inom feminismen, men de ser
det som en bidragande faktor for att skapa skillnad. Samtidigt brottas bland annat Fannie med
en motsagelse i att foretag marknadsfor sig pa detta sattet. Fran att tidigare ha pratat om
feministiska budskap som positiva, andrar hon har asikt och bérjar delvis se det som nagot
negativt och problematiskt.

6.3.4 Nar kommodifierad feminism anses stjalpande

En aterkommande oro hos respondenterna &r en radsla for att okningen av feministiska
budskap leder till att feminismen blir mainstream och att ideologins ursprung forloras. Flera
av respondenter hanvisar till att feminism kommit att bli just en trend, och en femte
respondent ar radd for att feministiska budskap i marknadsféring endast ska bli en
“engangsgrej”.

Ja alltsé jag hoppas ju att det inte blir mainstream pa sa satt att man glommer bort vad det star
for, jag tror inte det ar bra for nagonting om man glémmer vad det star fér. Men det ar ju
ocksé farligt med mainstream for det blir ju liksom vad ar det for feminism man visar”, ar det
feminism med vita, smala modeller sa kan man ju borja prata om black feminism och
kroppsaktivism. Det finns ju manga manga, manga olika skildringar av feminism som éar lika
viktiga och det de har gemensamt &r frihet. Skulle man ta bara en skildring, kanske den som &r
mest synlig nu; den med vita, unga, smala kvinnor, tror jag man har missat hela podngen. Och
det skulle ju vara jattetrakigt om det blir mainstream och att allas bild av feminism skulle vara
sd. — Fannie

I och med att trender har diskuterats under intervjuerna har studiens andra exempelfilm; Caia
kommit pa tal. Respondenterna har kopplat manga av trenderna inom kommodifierad
feminism till empowerment-retoriken.

6.3.5 Empowerment-retorik i marknadsféring

En aterkommande oro hos respondenterna &r en radsla for att 6kningen av feministiska
budskap leder till att feminismen blir mainstream och att ideologins ursprung férloras. Flera
av respondenter hanvisar till att feminism kommit att bli just en trend, och en femte
respondent &r radd for att feministiska budskap i marknadsféring endast ska bli en
“engangsgrej”.
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Ja alltsa jag hoppas ju att det inte blir mainstream pa sa satt att man glommer bort vad det star
for, jag tror inte det ar bra for ndgonting om man glémmer vad det star for. Men det &r ju
ocksé farligt med mainstream for det blir ju liksom ”vad &r det for feminism man visar”, ar det
feminism med vita, smala modeller s kan man ju bérja prata om black feminism och
kroppsaktivism. Det finns ju manga manga manga olika skildringar av feminism som éar lika
viktiga och det de har gemensamt &r frihet. Skulle man ta bara en skildring, kanske den som &r
mest synlig nu; den med vita, unga, smala kvinnor, tror jag man har missat hela podngen. Och
det skulle ju vara jattetrakigt om det blir mainstream och att allas bild av feminism skulle vara
sd. — Fannie

I och med att trender har diskuterats under intervjuerna har studiens andra exempelfilm; Caia
kommit pa tal. Respondenterna har kopplat manga av trenderna inom kommaodifierad
feminism till empowerment-retoriken.

6.3.6 Ambivalens hos respondenterna

Nathalie uppger att hon anser att all spridning och exponering av feminismen &r gynnsamt for
den feministiska rorelsen. Samtidigt som hon uttrycker en oro for att feministiska budskap i
media ska sla fel, och inte mottas pa ratt sétt av vissa individer.

Till och med min farfar tog upp den (Always kampanj Like a Girl) pa en slaktmiddag och tyckte att
den var véldigt bra. Det var haftigt att se hur den reklamen paverkade en 80-arig gubbe ocksa. Jag
kanner att all spridning av det (feminism) &r bra spridning. Men [...] det finns en radsla for att mycket
feministiska budskap i media kan “sla fel” hos dem som inte anser sig vara feminister. Det skapar bara
mer hat hos dem. — Nathalie

Sammanfattningsvis ser samtliga respondenter en problematik i att foretagen drar nytta av
feminismen och anvénder det som en marknadsforingsstrategi, med rédslan for att feminism
och dess budskap kan urvattnas. Daremot ser aven respondenterna en 6kad spridning av
fenomenet som en mojlig inkdrsport och 6gondppnare for individer som inte tidigare har
intresserat sig for feminismen. De ser dven en positivitet i att icke-normativa stereotyper lyfts,
i och med kommodifierad feminism. Respondenterna har genomgaende vaxlat i sina asikter
kring hur de tolkar budskap med kommodifierad feminism. Nagot som framkommit ar att
olika aspekter och omstandigheter kan komma att paverka detta, och att respondenternas
asikter ar av foranderlig karaktar.

