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Syfte: Studiens syfte &r att undersoka hur kvinnorna i Lindex kampanj Underwear for people
like you and me framstélls, samt undersoka hur kampanjen kan forstés utifran en
storre kontext géllande normativ femininitet, representation och inkludering.

Teori: Stuart Halls teorier kring representation, Beverly Skeggs teorier kring normativ
femininitet.

Metod: Kvalitativ textanalys med ECA- modellen.

Material: Samtliga bilder (12 stycken) i Lindex reklamkampanj Underwear for people like you

and me.

Resultat: Studien visar att det finns flera normbrytande, eller avvikande drag i Lindex kampanj

men manga delar ar traditionella och normativt feminina. Modellerna bér exempelvis
inget hér pa kroppen och miljon &r nagot tillrittalagd. Resultaten i kvinnornas

framstéllning visar att flera kvinnor med normbrytande drag kompenseras med

normativa. Den enda person som genom exempelvis sitt hér riskerar femininiteten ér
en dldre kvinna. Hon har diaremot ett visterlindskt utseende och mer smink &n dvriga.

Aktiviteten syftar ocksé till forstérkande av femininiteten genom att bry sig om och ta

hand om det egna utseendet. Kvinnornas hallning ér stabil vilket dr ovanligt géllande
kvinnor i reklam. Bilderna dr i de flesta fall tagna med ett 6ga-mot-6ga-perspektiv,

vilket skapar en kénsla va jamlikhet mellan betraktare och modell. Den enda bild som
skiljer &r en bild som forestéller en kvinna som ammar, som snarare visar ett

ovanifran-perspektiv vilket kan signalera underldgsenhet eller skorhet.






FORORD

Att skriva uppsats under Corona-pandemin var en minst sagt speciell upplevelse. Mdten med
handledare som skulle vara face-to-face byttes snabbt ut till en digital variant, pluggstunderna
tillsammans med vénner blev till hemmastudier och skolans lokaler har ekat tomma sen en
lang tid. Trots en tuff tid {or alla &r jag oerhort stolt dver Goteborgs universitet och framforallt
hur MKV har hanterat krisen. Snabba fordndringar som omojligt kan ha varit ldtta att hantera
till en borjan blev for oss studenter bade smidiga och trygga. Trots att sista tiden pa
kandidatprogrammet i medie-och kommunikationsvetenskap inte blev som jag tinkte kan jag
kénna mig stolt dver min utbildning. Jag forstir nu &nnu mer hur viktig kommunikation &r i

realiteten och nér det &r skarpt ldge.

Jag vill tacka min handledare Malin Svenningsson som varit en klippa pa att svara snabbt pa
alla tdnkbara fragor och gett mig handledning och stdttning genom hela arbetets gang. Hon
var dven den som tog pa sig att vara min handledare innan kursen ens borjat da min dotters
forvantade ankomst krockade med slutinlimningar och kriavde att arbetet skulle bli klart ndgot
tidigare. Jag vill tacka mina fina vinner som trots stress med egna arbeten tagit sig tiden att ge
forslag och tips. Jag vill tacka min kédra Jesper som gett mig den mentala styrka som krivts for
att klara av arbetet, samt min mamma som gett mig fin feedback och nddvandiga
kommentarer. Till sist vill jag dven tacka mig sjdlv, att jag som hoggravid under en vérldskris

lyckats avsluta arbetet innan deadline dr nagot jag ska bara med mig och vara stolt dver.



EXECUTIVE SUMMARY

With the rapidly growing phenomenon body activism, the advertisement industry has been
forced to adapt to the present trends and changes. The advertisement industry who often is
accused for being conservative afraid of changes, frequently shows stereotypes in its
portrayal.

A campaign with the aim to be norm breaking and take a stand from the standards is Lindex
campaign Underwear for people like you and me. Lindex explicitly states the desire to be

inclusive and show different women's bodies. However, are they as inclusive as they say?

Exposure to beauty ideals and poor self-esteem have, according to several researches, shown a
strong relationship (Chrisler, 2011; Aagerup, 2010; Volonté, 2019). With the growing
movements and trends in commercial it is nevertheless the skinny and toned body that is
dominating. Body activism has inspired the industry to manifest other body types than just the
skinny one, and by doing this succeeded to create more inclusive campaigns, however with

mixed results.

Lindex has been constructing campaigns on different occasions that has been payed attention
to. One example is from year 2016 when Lindex created a campaign to mark a major change
in their collection, where larger sizes were included in their original assortment. The
campaign, Underwear for people like you and me, as this study focuses on takes place in a
dressing room where the models are dressed in underwear. The models are performing
different types of dressing room activities and are in some pictures posing for the camera.

Throughout the study there have been a total of 12 pictures that have been analyzed.

The study is built upon Halls theories about representation and Skeggs normative femininity

where other gender theories also has been allowed to take place.

The purpose of the study is to investigate how the women in Lindex campaign are presented,
and to explore how the campaign can be understood from a larger context regarding

normative femininity, representation and inclusion. The questions are:

1. How are the women portrayed in the campaign?

2. What context surrounds the women in the campaign?

3. What does the expression in the pictures look like and what relation do the women
have to the camera?



The method chosen is qualitative text analysis, or more specifically ethnographic content
analysis. The material, in this case the pictures, is reflexively studied where a constant
comparison is offered and where new discoveries are allowed to take place. The investigator
is central to the method and requires that he or she is familiar with the material and context.
Based on a constructed protocol with different categories, the same questions are asked for all

images.

The results in the women's presentation show that several women with norm-breaking
features are compensated by normative ones. The only person who, for example, risks her
femininity through her hair is an older woman. She, on the other hand, has a western look and
more makeup than the others. The activity also aims at enhancing femininity by caring for and
taking care of one's own appearance. The norm-breaking features that can take place in
several parts of the campaign are, for example cellulites, tattoos and scars. These parts could
be seen as symbols according to Hall (1997) which forms part of our culture. Seeing these
parts could go too far beyond our culture and codes. But in Lindex's campaign, they become
acceptable based on where and how they are positioned. The posing in the pictures is partly
intended for activity but in some pictures only for posing among the women. Attitude is in
most cases stable and strong, which usually belongs to men in advertising (Doring, Poeschl &
Reifl, 2016). The images are in every case, except one, taken from an eye to eye perspective.
The only image that differs is a picture of a breastfeeding woman. The image is rather taken
from a top-down perspective. This may mean that the woman is seen as inferior or vulnerable
(Bergstrom, 2009).

In summary, several norm-breaking, or deviating features are visible in the campaign, but
many parts are traditional and normatively feminine. The models, for example, do not carry
any body hair and the environment is somewhat corrected. Despite the fact that the women
wear underwear and are “naked”, there is no motive for responding to anything sexual or
meeting “his desire”. One question I ask after the study is what had happened if Lindex had
gone further away from the norm that exists in society and included several different bodies
with different ages and attributes. For example, people with functional variations or

transgender people are not visible in the campaign.

With the discovery of this study, it would be of interest to see what similar campaigns that
claim to be inclusive look like. Do they resemble the Lindex campaign in its design or are
more or fewer types of bodies included? It would also have been interesting to see how these
types of campaigns are received by different consumer groups, preferably through qualitative

interviews or surveys.
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INLEDNING

I sina jobbigare stunder hade hon forsokt stilla angesten genom att googla framfor allt
amerikanska plus size-modeller. Hon kéinde i princip till alla, det fanns inte sdrskilt manga.
Sedan dess — pd mindre dn tva dr — har foreteelsen med kvinnor som stolt ldgger ut bilder pa

sina overviktiga kroppar exploderat.” (Behdjou, 2016)

Citatet ovan &r taget fran artikeln Kroppsaktivismen vixer i Sverige 1 Dagens Nyheter och
beskriver hur kroppsaktivisten Cassandra Klatzkow forsoker lindra sin kroppsangest genom
att se pd modeller som liknar henne sjilv. Tyvérr finns det inte sdrskilt ménga plus-size
modeller som ér tillgdngliga att inspirera och lindra den dngest som méinga kénner infor sin
kropp. I dag har unga kvinnor hittat nya plattformar att réra sig pd och uttrycka den oréttvisa
som finns kring kroppsideal och normer hur man ska se ut for att passa in. Sociala medier har
bidragit till att skapa ett forum for personer med avvikande kroppar att fa synas, uttrycka sig

och hitta likasinnade personer att inspirera och inspireras av (Behdjou, 2016).

I och med det snabbt viaxande fenomenet kroppsaktivism har dven reklambranschen fatt
anpassa sig till nutidens trender och fordandringar. Detta dr dock ndgot som gér trogare dn den
aktivism som aktivt skapas av minniskor pa sociala medier. Reklambranschen ir ofta
anklagad for att vara konservativ och radd for forandringar, dd man vill géra det som publiken
forvantar sig utan att utmana de forestillningar som finns. Detta paverkar vilka som visas i
reklam och de starka stereotyper som far synas och paverka sin publik (Gauntlett, 2002).
Medier i allménhet och reklam i synnerhet har problem att hantera representation pé ett
pluralistiskt sétt. Stereotyper framstills med specifika drag for att gora skillnad, skillnad pé
vad som ligger utanfor kulturen. Ofta stélls olika grupper mot varandra, dir en grupp virderas
hogre 4n en annan. Ett “vi” och “dom” -tidnk skapas genom att “de andra” tillskrivs avvikande
egenskaper och dirmed marginaliseras. Stereotyper skapas utifrdn exempelvis kon, klass,
etnicitet eller sexualitet (Kleberg, 2006).

Trots att det gar 1angsamt for reklambranschen att dndra sin dagordning och hur man ser pa
representation och inkludering gors flera forsok. Det finns flera exempel dér foretag forsokt
agera normbrytande i sina kampanjer, men dér resultatet snarare blivit att peka ut avvikelser
mellan olika kroppar och som ddrmed gett motsatt effekt (se exempelvis Doves kampanj
Campaign for real beauty). Nina Akestam har i sin doktorsavhandling p4 Handelshdgskolan
studerat olika stereotyper som reproduceras i reklam. Hon menar att inkluderingen av olika
kroppar i reklam géar &t rétt hall men att kampanjerna ofta gér misstaget att peka ut nagot som

ar ovanligt istillet for att 1ta det vara en naturlig del av kommunikationen. Det basta for
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foretag #r att vara inkluderande i sina kampanjer utan att séiga det, menar Nina Akestam
(Nilsson, 2017). Ljushyade personer &r fortfarande overrepresenterade i reklam i vérlden trots
att endast 16% av jordens befolkning har vésterldndskt utseende. Nér andra grupper syns i
reklam ar de ofta portrétterade pa ett stereotypiskt sitt med specifika drag och egenskaper.
Dock ér forskningen svag pa den hér punkten och de flesta studier som gjorts dr om

amerikanska kampanjer (Akestam, 2012).

En kampanj med motivet att vara normbrytande dr Lindex reklamkampanj Underwear for
people like you and me som lanserades i januari 2020. Lindex, och ansvariga for kampanjen,
gér explicit ut med att de vill vara inkluderande och visa olika kvinnokroppar. Ar Lindex sa
inkluderande som de séger att de dr? Vilka kroppar far ta plats och synas? Vad far
framstéllningen for konsekvenser i en storre, samhillelig kontext? Med motstridighet i fragan
om klddreklamens utformning, skapad av kroppsaktivister pa ena sidan och foretagen pa den
andra, dr det intressant och betydelsefullt att studera hur ett jimviktsldge kan se ut. Dar
foretag forsoker mota medborgarnas dnskemél och behov genom att skapa kampanjer som
fler kan identifiera sig med. Kanske dr reklambranschen géllande kléder trog och langsam i
sin utveckling och fast i gamla strukturer, stereotyper och normer. Eller sa ér foretagen pa god
vég att ta ansvar for unga som paverkas negativt av idealbilden och skapa kampanjer som kan
passa fler kroppstyper. Med nyfikenhet som grund och en stark vilja att ta reda pd mer om
normbrytande kampanjer i allminhet och Lindex kampanj i synnerhet, ser jag det som en bra
start att analysera bilderna 1 Underwear for people like you and me. Jag ser det som hogst
intressant att analysera bilderna utifran teorier kring representation och normativ femininitet
och vidare hur det kan hjélpa till i forstaelsen av hur kvinnorna i kampanjen framstills, om

kampanjen dr inkluderande eller normativ och hur detta kan séttas i ett storre sammanhang.
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STUDIENS RELEVANS

Den starka utveckling som skett via sociala medier och kroppsaktivism é&r fortfarande
pagaende och relativt ny. Reklambranschen vill f6lja samhéllets trender och férandringar men
star still 1 jamforelse. I och med reklamens slagkraft och paverkan pa kvinnor, framforallt
unga, finns en god utomvetenskaplig relevans. Reklambranschen, och frimst kanske reklam
for underkldder dér idealen blir extra patagliga, kan paverka unga s langt att de kan utveckla
atstorningar. Det dr dérfor viktigt och relevant ur ett samhélleligt perspektiv att undersdka hur
normbrytande kampanjer ser ut och vad de signalerar. Medier och reklam upprétthaller ofta
stereotypa bilder och representationer av 6nskvérda egenskaper vilket pdverkar kvinnorna
som tar del av reklam som uppritthéller en bild av hur en kvinna ska se ut eller vara (Kleberg,
2006). Flera rapporter pavisar sambandet mellan psykisk ohilsa hos unga kvinnor och
skonhetsideal (Moradi, Dirks, & Matteson, 2005; Whitney, 2019; Dijkstra, Barelds, &
Brummen-Girigori, 2015). Det édr darfor relevant utifrdn ett samhaélleligt perspektiv att studera
hur en reklamkampanyj, i detta fall Lindex, fokuserar pé inkludering av olika kvinnokroppar

som fler kan kénna igen sig i.