Det ar valdigt svart, och paradoxalt. Rent generellt &r det ju svart att ta stallning till det har med
mainstream-feminism, for det ar ju skitbra att det lyfts. — Jasmine

De motsattningar som har visat sig hos samtliga av studiens respondenter kring
kommodifierad feminism kan illustreras med ett citat fran Hedda nar hon svarar pa fragan om
varumarkens anvandning av feministiska budskap i kommersiella syften kan fungera
fordelaktigt for feminismen.
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[...] Snarare kanske inte fordelaktigt, men inte uteslutande problematiskt. — Hedda

6.3.7 Analys

Den generella uppfattningen av kommaodifierad feminism ar att det kan vara saval gynnsamt
som missgynnsamt ur ett flertal aspekter. | fragan gallande vilken inverkan kommodifierad
feminism har pa respondenterna sjalva, ar deras asikter skiljaktiga. Ambivalensen i och med
kommodifierad feminism ar pataglig, och dess kontext har visat sig ha en stor betydelse.

6.3.7.1 Meningsskapande av kommodlfierad feminism

En motsagelse och ambivalens i fragan av kommodifierad feminism har visat sig hos studiens
respondenter, och trots att de explicit uttryckt att de sjalva kanner sig paverkas positivt av
denna typ av marknadsforing verkar inte en dominant avkodning vara det som sker (Hall et
al., 1980). Eftersom respondenterna upplever motstridiga uppfattningar i vad som utgér god
kommodifierad feminism, och inte alltid accepterar budskap rakt av. Aterkommande faktorer
som verkar paverka avkodningen &r som tidigare namnt exempelvis kontexten kring
avsandaren, produkten och den autenticitet man lyckas férmedla

Samtidigt framkommer det i intervjuerna att samtliga respondenter som tar del av Nikes
reklamfilm accepterar Nikes feministiska budskap och ké&nner sig inspirerade (Hall et al.,
1980). Innehallet i exempel-filmerna har &ven spelat roll for respondenternas avkodning. |
exemplet fran Caia upplevde man empowerment-retoriken som ett slags utnyttjande av
trenden med feministisk marknadsforing. Detta kan kopplas till Hains (2014) tidigare
forskning gallande publikens uppfattning av kommodifierad feminism, som visat att
mottagare av girl power-retorik uppfattar retoriken som en forminskning av feministiska
principer till saljmetoder. De flesta avkodade Caia-filmen som oppositionell (Hall et al.,
1980), da de stallde sig kritiska till och inte accepterade filmens budskap, d&ven om de som
tidigare namnt samtidigt sag maojligheter i att den kan verka som en inkorsport till feminism.

En respondent upplevde ett fortroende for Bianca och kénde sig darmed starkt, vilket innebar
att hon accepterade Caias feministiska budskap till viss del. Har kan slutsatsen dras att, trots
att ett foretag har som avsikt att koda och kommunicera ett budskap pa ett visst satt, ar det
inte alltid s& det avkodas fran mottagarens hall. Det kan ses som en svaghet att som
konsument vara ambivalent géllande meningsskapandet av ett budskap, men det kan &ven ses
som en styrka och tillgang (Banet-Weiser, 2012:40). Har har inte bara foretagen makten 6ver
hur budskapen avkodas — utan den makten ligger till viss del &ven hos mottagarna, och deras
ambivalens kan i och med detta ses som en férdel. Vidare har vi som forskare gjort egna
varderingar och tolkningar, i vad som innebar att acceptera ett budskap eller inte, vilket kan
innebdra att andra individer hade tolkat kodningen annorlunda.
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6.3.7.1 Gynnsam kommodifierad feminism

En positiv aspekt med kommodifierad feminism som aterkommit ar det faktum att det kan
bidra med en bredare portrattering av icke-normativa stereotyper. Har menar samtliga
respondenter att fenomenet ur denna aspekt kan vara gynnsamt for samhallet, da det kan 6ka
marknadsforingens inkluderingen av icke-normativa stereotyper. Det &r nadgot som gar i linje
med vad Chu et al. (2016) havdar i sin forskning — att marknadsforing kan influera samhallet
pa ett positivt satt. Med argumentet att normbrytande innehall i marknadsforing kan minska
just férekomsten av genusstereotyper.