Tidigare forskning har studerat vilka kroppar som inte far synas. Men vad hénder nir Lindex
kampanj exemplifierar motsatsen? Vilka far synas i normbrytande reklam? D& normbrytande
kampanjer likt denna fortfarande &r vildigt sillsynt, géller det dven forskning kring &mnet.
Darfor kan undersdkningen ses som ett forsta steg i processen att ta reda pa mer kring dessa

fragor.

Flera teorier om reklamens paverkan aterfinns dér utgadngspunkterna skiljer sig it. Kleberg
(2006) talar exempelvis om spegelmetaforen som anvénts frekvent i forskningen vilket
betyder att reklamen dr konstruerad som en spegel av samhéllet. Men menar sedan att det
snarare handlar om att konstruera en social verklighet som nédvéndigtvis inte behover likna
den verkliga vérlden (Kleberg, 2006). Holt (2002) i studien Why Do Brands Cause Trouble?
menar att foretag alltmer anpassar sig till konsumenternas 6nskemal (Holt, 2002).
Varumérken som marknadsfor sig och samtidigt inspirerar, provocerar och stimulerar
kommer i hogre grad g& med vinst. Daremot dr det langt ifran alla foretag som konstruerar
nya marknadsforingsstrategier med motivet att anpassa sig till den konsumentkultur som
rader. Foretag anvinder ofta vil etablerade marknadsforingsstrategier som fungerat tidigare
och dirmed inte dr sé vl anpassat for tiden (Holt, 2002). Lindex kampan;j har naturligtvis ett
kommersiellt forséljningssyfte med sin kommunikation men har med ett forsok att anpassa sig
till konsumentgruppen och kroppsaktivism skapat kampanjen Underwear for people like you

and me. 1 och med de tvetydiga utgangspunkterna i forskningen kring reklam och dess
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paverkan och reklambranschens forsok att anamma de drag som skapats hos frivilliga rorelser
pa sociala medier, ses studien som intressant att genomfora. Ar Lindex kampanj ett steg i ritt
riktning mot reklamens anpassning till konsumenterna eller 4r kampanjen inte s inkluderande
som den vill ge sken av? Kan Lindex kampanj visa pa tendenser i reklambranschen i en storre
kontext?

I och med att kroppsaktivism och kroppspositivism é&r ett relativt nytt fenomen for
reklambranschen att anamma kan medie- och kommunikationsvetenskapen ha nytta av den
hér sortens studier. Att kritiskt granska reklam och bilderna som paverkar oss r relevant i alla
tidsperioder och kan ge kunskap som &r storre dn det man valt att studera (Ostbye, Knapskog,
Helland, Larsen, 2003). Den nya kunskap som kan bidra till forskningen 4r bland annat hur
normbrytande kampanjer dr uppbyggda, vad de forestéller och hur de relaterar till den sociala
och kulturella kontext som bilderna befinner sig i. Studien kan bana vig for framtida studier
om reklam som inspirerats av bland annat aktivism pa sociala medier och ett férdndrat

skonhetsideal.
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BAKGRUND

I foljande del kommer bakgrund och tidigare forskning presenteras for att bidra till en
forforstdelse for kommande delar av studien. Till en borjan presenteras hur skénhetsideal ser
ut i reklam for kidder-och skénhetsprodukter. Avsnittet foljs av reklambranschens sdtt att
hantera kroppsaktivismen och inspireras av rorelsen, och avslutas med en redogorelse for

Lindex som foretag och hur den valda kampanjen ser ut.

Skonhetsideal i klad- och skdnhetsindustrin

Det édr knappast kontroversiellt att pasta att det extremt smala idealet och kladindustrin ar néra
sammankopplat. Overvikt ir stigmatiserat och ses som ett oattraktivt drag. I en
konsumeristisk kultur ses arbetet att standigt forbéttra sitt utseende till det béttre ndgot som
hor till kvinnans roll. Det smala skonhetsidealet paverkar kvinnor i sd pass hog grad att flera
studier visar pd sambandet mellan exponering av idealkroppen i reklam och lag sjalvkinsla,
missndje dver kroppen och i vissa fall anorexia nervosa (Chrisler, 2011; Aagerup, 2010;
Volonté, 2019). Den smala kroppen ér idealkroppen och den kropp som ér efterstrdvansvérd
och paverkar kvinnans vardag i mangt och mycket. Idealet dr nira sammankopplat med
praktiker hos den enskilda individen som paverkar henne hur hon éter, vad hon har pa sig,
men ocksd vad hon gor. Storre kroppar syns i1 reklam men gors ofta till reklam for en nischad
produkt, utanfor det huvudsakliga sortimentet (Volonté, 2019).

Trots de framvixande rorelserna och trenderna i reklam mot ett mer accepterande
forhallningssitt till kvinnokroppen dr det fortfarande den smala kroppen som dominerar 1
reklam. Samhéllet visar motstridighet 1 fragan. Kvinnor dr dverens om att de skulle vilja se
mer realistiska kvinnokroppar i medierna. Industrin sdger ddremot att en smal kvinna pé ett
omslag siljer battre (Gauntlett, 2002:148). Samhillsnormen visar sitt missndje mot den
overviktiga kroppen, som manga har en stark negativ bild av. Aagerup (2010) menar att det
finns ett band mellan foretag och dess konsumenter dér vissa modeforetag kan avvisa storre
storlekar for att forbéttra anvandarbilden utat. Daremot har overviktiga personer inte sdmre
utbud inom mode &n smala personer trots att det kan se ut sa vid forsta anblick (Aagerup,
2010).

Carita Bengs avhandling Looking good fran 2000 har som huvudsyfte att undersoka hur
ungdomar i aldern 13, 15 och 17 ser pa kropp, ideal och normer. Studien visar att genom det
ideal som finns och visas &r olika kroppar olika mycket virda. Kroppsfett ses ofta som nagot
negativt medan muskler och smalhet dr positivt. Liksom kroppsfett har alder en stark
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betydande roll i hur idealet ser ut. Ungdom ér vérderat betydligt hdgre dn dlderdom och
reklam tenderar att uppmuntra till en strdvan mot det unga. Trots detta menar Bengs att yngre

verkar vara mer missndjda med sina kroppar dn édldre (Bengs, 2000).

I relation till tidigare studier som behandlar &mnet smalhet kan det vara viktigt att d&ven lyfta
fram den smalhet som kan ses som artificiell, den retuscherade smalheten, men som i lika stor
man kan péverka oss. I Harrison & Hefners studie Virtually Perfect: Image Retouching and
Adolescent Body Image, Media Psychology (2014) gjordes en surveyundersokning pa
ungdomar som undersoker hur unga reagerar pé retuscherade bilder i jamforelse med
oretuscherade och om de dr medvetna om att de dr retuscherade. De bilder dér det explicit
framgatt att bilderna retuscherats var de som skapade sdmst sjidlvkénsla hos deltagarna.
Resultaten tyder pa att unga idag har svart att avgora om en bild &r retuscherad eller inte, men
dér det framkommer, skapar det mest skada. Det kan exempelvis forklaras genom att det ar
stor skillnad mellan den yngre och den &dldre generationen. Den dldre generationen &r mer
misstdnksam da de inte vuxit upp med forgivet tagen retuschering likt den yngre. Unga idag
ar vana att dagligen exponeras for retuscherade bilder och har ddrmed svarare att avgora nir
bilder ar retuscherade (Harrison & Hefner, 2014).

Det starka, universella skonhetsidealet ar inte enbart dominerat av bilden av den smala och
unga kvinnan utan domineras dven av visterlandsk kultur, trots att olika delar av virlden har
olika sétt att se pd vad som é&r attraktivt eller efterstradvansvért (Yan & Bissell, 2014; Bissell &
Chung, 2009). Det vésterldndska idealet har tydliga attribut som stora, runda 6gon och
markant men liten nésa och tydliga kdkben (Yan & Bissell, 2014). Utdver ideal som handlar
om vikt, alder och kultur framstills kvinnan &ven utifrin olika egenskaper som kommer av de
naturliga faser exempelvis klimakteriet eller menstruation som en kvinna gar igenom. En
menstruerande kvinna framstélls ofta lattretad och ilsken, men diar menstruationens olika faser
har betydelse for humoret. En kvinna i klimakteriet beskrivs frekvent som bitter, irriterad,
gammal och spind. Alderdom, och ytliga tecken pé alderdom, #r saklart ndgot som drabbar
bade min och kvinnor. Men kvinnan forlorar mer i status eftersom det kvinnliga
skonhetsidealet dr starkt forknippat med ungdom (Chrisler, 2011).

Kroppsaktivismens press pa reklambranschen
Ordet kroppsaktivism kom som ett nyord 2016 och handlar om att synliggéra andra kroppar

dn den smala, normativa. Som reaktion pa néthat och angest skapat av det radande, smala och
retuscherade idealet har kroppsaktivismen vuxit fram dér flera kroppar far representeras och
synas (Institutionen for sprak och folkminnen, 2016). Sociala medier har skapat nya
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forutséttningar for aktivism pa nya plattformar dédr utrymme ges att ifragasitta rddande
normer pa ett kritiskt sitt. Ett exempel pa ett sddant fenomen é&r fettaktivismen som har sin
grund i USA och Kanada péd 1950-talet och inspirerats av andra inflytelserika rorelser s som
feministiska rorelser eller rorelser for homosexuellas befrielse. Idag utdvas istillet fett-
aktivism och andra kroppsaktivismer pa sociala medier eller bloggar dér utrymme ges att visa
representation och skapa ett kollektiv. Motivet till fettaktivismens existens grundar sig i den
stigmatisering av dverviktiga som sker i samhéllet, i flera organ, som uppmuntrar personer
med storre kroppar att motionera och banta. Ouppnaeliga, fysiska ideal presenteras och
forvintas uppnas. Representation av storre kroppar och engagemang i kroppsaktivistiska
rorelser kan hjdlpa till att forbéttra den déliga sjdlvbild som skapats av ar av exploatering for

det smala kroppsidealet, menar kroppsaktivisterna (Afful & Ricciardelli, 2015).

Efter kroppsaktivismens framfart har kommersiella foretag behdvt anamma nya synsitt for att
inrdtta sig efter rddande strukturer och trender. Ett exempel pé en foreteelse som inspirerat
foretag att fordndra sin bild utdt 4r Love Your Body-diskursen. LYB-diskursen har ett
budskap och ett syfte att stirka kvinnan och relationen till hennes kropp. Ett fenomen som
uppstétt till f6ljd av vart sociala medie-anvandande och aktivism pé digitala kanaler och som
influerat andra mediekanaler och arenor sdsom reklambranschen. LY B-diskursen dr ocksa ett
svar pa den feministiska kritik som handlar om att bilderna av kropparna som visas i reklam
bade &r orealistiska och skadliga (Gill & Elias, 2014).