Ytterligare en aspekt som samtliga respondenter lyfter som positivt i och med empowerment-
retorik och girl power &r faktumet att det kan verka som en inkdrsport till feminismen. En
aspekt Hains (2014) lyfter ar just att denna typ av exponering for feministiska budskap kan
verka som en inkorsport, samtidigt som en central del i girl power-retoriken ar att den
beskrivs starkande pa en individniva. Samtliga respondenter uttrycker som tidigare namnt
olika asikter nar det kommer till den kommodifierade feminismens inverkan pa feminismen
och vid olika tillfallen staller de sig saval positiva som negativa gentemot empowerment-
retoriken.

Dagens postfeminister beskrivs enligt Kearney (2015) anse att man uppnatt jamstalldhet
mellan kénen, och att feminism darmed inte langre behdvs. Det ar en tolkning av feminismen
som samtliga respondenter i denna studie menar motsatsen till, da de anser att dagens
samhaélle &r langt ifran jamstallt. En anledning till att respondenterna uppfattade Nikes
reklamfilm som starkande och feministiskt gynnsam var for att foretaget lyfte just aktuella
icke-jamstallda situationer inom diverse sportsammanhang och pa sa sétt satte problemet pa
agendan. Respondenterna upplevde eller befarade inte heller att Nike-exemplet var ett fall dar
feminismen riskerade urvattnas. Vilket de gjorde i manga andra situationer.

6.3.7.2 Missgynnsam kommodifierad feminism

En farhaga for att begreppet feminism skulle urvattnas var aterkommande i alla samtalen
kring kommodifierad feminism, och ytterligare en radsla var att begreppet skulle bli
mainstream. Nagot som bekraftas av Goldman et al., (1991), da avpolitiseringen av
feminismen beskrivs kunna leda till att feminismens karnideologi forloras. Detta i enighet
med McRobbie (2009) och Gill (2007) som menar att feminismen, i och med postfeminism,
kan komma att urholkas. Med argumentet att ideologin och dess budskap blir till nagot
séljbart — dar politiska aktioner forlorar sitt varde nar individer istéllet anser sig kunna
konsumera politik. Fortsatt kan respondenternas radsla for att feminismen blir mainstream
kopplas till vad de uppfattar som dkta och inte inom feminismen. Har kan existerande
forestallningar tydas kring vad respondenterna anser vara en mer riktig och ratt feminism,
samtidigt som respondenterna i sina intervjuer diskuterar huruvida det inte finns ndgon “rétt”
eller “fel” feminism. Utifrin studiens resultat kan man finna en rod trdd i att de budskap som
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respondenterna sammankopplar med en kommersialisering, &ven uppfattas som avpolitiserade
och dirmed erhiller en sdmre “klang”. A andra sidan for respondenterna en diskussion kring
behovet av kommodifierad feminism och dess effekter — och fragan ar om det gar att undga
att vardera olika feministiska handlingar som mer eller mindre bra.

6.3.7.3 Ambivalens och en ny feminism

Det forekommer saledes en utbredd ambivalens hos studiens respondenter dar ingen till synes
lyckas belysa huruvida kommodifierad feminism framst &r hjalpande eller stjalpande for
nutidens feminism. Det &r nagot som aven enligt tidigare forskning &r svart att avgora, och
enligt Duffy (2010) rader det skilda meningar hos konsumenter om kommodifierad feminism
bidrar till den feministiska rorelsen eller om det snarare leder till en exploatering av ideologin.
Ingen respondent i denna studie verkar kunna ta stéllning till om man ska acceptera att
marknadsforing, som &r oundvikligt, anvénder sig av feministiska budskap eller om det gor
storre skada an nytta och darmed bor asidosattas. Fortsatt trodde sig manga av respondenterna
vid intervjuernas borjan veta hur de stéllde sig till kommodifierad feminism, fér att under
intervjuns gang uppleva en allt stérre ambivalens och motségelse i sina tolkningar och asikter.

Respondenterna menar att de sjalva framst framjar feminismen genom samtal och
diskussioner. Respondenterna star med stod i detta i linje med den postfeminism som idag
beskrivs dga rum. Detta eftersom postfeminismen och dess tillhérande empowerment-retorik
beskrivs lagga stor vikt vid just de individuella aktionerna, och mindre vid de kollektivistiska.
Samtidigt betonar respondenterna att den ursprungliga feministiska ideologin inte far ga till
spillo och asidosattas. Respondenterna kan saledes tolkas erhalla somliga postfeministiska
forhallningssatt av dagens postfeminism och empowerment-retorik, men de tenderar dven likt
McRobbie (2009) och Gill (2007) se faror kommodifierad feminism.