Syftet med LYB-diskursen dr att skapa positiv padverkan, att komma bort fran reklamens sétt
att tala om for kvinnor hur de bor se ut och vara och lyfta fram det som ar fel. Istillet vill
Love your body-diskursen sdga at kvinnor att man &r sexig i alla storlekar, att du dr vacker
som bara du dr exempelvis. Ett exempel pa nér diskursen anammats av foretag dr Nike som 1
sin kampanj visade en bebis med en rosa rosett och texten ”nér kénde du dig bekvim med din
kropp sist?”. Dér det underliggande och underforstadda svaret dr att det var nagonstans mellan
din forsta och andra fodelsedag, innan du blev paverkad av normer och skadliga ideal (Gill &
Elias, 2014).

Manga foretag utnyttjar diremot LYB konceptet for att upprétthalla kvinnans missnoje dver
kroppen for att sélja produkter. Annan kritik som lyfts mot LYB- kultur i reklam &r att den i
ndgon man “pressar’” kvinnor att dlska sina kroppar. Man podngterar att det ar fe/ pd dig om
du inte &dlskar din kropp och &r kroppspositiv. Istillet for att enbart trycka pa det fysiska
fordndringspunkterna, ldggs dven press pa det psykiska eller mentala (Gill & Elias, 2014).

En annan kampanj med malet att adaptera till nya, kroppspositiva trender &r Doves kampanj
“Campaign for Real Beauty” fran 2004, som snarare lyckades f4 motsatt effekt - det vill sdga
att peka ut “fel” pd kvinnors utseende med idealet som utgangspunkt. Med Doves kampanj
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uppritthdlls den idealiserade bilden av kvinnan genom att peka ut exakt hur kvinnan avvek i
jamforelse med idealbilden. Istéllet for att ifrdgasétta normen och bidra till en forédndring
lyckades Doves kampanj snarare exemplifiera det ideal som jagat kvinnor under artionden.
Aven om kampanjen skapats for att belysa att kvinnorna i kampanjen #r vackra, trots rynkor,
smi brost eller fraknar sé lyckas kampanjen snarare visa att dessa attribut dr avvikande och
oonskade. Trots kampanjens syfte uppmanar den till konsumtion av skonhetsrelaterade
produkter dir en fordndring bor ske for att passa in idealet. Det grundlidggande syftet var
saledes att sdlja en produkt trots att Doves ytliga avsikt var att stirka kvinnor (Roedl, 2010).

Ett annat exempel &r Special K:s reklamkampan;j frdn 2013 ddr man uppmanat kvinnor att
sluta prata nedvirderande om den egna kroppen. Kampanjens slogan var "Let’s shut down the
fat talk” dar man lyft fram negativa kommentarer som &r vanliga att kvinnor intalar sig.
Varfor denna kampanj anses problematisk ar att det kan ses som dubbelmoral att Special K i
artionden uppmanat till smalhet och betonat att smalhet &r vackert och attraktivt, men i denna
kampanj vill uppmana till att inte prata i termer av fat talk. Budskapet i sig behover alltsa inte
sta for sig sjdlv i centrum utan avsdndaren av budskapet spelar en visentlig roll i hur en

kampanj kan anses vara problematisk eller inte (Gill & Elias, 2014).

Foretaget Lindex och tidigare kampanjer

Ar 1954 6ppnade Ingemar Boman och Bengt Rosell en underkliidesbutik med namnet Fynd i
Alingsés. Lindex Oppnar strax ddrefter i Goteborg och ger namn till resterande butiker som
Oppnas. De ndrmaste ren Oppnar Lindex i fler stdder och flera ldnder och gér frén att vara en
ren underklddesbutik till att sélja kldder for dam, herr och barn (Lindex, 2004/2005). Idag har
Lindex ca 460 butiker och ca 5000 medarbetare med huvudkontor i Géteborg (Lindex, u.d).

Vid Lindex 60-4rsjubileum 2014 uppméarksammas Lindex moderiktiga kollektioner genom
aren med kampanjer dar kiinda modeller &r ansiktet utat. Kampanjerna vill belysa att Lindex
ar ett foretag som skapar moderiktiga plagg som passar det man redan har i garderoben och ar
ett foretag som dr aktuellt med de senaste trenderna. Davarande kampanjer fokuserade till
storsta delen pa mode och trender och lade ingen storre vikt vid att vara normbrytande
(Lindex, 2014).

Ar 2015 konstruerade Lindex en kampanj vid namn Super role model som kan kopplas till att
uppmuntra kvinnor, men &@n s lange inte genom kroppspositivism utan snarare genom att
uppmuntra kvinnor att se till sina handlingar snarare &n sitt yttre. Kampanjen lyfter att
kvinnans utseende dr minst lika viktigt som hennes handlingar. Kampanjen frontas av tre

supermodeller med motivet att de dven gor saker utanfor sin modellkarridr som exempelvis
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har med moderskap att gora eller deras sociala engagemang i olika organisationer (Lindex,
2015).

Annu har Lindex inte berdrt fragor som har med plus-size modeller eller inkludering att gora i
deras kampanjer. Men tvé ar senare, 2016, gor Lindex om i konceptet och inkluderar dven
stora storlekar i sitt originalsortiment. Istdllet for att Lindex tidigare haft en separat avdelning:
generous med storres storlekar 6kade Lindex storleksspannet for alla klddesplagg. Annika
Hedin, ddvarande designchef, uttryckte att alla kvinnor, i alla storlekar ska kénna sig
inkluderade. Motivet dr att skapa tillganglighet och inte utesluta vissa kroppar genom att dela
upp avdelningarna. Kampanjerna fortsdtter att frontas av kéinda modeller men nu specifikt
med kdnda plus-size modeller for att uppmérksamma fordndringen. Kampanjens namn var
Fall fashion heroes (Fridh, 2016).

Lindex underkladeskampan] Underwear for people like you and me

Den 23 januari 2020 lanserades Lindex underkladeskampanj Underwear for people like you
and me med ett tydligt syfte att visa inkludering av olika slags kroppar. Namnet pa kampanjen
genomsyrar bilder och filmer dér olika kroppar syns i1 vardagliga situationer i olika skeenden i

livet dér kampanjens intention dr att forespraka kroppspositivism.

Vi vill att varje kvinna ska kunna vara sig sjdlv och kdnna sig inspirerad och sjdlvsdker
oavsett vem hon dr, hur hon ser ut eller var hon befinner sig i livet. I var kommunikation vill
vi verkligen visa vad vi stdr for - att vara personliga, inkluderande och naturliga”, siger VD

Susanne Ehnbage i ett pressmeddelande (Hermansson, 2020).

Kampanjen bestér av bilder och filmer som utspelar sig i ett omklddningsrum. Sammanlagt
finns 12 bilder dér vissa bilder har samma motiv men i olika avstdnd mellan kameran och
motivet. Antalet kvinnor i bilderna varierar, i vissa dr det endast en person medan i andra
flera. Det ser ut som att bilderna endast forestiller cis-kvinnor! och de ir i olika aldrar, har
olika etniciteter och storlekar. Aven en gravid och en ammande kvinna syns men ingen
transperson eller en person med synliga funktionsvariationer (Lindex, 2020a). Lindex har
dven gjort tvé filmer dir ena ir 15 sekunder lang och den andra 30 sekunder 1ang. Aven i det
rorliga materialet syns kvinnorna i olika situationer och sammanhang men dir fokus ocksa

ligger pd interaktion mellan dem, musik och subtila danssteg (Lindex, 2020b).

! Cis-kvinna / cis-person ir det biologiska, juridiska och sociala konet hiinger ihop med rddande samhillsnorm
(Institutionen for sprak och folkminnen, 2014).
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Det rorliga och stilla materialet syns pa hemsidan, sociala medier, Facebook och Instagram och
Youtube.
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TEORI

[ detta avsnitt behandlas relevanta teorier och begrepp som ligger till grund for studien av
Lindex kampanj. Forst redogors for Stuart Halls teorier om representation och sedan teorier
kring normativ femininitet med Beverly Skeggs teorier som overgripande ramverk.

Representation

Analysen av Lindex reklamkampanj kommer att ha utgangspunkt i Stuart Halls teorier kring
representation och hur vi skapar mening. Halls teorier handlar om mening, sprak och koder

som dr betydelsefulla begrepp i analysen av Lindex reklamkampanj.

Stuart Hall och representation

Sociologen Stuart Hall beskriver representation som nagot som skapas genom spraket i en
viss kultur och dédrmed skapar mening. Det dr genom spréket som vi ger objekt, mdnniskor
och hindelser mening utifran de tolkningsramar vi har. Mening, sprék och representation &r
salunda viktiga element i en kultur. Medlemmar av samma kultur delar samma bilder och
idéer av hur védrlden ser ut, tolkar vérlden pé liknande sétt och delar samma kulturella koder.
Sprak fungerar genom representation. Element sdsom ljud, ord eller gester dr delar av var
naturliga och materiella virld, men det viktiga i spraket dr inte vad det dr utan vad det gor,
det vill séiga dess funktion. Elementen har inte en klar mening nir de str sjdlva men i
sammanhanget representerar de en symbol. Tecken stér for eller representerar vara koncept,

idéer och kénslor pé ett sddant satt att andra kan ldsa, avkoda eller tolka meningen pd ungefar

samma sétt som vi gor (Hall,1997).

Vi har inte en enkel, rationell, instrumentell relation till mening. Mening &r ofta komplex men
har en betydelsefull roll i vara analyser. Meningen talar om for oss vad som dr "normalt’ -
vilka som tillhér och ddrmed ocksa vilka som dr exkluderade. Mening och representation ér
djupt inskrivna i vra maktforhdllanden. Spraket ar det delade kulturella utrymmet i vilken

produktion av mening genom sprak- som &r representation- tar plats (Hall,1997).

Hall behandlar olika perspektiv géllande mening, sprak och representation. Det reflekterande
perspektivet menar att mening ligger 1 sjdlva objektet, personen, idén i den verkliga virlden.
Sprakets funktion dr som en spegel, reflekterar den sanna mening som redan existerar i
vérlden. Det avsiktliga perspektivet handlar om det motsatta dér talaren dr en central del.
Talaren, eller forfattaren, alagger sin unika mening av vérlden genom spraket. I enlighet med

det avsiktliga perspektivet betyder orden det som forfattaren avser att orden ska mena.

20



Det tredje perspektivet som Hall lyfter upp dr speciellt intressant att ha i dtanke i analysen av
bilderna i Lindex kampanj. Det tredje perspektivet, konstruktionistiska perspektivet, menar att
det inte dr sakerna i sig sjdlva eller de som anvénder spraket som &r av betydelse, utan att vi
skapar mening genom representation, system, koncept och tecken. Det dr inte den materiella
vérlden som skapar mening, det dr vért system av spraket som representerar koncept. Det dr
de sociala aktorerna som anvénder konceptuella system av deras kultur for att skapa mening.
Utifrén perspektivet dr det viktigt att inte enbart se till vad en bild visar utan ocksé vad den
sager, utifran spriket och den kultur som bilden ror sig i. Det som dr mest visentligt &r att se
till den symboliska funktion som visas och skapar mening (Hall, 1997). Utifran Halls teori
blir det mgjligt att analysera bilderna i Lindex kampanj ur ett kulturellt, symboliskt perspektiv
dér bilderna fir en djupare mening. Teorin kan ge svar pa vilka som inkluderas och

representeras och vad detta har for betydelse 1 ett kulturellt perspektiv.
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Normativ femininitet

Den normativa femininiteten prdglas av aspekter som kommer beroras i detta avsnitt gdllande
respektabilitet, det feminina idealet och ett genusperspektiv, kvinnans uppgift att behaga
mannen. Avsnittet ger en grund for analysen som kommer goras, dir Beverly Skeggs teorier

om respektabilitet dr ett 6vergripande ramverk.

Den respektabla kvinnan

I sociologen Beverley Skeggs bok Att bli respektabel (2000) behandlas begreppet
respektabilitet i kombination med femininitet, klass och ras. Utifrdn Bourdieus teorier kring
klass tar Skeggs perspektivet vidare genom att tillféra femininitet i samband med
respektabilitet och hur det kan tillforas i klassperspektivet. Skeggs utgangspunkter ér
relevanta for att undersdka ndrmare hur idealbilden ser ut och vad som ligger till grund for

dess existens och form.