Utifran ovanstaende resonemang och de resultat som presenterats i studiens resultat kan man
diskutera huruvida studiens respondenter tillhor en fjarde vagens feminism. Respondenterna
uppger sig vara trotta pa de feministiska trenderna som idag forekommer inom
kommodifierad feminism. De efterfragar foretag som tar stallning och som lyfter feministiska
aspekter som annars sallan lyfts i marknadsforing, da de ser en positivitet i att feminismen
anda exponeras, sa lange den inte kommersialiseras. Respondenterna representerar en
feministisk publik som efterfragar autentiska avsandare, for att med avstamp i deras
kommodifierade feminism anvanda budskapen som ett gynnsamt verktyg a feminismens
végnar.

I och med den diskussion som rader gallande en fjarde vagens feminism (Cochrane, 2013),
vill vi utifrdn studiens resultat havda att vi snarare ser tecken pa att en del feminister anser att
kommaodifierad feminism, och exempelvis empowerment-retoriken, har “gatt for langt”. Har
kan man utifran detta belysa en avsaknad av det politiska och kollektivistiska, som utgjorde
andra vagens feminism. Darmed vill vi foresla en mojlig utveckling inom dagen feminism
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som tar ett litet steg tillbaka mot den tidigare feministiska eran. Kanske innebér det en ny vag
inom feminismen.
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7. Slutsats & diskussion

Som studien visat kan kommodifierad feminism ses ur ett gynnsamt ljus i relation till
feminismen i en samhallelig kontext. Men det kan &ven ses som en negativ och
kommersialiserande aktion dar man kapitaliserar pa feministiska varderingar. Ur en idé kring
en sadan ambivalens formulerades studiens syfte. Ett syfte som amnat bidra till en djupare
forstaelse vad galler just kommodifierad feminism och unga kvinnliga feministers
meningsskapande av detta. For att pa sa satt na en djupare insikt i mottagarnas medvetenhet
och reflektioner kring fenomenet. I foljande text kommer en slutdiskussion utifran studiens
resultat och analys foras.

7.1 Ambivalens

Studiens syfte har vuxit fram i den motsattning som belysts kan uppsta i och med
kommodifierad feminism. Likt tidigare forskning kring &mnet kan studiens resultat
sammanfattas till ambivalens. En ambivalens som hos manga mottagare handlar om en inre
kamp, vilken visat sig uppsta i situationer dar individer sedan tidigare trott sig erhalla ett
tydligt stallningstagande. Trots att individer staller sig kritiska till att foretag kapitaliserar och
marknadsfor pa feministiska budskap, uppstar aven situationer dar det inte &r lika tydligt att
vilja ta motstand. Genom att acceptera feministiska budskap i marknadsforing —
kommodifierad feminism — motsager man sig sjalv och sina varderingar. Det kan resultera i
att samtidigt som individer &r en produkt av den nutida feminismen, har man ocksa en 6nskan
om nagot djupare och karnfullt.

Aven i virderingen av battre och samre feminism uppstar en ambivalens — nar mottagare
borjar kategorisera feminismen som svart eller vit, bra eller dalig. Extra svart blir det nar
definitioner och handlingar méts i olika matt. Individer brottas i en nyliberal diskurs med en
syn pa feminismen som inkluderande och omfamnande av mangfalden, i relation till ett
avstandstagande av somliga budskap och avsandare. A andra sidan méaste négot framsta som
daligt, for att nagot annat ska kunna klassificeras som bittre.

Den tydligaste och kanske mest uppenbara ambivalensen uppstar i asikterna gallande
kommodifierad feminism och huruvida den ar gynnsam foér feminismen eller ej. Som tidigare
forskare beskrivit (Goldman, 1992; Hains, 2014; Riordan, 2011) menar &ven denna studies
respondenter att den kommodifierade feminismen kan simplifiera en annars ganska komplex
ideologi och kasta ljus pa rorelsen. Vidare understryks att feministiska budskap i
marknadsforing kan hjalpa till att glanta pa dérren till en feminism som manga annars ej
skulle mota, vilket &ven bland annat Hains (2014) visat i sin forskning. Samtidigt belyser
studiens resultat, i linje med tidigare forskning, det existerande faktum att dessa kampanjer
marknadsfor allt fran sportskor till smink, till klader i endast sma storlekar, till barnleksaker
och normativa stereotypa produkter, saker som i manga fall starker anti-feministiska
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strukturer. Ambivalensen uppstar i motsagelsen mellan fenomenets styrka att sprida
feministiska budskap till fler och en oro kring att ideologin riskeras att urvattnas. Detta i en
tid dar feministiska och politiska asikter, i en postfeministisk era, inte séllan uttrycks via
konsumtion och déar ambivalensen pa sa satt blir mer komplex.

7.2 Autenticitet

Det har blivit ett slags normaltillstand att politiken flyttats in pa den kommersiella marknaden
och blivit kommodifierad. Trots att det vacker manga motstridiga kénslor hos konsumenter sa
har mycket av det ocksa blivit en sjalvklarhet. Nar vinstsyfte i samhallet blir en sjalvklarhet
forandras ocksa bilden av vad autenticitet innebar. Om man tidigare ansag att &mnen som
politik och religion hade full autenticitet eftersom de 1&g utanfor kommersiella intressen, sa
kan man tanka sig att full autenticitet inte gar att uppna sa lange budskapen uppstar i en
marknadsreglerad miljo. Men ndr den fullstdndiga autenticiteten blir en utopi, skapas istéllet
en ny definition av autenticitet som ligger narmare var verklighet. En ny mattstock skapas for
vad som anses autentiskt. Studien har exempelvis visat pa att mangfald ar en markor som gor
budskap i marknadsforing mer autentisk for mottagarna. Aven huruvida mottagarna har en
relation till varumérket sedan tidigare och uppfattar dem som trovardiga ar en central faktor
nar det kommer till autenticiteten.

Precis som en respondent pekar pa i sin intervju, kommer marknadsforing med stor
sannolikhet inte forsvinna inom de ndrmsta decennierna. Och darmed inte heller den
kommodifierade feminismen. En foéranderlig syn pa vad autenticitet innebar kan darfor vara
nddvéndig for att mottagarna ska kunna navigera sig fram till det som kanns mest ékta.

7.3 Samhallelig paverkan

| ett samhélle dar den kommodifierade feminismen &r kvar for att stanna kan man som
mottagare uppleva en maktléshet. Dock kan en nyckel till en viss typ av makt finnas genom
de tolkningar varije individ gor av ett budskap. Da avsandaren till den kommodifierade
feminismen besitter makt i vad man véljer att koda, sitter mottagaren pa makten vad galler
avkodningen. | ambivalensen uppstar en lucka for kreativitet och tolkningar for
konsumenterna, en position man bor ta tillvara pa och se som en tillgang. Samtidigt kan den
kommodifierade feminismen, i och med att den préglas av kommersiella intressen och inte
heller lyfter feminismens alla spektrum, ej likstallas med politik. Det talar for vikten av att
mottagare inte slutar rikta kritik mot marknadsforingen och produkterna, for att pa sa satt
undga att feminismens ursprungliga ideologi och inneb6rd urvattnas.

Med avstamp i detta vill vi avslutningsvis aterigen lyfta tanken vad galler en ny era inom

feminismen. En era d&r man soker sig tillbaka till feminismens ursprungliga ideologi och
samtidigt navigerar sig i vad som uppfattas autentiskt och inte. Vi ser detta som en mdjlig ny
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vag inom feminismen, dar man onskar hitta tillbaka till det politiska och kollektivistiska i en
vérld av kommodifierad feminism.

7.4 Forslag pa vidare forskning

Som forslag pa vidare studier i amnet ser vi en relevans att ytterligare undersdka mottagarnas
uppfattning av och meningsskapande kring kommaodifierad feminism. Eftersom amnet ror ett
komplext samhéllsfenomen finns ett betydande varde i att &ven underséka mottagare ur en
annan urvalsgrupp an den i denna studie. Det finns ett intresse i att exempelvis underséka
anti-feministers uppfattning och tolkning av fenomenet. Aven ett urval bestdende av andra
aldrar och kon, &n urvalsgruppen i denna studie, &r av relevans att undersoka. Detta for att
skapa en bredare forstaelse kring hur kommodifierad feminism paverkar en storre
samhallskontext.