Utifrdn Bourdieus fyra kapitaltyper har Skeggs utvecklat resonemangen. De fyra
kapitaltyperna &r ekonomiskt kapital, kulturellt kapital, socialt kapital och symboliskt kapital
och syftar till de kapital som skapar var identitet. Det Skeggs lyfter fram om det kulturella
kapitalet dr det som &r till grund for uppsatsen. Inom det kulturella kapitalet menar
exempelvis Skeggs att maskulinitet och vithet 4r hogt véarderat. Klass, ras och kon har ett
historiskt forutbestimt kapital och ar redan tilldelat oss médnniskor. Kvinnorna i Skeggs
intervjustudie kunde utnyttja det kulturella kapitalet, ndrmare bestdmt sin femininitet, for att
f4 mer makt. Dock inte institutionell makt utan snarare makt i den specifika situationen.
Diarmed blir normativ femininitet en viktig forklaringsfaktor och utgangspunkt rorande makt
och respektabilitet. Maskuliniteten dr mer gangbar och ger mer vinster dn femininiteten som
endast Oppnar upp for en vildig begrinsad maktform. Sociala positioner som vi fods in i
mdjliggor eller begransar vér tillgéng till olika kapital (Skeggs, 2000).

Det feminina idealet

Den respektabla, normativa femininiteten skapas genom processer som skapar kategorin
kvinna. Genom denna process konsbestims hon och blir den sérskilda sortens kvinna.
Historiskt sett har texter alltid talat om for kvinnor hur det feminina idealet ser ut. Det visuella
ar en viktig faktor 1 hur kvinnans vérde definieras och utseende ar séledes ett tecken for vérde.
Den vita medelklasskvinnan ér idealet och den mest respektabla men likvél en passiv kvinna.

Motsatsen till idealbilden 4r en svart kvinna som tillhor arbetarklassen (Skeggs, 2000).
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Kvinnors investering i sig sjdlva géllande utseende gors snarare for att forhindra sanktioner dn
for att forbattra eller fordandra for den egna kvinnans skull. Investering eller fordndring av
utseendet gors ofta for att skapa virde som omgivningen sedan kan bedéma (Skeggs, 2000).
Kroppen som sédan, dr en social produkt som dr teckenbirande och tillskrivs olika koder,
alltsd allmént accepterade konventioner och normer (Skeggs, 2000; Hirdman, 2001). Nér
kvinnokroppen portrétteras ér det viktigt att se till koder som talar om huruvida bilden dr av
sexuell karaktér eller inte. Exempelvis kommer den nakna eller avklddda kvinnokroppen med
flera komplexa underliggande betydelser som r viktigt att ta till sig for att forsta syfte och
vem som fOrvintas ta del av bilderna. Motivet kan skilja sig och ddrmed &ndras hela
betydelsen av bilden. Den kvinnliga kroppen som helfigur kan exempelvis syfta till att
framkalla en nirhet (Hirdman, 2001).

Den ideala, feminina, kvinnokroppen skapas genom reproduktion och fordndring. I ett
konsumtionssamhaélle uppmanas kvinnor stéindigt att gora om och foérdandra kroppen for att na
idealet och vertygas om att ett fordndrat utseende leder till 6kad status och en
efterstrdvansvird identitet (Ambjornsson, 2003; Bengs, 2000). Att kunna forandra skapar
kontroll hos individen men dr ocksa en skyldighet fOr att anpassa sig till de ideal som réder.
Kvinnokroppen, som den sociala konstruktion den ir, ar i stindigt behov av ett arbete for
fordndring (Bengs, 2000; Gauntlett, 2002). Kanske har synen pa kvinnokroppen som i
standigt behov av fordndring sin grund i reklambranschen. Synen pa kroppen som
problematisk dr vanlig i reklamsammanhang frimst med syftet att 6ka konsumtion. Man
skapar ofta missndje over kroppen genom att idealisera vissa delar av kroppen och belysa de
delar som behover korrigeras (Bengs, 2000). Trivialt i reklam som handlar om utseende ar att
den ofta dr producerad for att skapa osédkerhet for att sedan presentera en 10sning dir man ska
kunna kopa sig ur problemet (Gauntlett, 2002).

Utseendet dr dessutom beroende av andras bekréftelse, hur det far synas och uppmérksammas,
och ér viktig for kvinnans sjélvbild och sjélvvdrdering. Utseendet har betydelse huruvida man
blir accepterad i gruppen och kan ses som en komplex, social konstruktion. Kvinnorna i
Skeggs studie ansag det som viktigt att uppfattas som attraktiva och atrdvirda. Det var viktigt

att det egna kulturella kapitalet var nagot att ha for omgivningen (Skeggs, 2000).

Kvinnans uppgift att behaga mannen

For att forstd det kvinnliga idealet och vilka som fir synas kan ett annat perspektiv av
idealbilden vara till stor hjdlp, ndmligen att se till genus, kvinnan i relation till mannen.
Kvinnorna i Skeggs studie bekriftar att det ar hogst angeldget att mén bekriftar dtravardheten

dér det inte behdver vara “reella” mén utan snarare vetskapen om att man ar heterosexuellt
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atravird. Detta bidrar till en kéinslomissig trygghet for kvinnorna dér manligt godk&nnande
kan likstéllas med kulturellt godkédnnande (Skeggs, 2000). Pa liknande sdtt resonerar
Ambjornsson (2003) om att vara heterosexuellt gangbar. Att som tjej vara attraktiv for killar
ger en plats i den sociala gemenskapen och ger hogre status. For detta krdvs dock balans
mellan att 4 ena sidan vara attraktiv och kvinnlig & andra sidan inte visa tecken pa 16ssléppthet
eller att man #r for sexuellt tillginglig (Ambjdrnsson, 2003). Aven i reklam aterspeglas den
manliga bekréftelsen. Den sysselsittning som visas i reklam kan skilja sig mellan mén och
kvinnor. Sjilvklart kan man se olika slags kvinnor med olika sysselséttning, men gemensamt
for hur kvinnan visas ar hennes sexualitet. Ofta visas kvinnan med flera talanger och
egenskaper men har ofta en sexuell anspelning och blick, for att mdta Hans begér (Hirdman,
2003). I relation till mannen och mannens sexualitet skapas ett vi och dom-tink. Kvinnans roll
ar att tillfredsstidlla mannens behov och detta utnyttjas inte séllan som en maktresurs i medier
och reklam men dven i andra sammanhang for att exempelvis tjdna pengar (Hirdman, 2003;
Kleberg, 2006).

Reklam for smink har ofta kritiserats da den ar utformad med budskapet att kvinnan ska
forédndra sig for “mannens skull”. Kvinnan ska sminka sig och bli vacker for att mannen ska
se en. Detta r kritik som omprovats eftersom reklam med méan ocksa syftar till att fa
uppmaérksamhet av kvinnor. Daremot blir kvinnor i hogre grad utsatta for tanken om att den
naturliga skonheten inte &r tillrdcklig och behover forandring. Detta dr alltsd en ordttvisa
eftersom mannen inte forvédntas ga igenom samma besvérliga procedur for att fordndra sitt
utseende. I kvinnans idealbild &r kroppen fortfarande véldigt smal. Mannens ideal dr fortsatt
smalt men med mer muskler. Mén har liknande press gillande idealet som bor uppnds, men
kan kompensera med charm och humor om inte kroppsformen stimmer §verens med idealet,

ndgot som inte dr lika accepterat hos kvinnor (Gauntlett, 2002).

Reklamens sétt att portrittera kvinnor i jimforelse med médn kan komma med flera
konsekvenser, bland annat den press idealbilden skapar hos kvinnor. Pressen har sin
utgdngspunkt i det ouppnaeliga ideal som kvinnor forsdker efterstrdva och kan skapa stor
missndjdhet. Missndjdheten som sddan kan séttas i relation till mannens och visar att kvinnor
ar mer missndjda och har en mer negativ syn pa deras kroppar &n mén, ndgot som ser ut att
gilla for kvinnor i alla aldrar (Bengs, 2000; Gauntlett, 2002).

Kvinnans Ideala beteende

Kvinnorna i Skeggs studie efterstravar att vara glamordsa och dtradvérda utan att ses som
vulgira, grova eller sexuella. Ddremot kunde kvinnorna visa subtila tecken pé sexualitet som
kunde ha ett virde i den lokala byteshandeln. Detta kunde yttra sig i ett flirtigt beteende. Men

det dr en fin linje mellan att ha ett respektabelt beteende och ett icke-respektabelt beteende
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som kvinna. Beteendena och olika kroppsliga attribut &r ocksa titt sammankopplade med ens
klasstillhorighet, menar Skeggs. Exempelvis kan arbetarklasskvinnor forknippas med
overvikt, simre kroppsfunktioner och vulgaritet. For att bevisa sin respektabilitet kan

kvinnorna investera i femininiteten och ddlja sin klassbakgrund (Skeggs, 2000).

I Fanny Ambjornssons deltagande studie (2003) I en klass for sig kan man utrona att de ideal
som préiglade de observerade gymnasietjejerna inkluderade olika beteenden. Idealbilden
inkluderade beteenden som inlevelseforméga, mjukhet, empati och tolerans. Tjejerna
beréttade att de kunde ha kul och festa men alltid inom ramen for det respektabla. Skeggs
resonemang om respektabilitet bekrdftas av gymnasietjejerna och fortydligas genom att de
delger att man som kvinna bor ha kontroll och bete sig pa ett socialt accepterat sétt
(Ambjornsson, 2003). Idealbilden som lyfts upp formas ocksé av egenskaper tjejerna bor ha i
jamforelse med killarna i klassen. Egenskaper som att visa tolerans, ansvar och empati ér
beteende som forvintas i hogre grad av tjejerna dn av killarna. Dagens normativa femininitet
skiljer sig nagot frdn hur man sett pa den tidigare. Idag bor kvinnan agera sjélvstandigt, aktivt
och karridrsinriktat. Beteenden som har kommit av att kvinnor 1 hogre grad ror sig i offentliga

rum, arbetar mer och genomgér férre barnafodslar (Ambjornsson, 2003).
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SYFTE & FRAGESTALLNINGAR

Syftet med studien r att undersdka hur kvinnorna i Lindex kampanj Underwear for people
like you and me framstills, samt undersoka hur kampanjen kan forstas utifrdn en storre
kontext gédllande normativ femininitet, representation och inkludering.

1. Hur framstdlls kvinnorna i kampanjen?
Syftar till att ta reda pa hur kvinnorna framstélls gidllande kroppsform och utseende.

2. Vilken kontext omger kvinnorna i kampanjen?
Fragestdllningen &mnar ta reda pa vilken aktivitet som utfors, om kvinnorna samspelar med
varandra samt vilken miljo de syns i.

3. Hur ser uttrycket i bilderna ut och vilket forhdllande har kvinnorna till kameran?
Fragestdllningen syftar till att ta reda pa hur kvinnornas minspel och posering ser ut samt hur
bilderna &r tagna.
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METOD

Val av metod och design

Kvalitativ metod

Den valda metoden &r utifrin ett kvalitativt forhdllningssatt dér farre analysenheter studeras
men mer djupgédende dn kvantitativ metod. Den kvalitativa metoden passar vid djuplésning av
en viss text for att forstd underliggande betydelser som kan fangas upp vid intensiv ldsning. I
den kvalitativa metoden &r det dven av vikt att se till i vilket ssammanhang analysobjekten
befinner sig i och vad detta kan ha for betydelse (Esaiasson, Giljam, Oscarsson, Wéngnerud,
2007). I och med att den valda kampanjens hela innehall bestar av 12 reklambilder passar den
kvalitativa metoden eftersom antalet dr relativt f4 och kan granskas djupgdende for att besvara

fragestéllningarna.

Genom att studera bilderna i Lindex kampanj studeras visuell kommunikation. Studier av den
visuella kommunikationen har 6kat i omfattning och ses som hogst visentlig for analys av
kommunikationens roll i samhéllet. Den visuella kommunikationen och analys av denna kan
sdttas 1 storre sammanhang som beror kultur, politik eller historia. Vid studier av bilder i
reklam ar det viktigt att se till tecken och vad de betyder pa ett noggrant sitt och kartlagga
tecknen for att forstd meningen i bilden (Fogde, 2010; Ostbye, et. al., 2003).