Det kan &ven vara av intresse att vidare understka den spekulation kring att vi inte langre
befinner oss i en tredje vagens feminism, men inte heller helt och hallet i en fjarde. Denna
studie tyder pa att samtida feminister, i forhallande till deras feministiska vérderingar,
efterfragar autenticitet i olika former i den kommodifierade feminismen. Vidare lyfts dven
vikten av att den feministiska ideologin inte bor frangas eller forenklas i samband med 6kad
kommodifierad feminism. Istéllet uttrycks tankar kring att marknadsféring och konsumtion,
som dar en naturlig del av det samtidiga samhéllet, bor ses som ett verktyg for att sprida
feminism. | forhallande till detta uttrycks att det ar kollektiva rérelser och handlingar som
bidrar till forandring. Saledes kan det tankas att dagens feminism istéllet befinner sig i en ny
era, nagot som kan vara betydelsefullt att undersoka vidare for att bringa djupare forstaelse
kring den samtida feminismens utveckling.
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Bilagor

Bilaga 1 — Intervjuguide

Teman:
e Tema 1 - Intervjupersonens uppfattning av sin relation till feminism
e Tema 2 — Marknadsféring - symbolisk konsumtion
e Tema 3 — Feministisk marknadsforing

Inledning

Presentera vart amne: att fenomenet kommodifierad feminism har vaxt och att det har gjorts
en del studier pa marknadsforing av feminism, men framst har innehall undersokts. Nu vill vi
undersoka hur folk uppfattar denna typ av marknadsforing.

Intervjupersonen
e Hur gammal ar du?
e Var kommer du ifran? (Uppvaxt)
- Var bor du nu?
e Sysselsattning (utbildning/arbete etc.)?
- Om personen studerar — vad studerar hon?
e Intressen?
- Ar du politiskt aktiv?

Tema 1 (Intervjupersonens uppfattning av sin relation till feminism)
e Vad &r feminism for dig?
e Varfor ar den viktig for dig?
e Varfor behovs det?
e Har du haft feministiska influenser omkring dig under din uppvéaxt?
- T ex i hemmet/skolan/syskon/kompisar/organisation?
e Hur lange har du definierat dig som feminist?
e Vad véckte ditt intresse for feminism?
o Pavilket sitt “anvinder” du dig av din feminism?
- Pa vilket satt kommunicerar du feminism?
- Pa vilket satt praktiserar du feminism?
(Individniva? Kollektiv niva?)
e Kommunicerar du det utat/anvander det i samtal etc? (i din vardag)



Hur framjas feminismen béast? Via aktioner pa en individniva eller via en kollektiv
forandring?
- Lagar, samhallsstrukturer etc? Eller individen?
Ar det viktigt for dig att framstd som sjalvstandig och stark? (identitet/image)
- Vad betyder det for dig att vara just stark?
Kanner du att du, for att vara feminist, maste vara sjalvstandig/stark?

Tema 2 (Marknadsforing - symbolisk konsumtion)

Beskriv nagra varuméarken eller produkter som du géarna konsumerar?
- Identifierar du dig med dessa? Om inte, vilka?
Vad &r din instéllning till reklam?
Vilken typ av marknadsforing tilltalar dig?
Vilken typ marknadsféring uppskattar du inte?
Kan du komma pa nagot exempel pa en reklam eller kampanj du uppskattat?
Tror du dig paverkas av marknadsforing?
Hur styrs din konsumtion av din egen sjalvbild? (Image, sjalvbild, identitet?)
- Konsumerar du nagot specifikt for att forma din identitet?
Kanner du dig paverkad att konsumera nagot specifikt for att folk runt omkring dig
gor/inte gor det?
- t ex pga trender
Konsumerar du for att starka dina sociala relationer/véarderingar/image?
- Ar du extra medveten av vad det ar du konsumerar nar det kommer till vissa
produkter?
- Vilka produkter? Vad/varfor tror du att du paverkas av?

Innehall i marknadsféring

Upplever du att det forekommer sexism i marknadsféring idag?

- Hur tycker du att kvinnor portratteras i marknadsforing?

Vad tycker du om att foretag anvéander sig av icke-normativa stereotyper i sin reklam?
Hur kan foretag gora for att deras marknadsforing ska kéannas
palitlig/trovardigt/akta/genuint/autentiskt?

- Ar det viktigt att ett foretag tar samhallsansvar? (tar stallning) (t ex insamling av
klader/skanka en del av vinsten/eller bryta skonhetsstereotyper?)

- Pa vilket satt kan/ska de gora for att ta sitt ansvar?

- Kan du ge ett exempel pa ett foretag/en kampanj dar de tagit ansvar? Pa vilket satt
har de gjort det?

Ar det viktigt att foretag star bakom de budskap de kommunicerar?

Tror du att marknadsforing/reklam kan paverka samhallet och samhallsnormer?

- Pa vilket satt?

Upplever du att marknadsforing foljer politiska/samhélleliga trender?

| vilken man upplever du att marknadsforing speglar popularkultur?



Tema 3 (Feministisk marknadsforing)
e Kan du ge ett eget exempel pa en kampanj/en produkt eller annat tillfalle som du
noterat vara kommaodifierad feminism (marknadsféring av feminism)?
- Hur upplevde du det?
- Kéandes innehallet autentiskt/palitligt/trovardigt/akta? (Autentiskt feminism)

*Presentera exempel*
o Berétta lite om vad du ténker kring detta exempel?
e Vad anser du vara det dvergripande syftet med kampanjen/produkten?
e Skulle du kunna konsumera det har?
- Vad skulle vara ditt syfte med att konsumera/inte konsumera detta?
e Tycker du innehallet kanns autentiskt/genuint/palitligt/trovardigt/akta?
- Tycker du foretaget k&nns genuina i sitt budskap?
- Forklara varfor?
e Hur anser du kampanjen/produkten/foretaget lyfter feminism? Pa vilket satt?

e Anvander du konsumtion for att kommunicera ett politiskt/feministiskt budskap?
- Hur? Varfor?
e Tror du att det &r viktigt for feminismens spridning att synas/héras i media och
kulturella sammanhang?
- Vad tror du skulle kunna vara negativt/positivt med det?
e Vilken inverkan kanner du att feministiska budskap i reklam (typ girl power,
sisterhood, empowerment etc.) har pa dig?
- Kénner du dig uppfylld/positivt paverkad?
- Vad kénner du for uttrycket Girl Power?
- Varfor/varfor inte?
e Vad tycker du om att foretag anvéander sig av feministiska budskap i sin reklam?
- Positivt/negativt? (kommersialisering och kapitalisering av feministiska budskap...)
e Inspirerar feministisk marknadsforing ditt/andras engagemang i “kampen”? (l4tt-
tillgangligt etc.?)
e Vad har feministiska budskap i popularkultur for inverkan pa dig?
- Tror du att det gynnar feminism och kvinnors sakfragor att feminismen blir mer
lattillganglig? T ex via girl power/empowerment-retorik?
- Pa vilket satt? (Utveckla ja/nej)
e Hur stéller du dig till om foretag skulle anvanda sig av feministiska budskap i sin
marknadsforing for att skapa vinst?
- Skulle det kunna finnas en situation/ett syfte dér det skulle kdnnas mer ok/rimligt?
e Skulle det, trots att varumarken anvander sig av feministiska budskap i kommersiellt
syfte, kunna fungera fordelaktigt for feminismens agenda?



e Vilken inverkan tror du 6kade feministiska budskap i reklam har for den feministiska
kampen?

Auvslutning:
e Ar det ndgot som vi inte pratat om i intervjun som du vill tillagga?
e Vid eventuella foljdfragor, gar det bra att vi kontaktar dig pa nytt?
e Vill du ta del av uppsatsen nar den ar fardigskriven?



Bilaga 2 — Exempel

T-shirt “This body got rights” — Monki x RFSU

Exemplet visar en produktbild av en t-shirt fran foretaget Monki, hamtat fran foretagets
hemsida. Den vita t-shirten pryds av ett tryck i orangea bokstaver; “This body got rights”.
Produktbilder pa t-shirten samt tva bilder dar en kvinnlig modell béar t-shirten, tydligt fotat i
studio, forekommer. Dessutom forekommer sex stycken bilder pa andra kvinnor som bér t-
shirten. Dessa kvinnor representerar olika kroppstyper. Vidare finns dessa personers
Instagram-profil lankat under bilderna, vilket ocksa ar varifran bilderna ar hamtade. Texten
bredvid bilderna beskriver produkten och det framgar att t-shirten ar ett samarbete mellan
Monki och organisationen RFSU.

Monki teamed up with RFSU, a non-profit sexual information, education and
advocacy organisation to create this limited collection promoting self-love and
body rights. Classic boxy tee in organic cotton, perfect for an awesome outfit
and for telling the world what you think! (Monki, 2019).



T-shirt med venussymbol — Monki x PLAN International

Detta exempel visar en produktbild av en vit t-shirt fran foretaget Monki. Aven denna bild &r
hamtad fran foretagets hemsida. T-shirten pryds av fyra inbroderade venussymboler i olika
rosa toner. Exemplet innefattar bade en produktbild pa t-shirten, samt tva bilder tagna i en
studio dar en kvinnlig modell béar t-shirten. Vidare finns fyra bilder pa andra kvinnor av olika
kroppstyper som bér t-shirten. Dessa bilder & hamtade fran kvinnornas egna Instagram-
profiler vilka dven lankas till under vardera bild. | texten bredvid bilderna framkommer att t-
shirten dr ett samarbete mellan Monki och PLAN International, dar 1€ fran varje sald t-shirt
gar till organisationens arbete for kvinnors lika rattigheter.