Kvalitativ textanalys

Syftet med unders6kningen é&r att ta reda pa hur kvinnorna i reklamkampanjen framstills och
hur detta kan sittas i en storre kontext. Den kvalitativa textanalysen lampar sig bra i och med
att metoden foresprakar noggrann lasning av materialet; dess delar, helhet och dess
sammanhang. En utgdngspunkt dr att det innehéll man letar efter ligger dolt under ytan och
kraver djupare och mer intensiv ldsning (Esaiasson et. al., 2007). Det finns i huvudsak tvé
grenar i den kvalitativa textanalysen som ligger som grund for frigestdllningarna. Det handlar
om att systematisera och/eller kritiskt granska. Jag har anvént mig av bada delar i
undersdkningen. Det finns olika delar inom den systematiska undersokningen i en kvalitativ
textanalys som kan anvéndas. I den systematiska undersokningen kan syftet vara att ta reda pa
tankestrukturen hos avsdndaren eller ordna eller klassificera innehallet i kategorier eller under
olika rubriker. Studien syftar inte till att ta reda pd ndgot om avséndaren utan endast analysera
det som syns i bilderna. Darfor har jag anvént de tva sista delarna som handlar om hur
innehallet kan delas upp eller systematiseras. Texterna i studien har systematiserats utifran

kategorier och rubriker som skapats utifran fragestillningar och syfte. I kategorin: kritiskt
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granska har ett ideologikritiskt perspektiv anvints som handlar om att se innehallet i ett

storre, samhaélleligt sammanhang, precis som syftet beskriver (Esaiasson et. al., 2007).

Etnografisk innehéallsanalys

Metoden som anviénts &r ECA, Ethnographic Content Analysis, etnografisk innehéllsanalys,
for att analysera texterna i studien. I en etnografisk innehéllsanalys &r fordjupning och
upptickt centrala delar. Materialet studeras reflexivt diar man tittar pa en funktion i samband
med vad som fOrstds om de andra funktionerna, vilket mdjliggor en stindig jamforelse. Den
som studerar eller utreder forskningsfragan ar central i forstdelsen och analysen av texterna.
Malet med processen ér att agera systematiskt och analytiskt men inte fyrkantigt i sina
analyser. Nya upptdckter tilldts dyka upp under tidens géng, vilket ocksa &r ndgot som
forvintas 1 processen ddr nya delar och nya jamforelser tillats ta plats (Altheide & Schneider,
2013). ECA-metoden presenterar en kreativ process som kréver att utredaren &r insatt i
kontexten, miljon och situationen av @mnet som ska undersokas. Utredaren har som mal att
standigt jamfora och se kontraster och fall som liknar i vissa avseenden men inte i andra.
Situation, miljo, stildrag, bilder, mening och nyanser dr &mnen som star i fokus i analysen
(Altheide & Schneider, 2013).

Med detta som utgangspunkt skapas ett protokoll som anvéinds for analys av bilderna, dér
samma fragor stdlls till bilderna utifran olika kategorier eller teman. Processen i en ECA-

analys utgér fran foljande steg:

Steg 1: Hitta ett problem att undersoka.

Steg 2: Lésa pa om dmnet och dess kontext.

Steg 3: Lésa pa och analysera ett litet urval analysenheter.

Steg 4: Lista kategorier och skapa ett forsta utkast av ett protokoll.

Steg 5: Test av protokoll.

Steg 6: Ga igenom protokoll och lagg till eller ta bort delar for att forbattra protokollet.
Steg 7: Vilja ut en strategi for urvalet.

Steg 8: Samla in uppgifter/ datainsamling.

Steg 9: Analysera data. Eventuell forfining.

Steg 10: Jimfora och kategorisera. Viktiga skillnader inom varje kategori, sammanfatta och
anteckna.

Steg 11: Kombinera kortare sammanfattning med exempel. Illustrerande material fran
protokollen av varje kategori.

Steg 12: Integrera resultat, tolkning och referensram i rapporten (Altheide & Schneider, 2013)

Processens steg har inte f6ljts helt i den ordning som presenteras ovan. Urvalet och
datainsamling var pé forhand redan bestimt och darfor gjordes steg 8 betydligt tidigare i
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forloppet. I vrigt har stegen f6ljts enligt ovan.

Utformande av protokoll

Protokollet har skapats utifrdn de formulerade fragestéllningarna och det dvergripande syftet
med tillhorande fragor. Frigestillningarna star som rubriker till varje kategori som undersoks.
Varje text (bild) har fitt samma fragor stéllda till sig ddr kolumner med kommentarer fyllts i

for hur varje bild ser ut. Protokollet &r utformad med foljande kategorier och underfragor:

Kategori 1. Hur framstills kvinnorna i kampanjen?

Kartldgger &lder, kroppsform, hy, etnicitet, hir och smink.
Kategori 2. Vilken kontext omger kvinnorna i kampanjen?

Vad gor kvinnan/kvinnorna i kampanjen? Om flera, interagerar de med varandra och i sa fall

hur? Om flera, hur forhaller de sig till varandra? Hur ser miljon ut?

Kategori 3. Hur ser uttrycket i bilderna ut och vilket forhallande har kvinnorna till

kameran?

Hur ser blicken/blickarna ut? Hur ser minspelet ut? I vilken vinkel str/sitter
kvinnan/kvinnorna? Hur poserar kvinnan/kvinnorna? Vilken hallning har kvinnan/kvinnorna?
Hur langt ér avstandet fran kameran? Och hur ser placeringen ut pa kvinnan/ kvinnorna i
bilden?

Efter att protokollet har fyllts i med korta, beskrivande kommentarer for varje bild har
jamforelser och kategorisering skett i enlighet med steg 10 i processen. Teman har utrénts och
presenteras som resultat med beskrivande exempel och koppling till den givna teoriramen
(steg 11 och 12).

Ansats

Ansatsen for undersdkningen dr av abduktiv karaktdr. Den induktiva ansatsen syftar till att
utifran data utveckla nya teorier och idéer om ett visst fenomen. Den deduktiva ansatsen

handlar om att utga frn redan etablerade teorier och idéer och testa mot insamlade data.

En abduktiv ansats kan vara en kombinerad deduktiv och induktiv ansats dér teorier och
begrepp finns till hands for att kunna forsté och tolka pé nya sétt. Teorin fungerar som
tolkningsram som kan bidra till nya idéer eller infallsvinklar om det som studeras (Ekstrom,
Larsson, 2010). Metoden som anvénts &r kvalitativ textanalys med hjélp av ECA-modellen

dér analysen far mojlighet att utvecklas under arbetes gang. Teori har legat som en grund for
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analysen men i och med metodens iterativa process ér studien inte helt teoriprovande, alltsé

av deduktiv ansats.

Urval och avgransning

Kampanjen Underwear for people like you and me som lanserats 23 januari 2020 bestar av
bade bilder och kortare filmer, som publicerats pa hemsidan och sociala medier; Facebook,
Instagram och Youtube. Tva filmer finns med i kampanjen som é&r 15, respektive 30 sekunder
langa. Studiens urval dr endast baserat pa bilderna i kampanjen trots att filmer ocksa ingick i
kampanjen. Detta for att begrénsa antal analysenheter och for att rorligt material hade gett
andra forutsattningar och krévt andra metoder 4n for endast bilder. Studien dr avgrinsad for

just denna kampan;.

Bilderna i kampanjen utspelar sig i ett omkladdningsrum och bestdr av 7 modeller som har
olika uttryck, utfor olika aktiviteter och bar varierade klader i bilderna. Bilderna som
analyserats dr 12 stycken, varav fem par bilder, 10 stycken, analyseras tillsammans dé de
forestéller samma motiv men har beskurits till en mindre del av bilden. De olika perspektiven
finns ddremot med i atanke vid analys av vad distans kan komma att sdga. 12 analysenheter
passar for en kvalitativ innehallsanalys och ndrmare bestdmt en ECA-analys i och med att det
ar ett tillriackligt stort antal for att kunna skapa kategorier och se likheter och skillnader

mellan bilderna men inte heller for manga for att kunna dra grundliga, kvalitativa slutsatser.

Ett strategiskt urval har gjorts da urvalet &r styrt utifran mitt forskningsintresse for kampanjen
i fraga. Urvalet dr ddrmed inte representativt for alla kampanjer med mélet att agera
normbrytande, men man kan genom analys och teori komma fram till allméngiltiga aspekter
som kan séiga ndgot om nérliggande fall. Studiens urval dr gjort for att kunna utveckla teorier
och fa en djupare forstaelse genom fi analysenheter. Det strategiska urvalet gor att man kan
generalisera till mer abstrakta fenomen sasom mdojliga tolkningar av virlden och olika sétt att

se pa virlden snarare &n att dra slutsatser utifrn antal (Esaiasson et. al., 2007).

Undersdkningens kvalitet

Som tidigare ndmnt ldggs stort ansvar pa den som undersoker i den kvalitativa textanalysen
och den etnografiska innehallsanalysen. Tolkningen som gors kan fargas av den som
undersoker och tolkar de resultat som framkommer vilket kan paverka slutsatserna av
undersokningen. I och med min bakgrund i medie-och kommunikationsvetenskap och kurser i
genus och antropologi har jag en forforstaelse som kan firga vad som framkommer i
analysen. Malet har ddremot varit att hela tiden sta neutral infér vad som utrdnas i analys och

resultat.
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Utifrén ett tolkande angreppssatt dr det viktigt att tolkningen ar neutral och inte styrs av
subjektiva erfarenheter och forkunskaper. Ekstrom och Larsson (2010) har formulerat ett antal
regler for att forsikra sig om att det tolkande arbetet som utfors dr vetenskapligt. Tolkningen
bor exempelvis hinga ihop i sina olika delar och tolkas pa samma sétt. Detta har genomforts 1
arbetet i och med att varje bild fitt samma fragor stéllda till sig. Tolkningen bor ocksé ta
hénsyn till alla foreliggande uppgifter dar forskaren inte enbart lyfter fram det som bekréftar
tolkningen. Tolkningen bor ockséd kunna goras av flera oberoende forskare med ungefér
samma tolkningsresultat. Forskaren bor i stor mén visa 6ppenhet for alternativa tolkningar, se
djupa betydelser och ha forstaelse for vilket sammanhang texten ror sig i (Ekstrom & Larsson,
2010). I och med att samtliga bilder i kampanjen valts har jag tagit hinsyn till samtliga delar
av relevans for studien da studien dmnar gora en kvalitativ textanalys, med fokus pé analys av
bilder. Andra studenter och personer i min nérhet har fétt tolka bilderna for min studie enskilt
for att se om samma tolkning har gjorts i och med att jag dr ensam som forskare och den som
tolkar. Pa sa vis har jag kunnat faststdlla att tolkningen &r vetenskaplig och neutral samt visat
Oppenhet for alternativa tolkningar. Metoden som valts, att utgad frin ECA-modellen,
mdjliggor att alternativa tolkningar fir dyka upp under tidens géng och gar ddrmed ocksa 1
linje med att stindigt visa 6ppenhet for nya tolkningar under processens gang. Syftet med
studien hor ihop med sista punkten som Ekstrém och Larsson tar upp, att se djupa betydelser
och forstéelse for vilken kontext som texten ror sig i. Dessa punkter har varit viktiga for mig
att ha med frén borjan, sa att tolkningen hela tiden dven skulle berora ett djupare plan av

bildernas betydelse.

I en ECA-modell ingar att hela tiden kunna fordndra och revidera protokollets innehall under
processens gang. Allt eftersom har detta gjorts for att kartligga alla delar av kampanjen som
ansdgs relevanta for studiens syfte. I och med att det i metoden tillatits att géra fordndringar

blir validiteten hogre, att man undersokt det man siger att man ska undersoka.

Flera tester och fordndringar har gjorts under tidens géng for att sdkerstélla kvaliteten pa det
utformade protokollet. Detta &r en styrka i undersokningen i och med att kvaliteten sékrats ett

flertal ganger.

Att studera enskilda fall ger inte ndgra statistiska generaliseringar som direkt kan kopplas till
andra, liknande fall, eller stérre sammanhang. Ambitionen i studien har inte varit att gora
ndgra sddana generaliseringar men déremot kan studien, utifrin teori och tidigare forskning,
bidra till att nyansera eller utveckla redan etablerade teorier utifrén ett specifikt fall. Ddrmed
har studien en ambition att vara teoretiskt generaliserande, att bidra till en nyanserad bild av

det undersokta fenomenet, normbrytande kampanjer (Ekstrom & Larsson, 2010).
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ANALYS & RESULTAT

1 denna del presenteras analys och resultat i vad som uppkommit med hjilp av ECA-modellen
och det utformade protokollet. Avsnittet utgdr ifrdan fragestdillningarna och de fragor som
funnits i protokollet under varje kategori. I slutet av varje frdgestdllning sammanfors resultaten

i en sammanfattning samt en analys.

Hur framstalls kvinnorna i kampanjen?

Bild 1 Bild 2

Alder

Aven om ildre forekommer i kampanjen ir det de yngre som dominerar. Majoriteten av
kvinnorna ser ut att vara mellan 20 och 30 ar. Jag tycker mig se en avsaknad av kvinnor i
medelaldern, kvinnor omkring 50 &r. Tonaringar eller yngre kvinnor syns inte heller i
kampanjen. De dldre i kampanjen ser ut att vara kring 60—65 &r, se kvinna 3 och 5 fran vénster
i bild 2. Unga modeller ar idealet och d4ven de som dominerar i reklam- och

mediesammanhang, vilket man kan se i Lindex kampanj (Bengs, 2000).
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Kroppsform

Kroppsformerna som upptécktes i analysen var smala, normalviktiga och storre. I bilderna ar
det sex stycken smala, fem normalviktiga och fyra bilder som visar den storre kroppen. Trots
att det dr relativt jimt mellan vilka kroppar som syns i bilderna &r det fortfarande flest smala
som syns och farst storre. Det dr fyra bilder dér den storre kroppen far synas, men det ér
samma person pa samtliga. Om man ser till personer som &terfinns i flera bilder ar det fyra
stycken smala, tvd normalviktiga och en stdrre. Det dr flest smala som syns i bilderna dven
om marginalen &r liten. Den smala kroppsformen ses i bilderna som rak, utan kurvor, stor byst
eller fett som syns. Den normalviktiga kroppen ar kroppen som har attribut som kan ses mer
normala, s& som en kroppsform med vissa kurviga eller storre delar. Den storre kroppsformen
ar storre i jdmforelse med de andra formerna och har mer fett, veck eller celluliter. Trots den
storre kroppen dr kvinnan kurvig, har smalare midja och storre hofter, vilket idag kan ses som
ett ideal 1 sig (se bild 1).

s

Bild 3

Hy

De mest framtrddande dragen i kampanjen som ses som normbrytande i hur kvinnorna
framstills, dr veck pd magen som far synas 1 flertalet bilder, se exempelvis bild 3 déar flera
veck pa magen fér synas. Vecken skapas i flera fall av den aktivitet som kvinnan utfor,
exempelvis att hon bojer sig fram eller poserar pa ett sdtt som gor att huden veckar sig. Trots
att veck pa magen hor till det normala i verkliga livet dr det ndgot som inte hor till vanligheten
1 vad som visas i reklam. De &r fraimst pa de smala och normalviktiga som vecken far synas.
Men dven i bild 1, som forestéller en storre kvinna, far nagra subtila veck langs magen synas.
Att vecken far synas kan ses som normbrytande i en reklamkampanj. Andra normbrytande

drag som finns i kampanjen géllande hy ar att dven celluliter, &rr och tatueringar fér synas.
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Négot som ocksa kan ses som normbrytande &r att dldre far synas och dér rynkor och fraknar

2 9

fér ta plats pa kropparna. Dock endast nagra fa rynkor pa “rétt” stéllen i ansiktet, s som
rynkor som kommer naturligt nir man ler, vid sidan av munnen eller under 6gonen. Kroppens

hy &r fortfarande relativt slat.

Etnicitet

I Lindex kampanj representeras bade kvinnor med vésterldndskt utseende och kvinnor med
icke-visterldndskt. Det dr tvd modeller, av sammanlagda sju, som finns 1 bilderna som inte
har vésterldndskt utseende. Om man ser till antal ganger kvinnorna med visterléndskt
utseende syns i jamforelse med de med icke-véasterldndskt ar det 15 génger de med
vésterldndskt utseende och 9 ganger de med icke-vésterldndskt. De teman som kunnat
konstaterats dr att de med icke-vésterldndskt utseende i reklamkampanjen har fler avvikande
attribut 4n de med visterldndskt utseende. De med vésterldndskt utseende ar i kampanjen
oftare smala och har slit hy medan de med icke-vésterlandskt utseende har celluliter, arr eller
tatueringar. Se exempelvis bild 1 och 3 dir avvikande delar far synas pé de icke-vésterldndska
modellerna. Det visterldndska utseendet som ocksa ar idealet i reklam, har attribut som ar
normfoljande eller idealiska, sdsom slanka kroppar och 14ngt hir. De med icke-vésterlandskt

utseende ser dock yngre ut, vilket &r enligt idealet i reklam.

Hér

I samtliga bilder gér det att utrona att har finns pa huvudet men inte pa kroppen. Hyn som
uppvisas ir slit och harlds vilket giller for samtliga modeller. Aven om celluliter, drr och
veck pd magen far synas dr hyn i 6vrigt sldt och i vissa fall glansig. Hiret som syns pa
huvudet dr langt hos alla modeller férutom en av de dldre som har kortare hir. Samtliga
modeller har d&ven 6gonbryn och 6gonfransar. De yngre modellerna har tofs pa huvudet,
antingen strikt eller ”busig”. Idealbilden for kvinnor géllande hér &r den bild som aterfinns i
Lindex bilder dér langt hér aterfinns pa huvudet men inte kroppen, bortsett frdn 6gonbryn och

ogonfransar.

Smink

Det ér svért att avgora om kvinnorna i bilderna bar smink eller inte. Man kan ténka sig att
kvinnorna i kampanjen &r neutralt sminkade for att ticka avvikande eller oonskade drag i
ansiktet, eftersom hyn pa samtliga modeller &r slit, jamn och fin. De ser pigga ut. P4 vissa
modeller syns brunpuder eller rouge som forstirker och markerar drag i ansiktet som passar
1dealbilden- kindben, kidkben eller smal ndsa. Att modellerna skulle vara osminkade &r inte
uteslutet men hogst troligt har oonskade delar tickts med smink och attraktiva drag forstérkts.

Markerade 6gonbryn syns och i vissa fall skymtar man ndgot pé lapparna, som lappglans eller
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dylikt. De kvinnorna med tydligare sminkning pé kinderna (rouge eller brunpuder) ér de dldre

(se bild 2, kvinna 3 och 5 fran vénster).

Sammanfattning och analys av kvinnornas framstallning

Aldre forekommer i kampanjen men yngre dominerar. De #ldre som syns i kampanjen ir
omkring 60 ar och de som &dr yngre ser ut att vara mellan 20 och 30 &r. Det finns ddrmed en
avsaknad av spannet mellan 30 och ca 60 ar, samt yngre &n 20-aringar- Vid forsta anblick ser
aldern pa kvinnorna ut att vara representativ di bade dldre och yngre fir synas. Vid en djupare
granskning av bilderna ses ett glapp mellan de yngre och de dldre, dér exempelvis personer i
medelaldern inte fir synas. Det finns tva édldre kvinnor i kampanjen som har visterldndskt
utseende och dr normalviktiga och smala. Den ena dldre modellen har 14ngt hdr och den andra
har kort hér pa huvudet. Ambjornsson (2003) menar att femininiteten kan riskeras med
exempelvis kort har. Den dldre modellen dr den enda kvinnan i kampanjen som riskerar sin
femininitet genom att ha kort har (Ambjornsson, 2003). Hennes framstéllning, med kort har,
kompenseras dels med utford aktivitet och dels mer smink &n dvriga modeller, exempelvis
brunpuder. Aktiviteten som hon utfor r att hon smorjer in benen. Att kvinnorna i kampanjen
har normbrytande, icke-feminina drag som kompenseras med feminina &r ndgot som syns
flertalet ganger. Det dr liknande tendenser som Svenningsson Elm (2009) i studien Exploring
and negotiating femininity upptickt. Syftet med studien var att se hur tonarstjejer och deras
presentation pa mediet Lunarstorm utforskar och férhandlar om normativ femininitet.
Skapandet av den feminina identiteten bestod till stor del i att balansera olika faktorer for att
finna ritt mingd femininitet, dér varken for mycket eller for lite femininitet tar plats

(Svenningsson, Elm, 2009).

De kroppsformer som jag kunnat se i kampanjen ar i huvudsak smala, normalviktiga och en
storre modell. Den storre personen har markerad midja och storre hofter och kvinnliga attribut
sasom langre hér, kvinnlig posering och feminin kroppshallning. Hon har ett icke-
vésterlandskt utseende. De smala eller normalviktiga fordelas pa bade alder och etnicitet. De

normalviktiga har i hogre grad veck pa magen eller andra avvikande delar pa sina kroppar.

Det finns en ndgorlunda bredd pa olika kroppsformer i kampanjen. Men en intressant upptickt
var att den storre modellen fortfarande framstélldes med smalare midja och storre hofter,
vilket hor till idealet. Den storre modellen kompenserar sin storlek, som kan ses som
normbrytande och icke-feminin, med att ha tofs 1 haret som hon sjélv fixar till, eller posera pa
ett kvinnligt sitt. Skeggs (2000) menar att kvinnor investerar i sin femininitet for att délja sin
klasstillhorighet. Attribut som pekar ut en ligre klass dr exempelvis overvikt eller om man ér

morkhyad (Skeggs, 2000). Den storre modellen investerar i femininiteten genom sina
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aktiviteter, genom att fixa till hdret, posera kvinnligt eller genom feminina attribut som langre

hér pa huvudet.

Hyn som syns pa kvinnorna varierar. Dels finns veck som far synas pa mage eller midja och
dels dr huden ofta slét pa exempelvis ben och armar. Hos vissa modeller far celluliter, arr,
tatueringar, rynkor eller friknar synas, men dé oftast pd rétt” stillen. Exempelvis syns rynkor
pa de éldre nér de ler vid 6gon och mun, men kroppen har i vrigt en avsaknad av rynkor. De
avvikande attributen géllande hyn skulle enligt Hall (1997) kunna ses som symboler. Symbol
for nagot avvikande i var kultur, ndgot som fér oss att tinka till eller haja till. Ndgot som ar
ovanligt att se i reklam men desto vanligare i verkliga livet (Hall, 1997). Symbolerna har
varsamt placerats ut pd kampanjens modeller. Att dessa symboler far synas &r normbrytande
men platsen de tar i det stora hela ar vildigt liten. Symboler som var kultur kan acceptera far
synas. Att dldre har rynkor &r nadgot som far synas i kampanjen, men rynkorna finns pa stillen

som dr normativt accepterade.

Det férekommer olika etniciteter i kampanjen. De med icke-vésterldndskt utseende har fler
avvikande attribut dn de med vésterldndskt utseende, sdsom veck, arr eller celluliter. Men de
ar ocksa unga. Majoriteten av de som syns i kampanjen har vésterlandskt utseende. De
modellerna med icke-viésterldndskt utseende har fler avvikande attribut &n de 6vriga. Dock ér
modellerna yngre. Kanske sker dven hér nagon slags kompensation for femininitet, dar den
respektabla kvinnan i nutiden &r ung och sjélvstdndig. Dér en tatuering snarare skulle kunna

vara en symbol for sjdlvstindighet, att kvinnan gor som hon vill.

Haret pd modellerna ir enligt idealet dir hdr pa huvudet far synas, samt 6gonbryn och
ogonfransar, men dér kroppen ar helt utan hér. Kropparna som syns ér dels hirlosa men ocksa
sldta och 1 vissa fall ndgot glansiga. Den enda person som har kort har pd huvudet 4r en av de
dldre modellerna. De yngre modellerna har ofta tofs pa huvudet. Haret pd kvinnorna i
kampanjen ir traditionellt och normfoljande. Lindex beskriver kvinnorna som naturliga. Om
kvinnorna skulle vara helt naturliga skulle hér formodligen fa finnas pa andra delar av
kroppen. Huden ér férutom harlds dven glansig och sldt vilket kan ses som ett normféljande
eller tillgjort drag.