T-shirt “Stronger Together” — Monki

Exemplet visar en produktbild av en svart t-shirt fran foretaget Monki, dven detta exempel
hamtat fran foretagets hemsida. T-shirten pryds av texten “Stronger Together” i vitt och de
bada o:en i orden omformats till venussymboler. Bilderna som visas ar en produkthild pa t-
shirten i sig och tre bilder pa en modell som bér t-shirten, fotat i en studio.

Make a statement (cuz we're stronger together) in this oversized tee featuring
short sleeves and a ribbed rounded neck. Did we mention that it's made from
100% organic cotton? (Monki, 2019).



T-shirt “Heroines” — House of Dagmar

2 A NTO'A SRl

Detta exempel visar en produktbild pa en vit t-shirt med texten “Heroines” tryckt i svart, frén
varumarket House of Dagmar. Exemplet visar aven en bild pa en modell som bar t-shirten,
bilden &r fotad i en studio. | texten bredvid bilderna framgar att vid kop av denna t-shirt bidrar
konsumenten till att framja arbetsmojligheter fér kvinnor genom organisationen Hand in
Hand och att all vinst fran forséljningen av dessa t-shirtar doneras till organisationens arbete.



Kampanjfilm “Dream Crazier” — Nike

[t's only crazy until you do it.

#justdoit
Nike - Dream Crazier

Exemplet innefattar en kampanjfilm fran varumarket Nike som publicerades i februari 2019 i
samband med varumérkets 30-arsjubileum. Filmen &r hamtad fran Nikes egna kanal pa
plattformen Y outube. Kampanjfilmen innehaller sekvenser fran sportvarlden, dar kvinnor
utdvar sportsliga aktiviteter. Bland annat visas en sekvens ur ett lopp dar Caster Semenya
vinner Overlégset dver sina konkurrenter. Vidare visas exempelvis &ven en sekvens dar
faktaren Ibithaj Muhammad féktas i hijab samt en sekvens dar den forsta kvinnliga tranaren
av ett amerikanskt NBA-lag, Becky Hammon, coachar sina spelare i basketlaget Spurs. Den
narrativa résten som beskriver de olika situationerna, dar kvinnor utfor sportsliga aktiviteter
som i manga ar ansags omajliga och i manga fall férknippas med manliga utforare, ar
tennisstjarnan Serena Williams. Hon beskriver alla dessa aktiviteter som galna (crazy) och
videon avlsutas med att tennisstjarnan séger “Show them what crazy can do”, sedan visas
texten “It’s only crazy until you do it. Just do it”, i samband med att Nikes logga visas (Nike,
2019).



Kampanjfilm “A Glimpse of our Journey with Caia” — Caia Cosmetics

- | DID THIS FOR US!

X0 CAIA

A GLIMPSE OF OUR JOURNEY WITH CAIA

Exemplet utgors av en kampanjfilm for sminkmaérket Caia Cosmetics. Filmen publicerades i
november 2018 i samband med varumarkets lansering. Filmen dr hamtad fran Bianca
Ingrossos egen kanal pa plattformen Youtube. Ingrosso ar dven en av grundarna till
varumarket samt dess frontfigur. Det dr dven hennes rost som narrativt beskriver den resa
Ingrosso och hennes medgrundare genomgatt for att na resultatet av Caia Cosmetics.
Sekvenser fran Ingrossos barndom samt bilder fran nutid dar grundaren och andra personer i
hennes narhet arbetar med framtagandet av sminket visas under videons gang. Det framgar att
Ingrosso ar kanslosam kring skapandet av varumarket och att hon &r stolt 6ver vad hon och
hennes medgrundare ar stolta ver varumaérket. | videon talar Ingrosso aven mycket om starka
kvinnliga forebilder i hennes liv och vikten av systerskap. Hon anvéander ord som “sisterhood”
och “empower”. Ingrosso sidger bland annat i videon:

For years | had this dream of creating something that celebrates females, beauty
and sisterhood. Something that enhance and empower girls. Everywhere | look |
see so many strong girls, doing stuff that wouldn’t have been possible only a
few years ago. I’'m so proud of us. “I did this for us! (Bianca Ingrosso, 2018).
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