Haret som foreteelse kan kopplas till bdde handlingar och kénslor som dr bestimda utifran hur
normen ser ut. Ambjornsson (2003) menar att har pa andra stéllen 4n det accepterade kan
motas med avsmak. Men hér kan ocksa bidra till samhdrighet och gemenskap nar kvinnor
exempelvis fixar med varandras hér. Ett vilskott, fint har ses ocksa som attraktivt i
heterosexuella sammanhang. Att sétta upp, for att sedan sldppa ut haret ses som centrala
markdrer 1 det heterosexuella spelet (Ambjornsson, 2003). I flera bilder ser man kopplingar
till detta spel. I bild 1 fixar kvinnan med héret genom att sétta upp héret i en tofs. I bild 2
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torkar kvinna nummer fyra sitt har. Aktiviteter som utfors gillande det langa haret pa kvinnan
forstarker femininiteten och kan ses som heterosexuellt atrévért. Aktiviteten i sig kan kopplas
till miljon av ett omklddningsrum, men kan 1 sig ses som en kvinnlig eller feminin handling.
Det 14nga héret pa huvudet ses 1 sin tur ocksd som kvinnligt och accepterat medan kort har
kan riskera femininiteten (Ambjornsson, 2003). Den enda som riskerar femininiteten i Lindex
reklamkampanj #r en dldre modell med gratt, kort hir. Ovriga modeller har l4ngt hér pa

huvudet och ses ddrmed som feminina och normf6ljande.

Sminket dr neutralt dér det i vissa fall dr svart att avgdra om kvinnorna ar sminkade eller inte.
Formodligen har oonskade delar tickts, exempelvis ringar under 6gonen eller avvikande delar
pa huden i ansiktet, eftersom dessa inte syns. Pa vissa modeller syns sminket mer 4n pé de
andra. Man kan se brunpuder eller rouge, markerade dgonbryn eller ldppglans. Kanske har
sminket lagts pa for att forstidrka och markera 6nskade drag som passar idealbilden sdsom
kindben, kédkben eller smal nésa. Sminket som modellerna bér ar subtilt och knappt mérkbart
vid en fOrsta anblick. Men om man ser till naturliga drag som vanligtvis far synas hos
osminkade kvinnor kan man tidnka sig att avvikande delar tickts eller dolts med hjilp av
smink. Sminket kan forstirka feminina drag sdsom exempelvis markerade kindben eller att
modellerna ser sléta ut i ansiktet. Det ger dven ett sken av att vissa modeller har nagot pa

lapparna, lappglans eller 14ppstift.

37



Vilken kontext omger kvinnorna i kampanjen”?

Aktivitet

Bilderna forestéller handlingar av kvinnorna som oftast syftar till att skota om, fixa till eller
bry sig om den egna kroppen. Exempel pa sadana aktiviteter som visas i bilderna &r att torka
haret, sétta upp haret, ritta till eller ta av och pa klddesplagg. Aktiviteter som kan passa i ett
omklddningsrum men som ocksa &r typiskt for kvinnor att utfora, aktiviteter som &r nira
sammankopplat till utseendet. Aktiviteterna som syns syftar inte till att skapa nagot slags
interaktion kvinnorna emellan. I vissa bilder sker endast posering utan nigon specifik
aktivitet.

Interaktion och samspel

Bild 4

I de bilder dar det ér flera kvinnor syns séllan interaktion. Om det finns tecken pé interaktion,
exempelvis genom blickar eller leenden (Se bild 2, kvinna 6 frén vinster) ar det inte tydligt
med vem eller vilka kvinnan interagerar med. Den tydligaste interaktionen sker hos kvinnan i
bild 4 som ammar sin bebis och tittar pa bebisen som ser ut att titta tillbaka, &ven om det &r
svért att utrona i och med att huvudet &r vint bortdt. Oavsett dr det den tydligaste

interaktionen som syns i bilderna dir man kan ana att blickar mots och interaktion sker.

I bilderna dér de ar flera kan kvinnorna sté eller sitta nira varandra men har inget tydligt
samspel. De ser ut att vara i sin egen virld med sina egna aktiviteter och sysslor (se bild 5).
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Bild 5

Mo

Miljon dr ungefdr densamma i samtliga bilder. Som betraktare forstdr man att det 4r samma
miljo som kvinnorna befinner sig i. Samtliga bilder har behagligt ljus. I vissa bilder syns
dagsljus, dér solen svagt lyser in, se bild 5, pa vdggen till hoger om kvinna 2 fran vénster. Det
ljusblda kaklet kinns igen i flera bilder samt den runda spegeln och det rosaaktiga handfatet.
Férgerna ér retro, svaga i sin styrka och behagliga. Morkt trd 1 bankar och skap syns och pé
vissa bilder handdukar och tval. Bild 6 skiljer sig fran de andra dé varken kaklet eller andra
bakgrunder som synts tidigare syns. Har dr det en bla, heltickande bakgrund med kvinnan
starkt i fokus.

Bild 6
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Sammanfattning och analys av den kontext som omger kvinnorna

Aktiviteterna 1 kampanjen syftar oftast till att bry sig om eller fixa till det egna utseendet.
Detta genom exempelvis att sdtta upp haret eller smorja in kroppen. Aktiviteterna syftar inte
till interaktion. Handlingar kopplat till kroppen &r central i skapandet av femininitet. De
kvinnliga intresseomradena ér ofta kopplade till aktiviteter som berdr just utseende
(Ambjornsson, 2003). Aktiviteterna som syns i kampanjen ér kopplade till kroppen i ndgon
mén, men behdver nddvéndigtvis inte syfta till att stindigt forbattra kroppen utan kan syfta till
en praktisk och fornuftig handling att utfora i ett omklddningsrum. Diremot upplevs det som
att vissa aktiviteter, som exempelvis att smorja in kroppen varsamt, eller sitta upp haret kan
kopplas till att forstirka femininiteten. Oavsett utfors aktiviteterna i bilderna med inlevelse
och mjukhet som Ambjdérnsson (2003) menar gér i linje med den feminina idealbilden
gillande aktiviteter. Doring, Poeschl & Reifl (2016) menar att kvinnor i reklam markerar sin
femininitet genom att ta pd sig sjilva eller objekt omkring dem - the female touch. I Lindex
bilder ar detta ndgot som syns i s& gott som samtliga, exempelvis 1 bild 3 dir kvinnan lutar
huvudet mot handen eller i bild 2, kvinna 5, fran vénster som haller pa sina lar (Ddring,
Poeschl & Reifl, 2016).

Aktiviteter som ber0r just forbéttring eller fordndring av utseende kan skapa samhdrighet och
gemenskap kvinnorna emellan (Ambjornsson, 2003). Detta dr dock inte ndgot som gors
tydligt i bilderna. Aktiviteten amning kan ses som en kvinnlig aktivitet, men dven en aktivitet

som sdllan fér ta plats i reklam eller i andra offentliga sammanhang.

Interaktionen dr otydlig i bilderna. Blickar eller leenden kan i vissa fall ge sken av att
interaktion syns. Men det &r inte tydligt mellan vilka personer eller till vem interaktionen ar
menad till. Overlag ir kvinnorna i kampanjen inneslutna i sina egna aktiviteter. Den tydligaste
interaktionen dr mellan mamma och bebis i bilden dir en kvinna ammar. Kvinnorna kan std

néra varandra i bild men utan tydligt sampel mellan dem.

Som betraktare forstar man att kvinnorna ror sig i samma miljo, miljon av ett
omkladningsrum. Men miljon som sédan har fint ljus, &r stddad och har fina, oskadade
mobler. Dagsljus far lysa in pa vdggar och det &r ett behagligt ljus i samtliga bilder. Det dr
mdjligen inte sa vi kdnner igen ett omklddningsrum i vanliga fall, med tanke pa det fina ljuset
och den tillrdttalagda miljon. Fargerna och moblerna dr ndgot retro, med pastellfirger pa vigg
och handfat och morkt trd pa moblerna. I en bild skiljer sig miljon at dir det ar en helfdrgad,
turkos bakgrund dér miljon inte ar typisk for ett omkladningsrum. I denna bild dr kvinnan
starkt 1 fokus.
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Hur ser det visuella uttrycket ut?
Blickar

Kvinnornas blick varierar i bilderna. Ofta tittar de pa sig sjdlva och &r kopplat till en aktivitet,
exempelvis kvinna 3 fran vénster i bild 2, som smorjer in sig sjidlv. Kvinnorna kan ocksa titta
at ett annat hall, snegla, blunda eller titta nerdt. Om kvinnorna blundar eller tittar p4 nagot
nedanfor kan 1 vissa fall vara oklart. Nir kvinnorna tydligt poserar syns en intensiv blick rakt
in 1 kameran (se bild 3 och bild 6). Kvinnor i reklam drar sig 1 hogre grad én mén i reklam ur
den radande sociala situationen som kan finnas genom att dra bort blicken fran kameran eller
genom att stanga 6gonen (Doring, Poeschl & Reifl, 2016). Stingda 6gon syns frekvent i
kampanjens bilder, se exempelvis bild 5, kvinna 3 fran vinster. I de flesta bilder far man
kdnslan av att kvinnorna inte vill méta betraktarens blick, att de gommer sig eller vénder bort
blicken. Detta ger en kénsla av osdkerhet hos kvinnorna. Daremot dr kvinnorna desto mer

sjdlvsdkra nir de moter blicken med kameran och poserar sjdlva i bild, se bild 3 och 6.

Minspel

Minspelet &r allvarligt eller neutralt i de flesta bilderna. Ett litet leende eller en munter min
kan synas i vissa bilder men &r diskret och subtilt och det kan vara svart att avgora om det
faktiskt &r ett leende eller inte. Det dr endast i tva bilder som kvinnorna visar tdnderna av ett
leende, 1 bild 1 och bild 4, dir leendena trots allt inte 4r sdrskilt stora. Kvinnor i reklam i
jamforelse med min kan ge ett sken av forlust av kontroll 6ver kinslor som kan yttra sig
genom stora leenden eller att hon gdmmer sig bakom objekt (Doring, Poeschl & Reifl, 2016).
Det finns inga tecken pé denna forlust av kontroll 1 bilderna pa kvinnorna i och med att inga
okontrollerade, stora leenden syns. Minspelet i bilderna ger en kénsla av kontroll i och med
dess subtila karaktar.

Vinkel
Kvinnorna har ofta ndgot vinklade kroppar, de stir ofta &t olika hall. Alla vinklar av kroppen

syns trots enbart en bild med en person snett bakifran (kvinna 2 frdn vénster i bild 5). Detta
kanske for att skapa en autentisk omklddningsrumsmiljo. I 6vrigt finns fokus pa posering

framfor kameran dér posering och vinkar ser uttankt ut for att skapa variation i bilden.

Posering och hallning

I bilder med tydlig posering och blick mot kameran &r poseringen avslappnad, sjdlvsidker och
”overldgsen” (se bild 3 och bild 6). I bild 3 poserar kvinnan mer stadigt och sjélvsédkert och
sitter stabilt pd banken. I bild 6 halvligger kvinnan ner men har ett sjalvsédkert uttryck i
ansiktet som kompenserar upp for den nagot osédkra poseringen. Kvinnor i reklam dr oftare dn

mén portritterade med en liggande posering vilket kan signalera osdkerhet och passivitet
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(Doring, Poeschl & Reifl, 2016). I ovrigt syftar posering oftast till aktivitet exempelvis ta bort
bh:n eller torka héret. Kvinnornas hallning &r rak och sjdlvsidker pd de flesta bilder. Hofterna
kan vara ndgot tiltade pa vissa kvinnor i bilderna men ger dverlag ett starkt och stabilt intryck.
I reklam har kvinnor ofta en kroppshallning som ger kénslan av att vara obalanserad eller
brécklig, till skillnad fran mannen som oftare ser stabil och stark ut med fotterna i marken
(Doring, Poeschl & Reifl, 2016). I Lindex bilder far man inte kdnslan av att kvinnorna utifran
sin hallning skulle vara instabila eller skora. Den enda poseringen som kan se nagot ostabil ut
ar kvinna 2 fran vénster i bild 2. Man &r osédker pa vad hon gor och poseringen pé ett ben kan

se ostabil ut.

Bild 7 Bild

Bild 9
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Avstand till kameran/placering

Det ér ett ndra avstdnd mellan betraktare och modell i de flesta bilder. De beskurna bilderna
upplevs ndrmare dn de icke-beskurna (se skillnaden i bild 7 och bild 8). Personen som tagit
bilderna upplevs vara en del av gruppen dé de flesta bilder 4r tagna i ett 6ga-mot-6ga-
perspektiv. Séledes kan betraktaren av bilderna ocksa kédnna sig som en del av gruppen. Den
enda bilden som upplevs annorlunda &r bild 9 som forestiller en ammande kvinna som ammar
sin bebis. I bilden ser det snarare ut som att personen som tagit bilden star upp, alltsé ar bilden
tagen frén ett fagelperspektiv. Nar kameran placeras hogre i jamforelse med motivet kan
personen pa bilden se underldgsen eller mindre betydelsefull ut. Perspektiv som béde &r
underifrdn och ovanifrdn kan skapa dramaturgi i vad bilderna vill beritta, dir bade 6ver- och
underlédge fér ta plats. Vissa bilder &r dven tagna fran ett underifrdnperspektiv, grodperspektiv,
dér personen i bild snarare blir 6verldgsen (Bergstrom, 2009). Dessa bilder (exempelvis bild
2) dr dock tvetydiga i och med att de som sitter ner 4r 6ga mot ga, som att personen som
tagit bilden ocksa sitter ner. De kvinnor som star upp hamnar ddrmed i en mer dverlagsen

position. De som sitter ner 1 bild 2 och &r i fokus &r de éldre.

Nér kvinnorna dr ensamma i bild 4r de i flesta fall centrerade i mitten, se exempelvis bild 8.
Ar det flera kvinnor i bild kan nigon vara i fokus, se bild 2, dir kvinna 5 frdn vinster ér

tydligt 1 fokus, vilket gors tydligare i den beskurna bilden av samma motiv (bild 10).

Bild 10
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Sammanfattning och analys av det visuella uttrycket

Blickarna varierar i kampanjen. Ofta tittar kvinnorna pa sig sjdlva eller dr relaterad till den
aktivitet som utfors. Kvinnorna tittar ibland ocksa &t ett annat héll, sneglar eller blundar/ tittar
nerat. Ndr kvinnorna poserar syns en tydlig blick rakt in i kameran. Kvinnor drar oftare bort
blicken, eller blundar &n méin i reklam (Doring, Poeschl & Reifl, 2016). Nér kvinnorna i
kampanjen gor detta, vilket sker i flertalet bilder, kan de signalera en osikerhet. Ar de sjilva i
bild och poserar ser de dock véldigt sjalvsdkra ut. Att idealbilden priglas av beteenden som
involverar mjukhet, empati och tolerans kan likt i aktiviteterna dven synas i blickar
(Ambjornsson, 2003). Blickarna dr mjuka och omhéndertagande i det kvinnorna gor. De tittar
ner, eller pa golvet och signalerar en viss osdkerhet som ocksa skulle kunna ses som en
mjukhet eller en feminin skorhet. De ganger dér betraktaren far méta blicken med modellen
utstralar modellen snarare en sjélvsdkerhet som skulle kunna tolkas som en dverldgsenhet.
Det ér foljaktligen ett stort spann i vilka kénslor som bilderna ger upphov till géllande blick
hos modellerna.

Minerna &r oftast allvarliga eller neutrala. Ett litet leende kan i vissa bilder synas hos
kvinnorna. Aven om tiinderna syns till f6ljd av ett leende #r det ingen av kvinnorna som ler
eller skrattar stort. Detta kan vara ett tecken pa kontroll av kdnslor, nir det kommer till

leenden i reklam.

Kvinnorna &r vinklade pé olika sitt i bilderna. Det finns en variation pé olika vinklar hos

kvinnorna.

Pa liknande sétt som med blick dr poseringen sjdlvséker nér kvinnorna poserar sjélva i bild.
Kvinnor som ligger ner i sin posering kan ge ett intryck av osdkerhet, vilket syns 1 vissa bilder
dér kvinnan poserar. Kvinnorna i kampanjen har generellt sett en stabil och rak hallning som
inte signalerar instabilitet eller briacklighet. Kvinnorna i Lindex kampan;j portrétteras
normbrytande i det att de ser sjdlvsdkra ut i sin hallning. Hallningen ar hos de flesta kvinnor 1
kampanjen stabil, sjdlvsiker och stadig, vilket inte hor till vanligheterna for kvinnor i reklam.
Det ér vanligare att se en kvinna luta hoften eller ha en posering som ger uttryck for att se
osédker ut (Doring, Poeschl & Reifl, 2016). Maskulinitet dr hogre vérderat &n femininitet,
(Ambjornsson, 2003; Skeggs, 2000) och kvinnorna visar i vissa fall maskulina drag genom

héllning och posering. Detta kan vara for att vinna status och respektabilitet.

Det &r ett ndra perspektiv i1 de flesta bilder. Bilderna &r flera gdnger beskurna vilket gor att de
upplevs som ndrmare. Bilderna &r i de flesta fall tagna i ett 6ga-mot-dga-perspektiv dir den
stora skillnaden ar kvinnan som ammar dér bilden snarare ser ut att tagits i ett fagelperspektiv,
uppifrin. Detta ger en kédnsla av underldgsenhet hos motivet. Kanske dr detta for att hon ska

se skor ut i den position som hon har och den aktivitet som utfors, eller for att kompensera for
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att aktiviteten inte hor till det vanliga inom reklam. Att visa kvinnan som skor &r daremot
vanligare. Kan det vara for att skapa en jamvikt mellan det normbrytande och det
normfoljande i bilden?

Kvinnorna &r ofta centrerade, helt i mitten, nér de poserar sjilva.
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SLUTSATS & DISKUSSION

Syftet med studien var att undersoka kvinnorna i Lindex kampanj Underwear for people like
you and me framstélls och vidare hur detta kan forstés utifrdn en storre kontext. Teorier som
legat till grund for studien &r Halls teorier kring representation och Skeggs teori om den
normativa femininiteten dér teorier under samma dmne fatt ta plats, exempelvis

Ambjornssons teorier kring genus och Bengs om idealbilden bland unga tjejer.

Bakgrundskapitlet belyste aspekter kring skonhetsideal, hur kroppsaktivismen satt press pa

klddindustrin och hur tidigare kampanjer med mal att vara normbrytande sett ut.

Utifrén fragestédllningarna har jag fatt svar pd det som syftet belyst genom metoden kvalitativ
textanalys och etnografisk innehéllsanalys dir ECA-modellen varit i fokus. ECA-modellen,
och det konstruerade protokollet, modjliggjorde en analys dir samtliga bilder fick samma
fragor stéllda till sig och dér analysen pé sa vis blev neutral och drlig. Frdgorna som
konstruerades under varje kategori eller frigestillning kartlade samtliga delar av kampanjens
bilder pa ett bra sétt.

Resultaten som konstaterats har dels varit vad jag kunnat ana pa forhand, att kampanjen inte
ar sé inkluderande av olika kvinnokroppar som den ger sken av, eller pastar. Men hur och pa
vilket sdtt var mer dverraskande. I flera bilder kan man utlésa att de icke-feminina dragen
kompenseras med feminina drag, eller att normbrytande drag kompenseras med normativa.
Exempel ér 1 kvinnans framstéllning dar avvikande delar exempelvis celluliter, veck eller
tatueringar far synas pé kroppar som &r unga eller dar kvinnan utfor en feminin aktivitet som
syftar till att ta hand om eller bry sig om den egna kroppen. Ett annat exempel &r en av de
dldre kvinnorna som &r den enda med kort hir och ddrmed kan riskera sin femininitet. Hennes
aktivitet i bilden dr ddremot att smorja in kroppen och hon ser ut att ha ndgot mer smink &n
ovriga kvinnor i kampanjen, vilket hor till det normativt feminina. Haret pd 6vriga kvinnor i
kampanjen dr enligt idealet dir langt har pa huvudet syns, samt markerade 6gonbryn och

ogonfransar men att kroppen i 6vrigt ar hérlos.

Aktiviteterna som generellt syns i bilderna handlar om att bry sig om eller fixa till den egna
kroppen. Detta dr aktiviteter som passar att utfora i ett omkladningsrum, men som ocksé ar
typiskt feminina och vanliga for kvinnor att utfora i reklam. Andra normativa delar som syns i
kontexten som omger kvinnorna &r kvinnornas berdring av den egna kroppen. Det ar séllan
interaktion mellan kvinnorna i bilderna. Den tydligaste interaktionen som syns dr mellan en
kvinna som ammar barnet hon héller i. Det &r tydligt att miljon utspelar sig i ett

omklddningsrum men i och med att solen far lysa in och fin interidr och farger fér ta plats ar
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miljon mojligen tillrdttalagd for att skapa en behaglig kédnsla och pé sa vis 6ka konsumtionen,

som dr Lindex syfte med kampanjen fran borjan.

Betriffande det visuella uttrycket har jag i analysen tittat pa blick, minspel, posering, avstdnd
och placering till kameran. Blickarna varierar mellan modellerna men ofta dr 6gonen stangda.
En tydlig blick rakt in i kameran syns nér kvinnorna tydligt poserar. Att ha stangda 6gon eller
blunda &r vanligt for kvinnor i reklam i jimforelse med mén. I poseringarna kan kvinnorna
daremot ge ett sken av sjdlvsdkerhet och dverldgsenhet. Maskulinitet, som &r hogre véirderat
och mer respektabelt &n femininitet enligt idealet, kan synas i hallning och posering. Endast
mindre leenden syns i kampanjen, vilket 4r normbrytande. Det hor till vanligheten i reklam att
stora leenden far synas, vilket ger ett tecken pd att kontroll av kénslor forlorats. Pé sa vis visar
kvinnorna dven har att de dr sjélvsidkra. Kvinnorna har stabil och sjédlvsiker hallning i de flesta
bilder. Nagot som hor till mén i reklam i vanliga fall. Bilderna dr genomgéende tagna med ett
0ga-mot-6ga-perspektiv med ett undantagsfall. Bilden med den ammande kvinnan &r tagen
med ett ovanifran-perspektiv. Kanske for att kompensera den normbrytande handling som
sker, amningen, eller for att visa kvinnan som mer skor &n dvriga i kampanjen.
Sammanfattningsvis ger kampanjen en kénsla av att vilja striva efter en jimvikt mellan

normbrytande och normf6ljande delar.

Lindex vill visa en bredd av naturliga kvinnor. Ar detta fallet i kampanjen? Till viss del ir
kvinnorna naturliga i sin framstillning apropa att de vanligtvis avvikande dragen som inte
brukar far synas faktiskt far synas i flertalet bilder. Avvikande drag kan innefatta celluliter,
tatueringar och &rr. Det som sédger emot att kvinnorna i kampanjen skulle vara naturliga ér
exempelvis hyn som &r harlds, slit och glansig. I kontrast kan de avvikande delarna néstan
upplevas som strategiskt utplacerade pa vissa modeller dir det passar for att inte gér for langt
utanfor normen. Kvinnorna i kampanjen har fortfarande ett ”modelligt” och normféljande

utseende 1 stort.

Lindex kampanj dr en kampanj som syftar till konsumtion av underkléder vilket gor att
kvinnorna visar mycket hud och nakenhet. Aven om kvinnorna enbart bir underklider ér
innehéllet inte av sexuell karaktér. I vissa bilder kan en ndgot sexuell posering eller blick
forekomma men syftar snarare till 6kad konsumtion @n att mota hans begér, som Hirdman
(2003) tar upp. Att bilderna inte dr av sexuell karaktdr trots nakenhet &r ndgot som é&r sillsynt i
reklam dér kvinnor visar hud. Lindex kampanj fokuserar saledes pa att silja produkterna

genom att visa miljo, aktivitet och anvindningsomrade snarare &n att sélja med sex.
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De aktiviteter som utfors kan ses som respektabla utifrdn den normativa femininiteten som
Skeggs (2000) belyser. Aktiviteterna som kvinnorna i kampanjen utfor kan syfta till att
forstarka femininiteten i och med att aktiviteterna till stor del handlar om att bry sig om sitt
utseende eller sin kropp. Utifran var kultur och vad vi kan se som koder som Hall (1997)
beskriver, dr kvinnornas kroppar och aktiviteter normfoljande till stor del. De fa attribut som
skiljer, och skulle kunna ga utanfor var kulturs normer och vad vi dr vana att se i reklam, &r
acceptabla utifrén att de tar relativt liten plats. Miljo och utformning hjélper till att forskona
den eventuellt obekviima, normbrytande bilden. En fraga jag stéller mig dr vad som hdnt om
Lindex valt att ga ldngre ifrdn normen och inkluderat fler kroppar med olika aldrar och
avvikande attribut. Kampanjen saknar kvinnor med kort hér (bortsett fran en dldre kvinna)
eller kvinnor som har mer androgyna drag samt transpersoner. Kvinnorna i Lindex kampanj
har genomgaende kvinnliga eller feminina drag. Personer med funktionsvariationer syns inte i
kampanjen. Hur hade kampanjen sett ut om transpersoner, personer med fetma eller
funktionsvariationer inkluderats? Hade kampanjen fatt samma lovord om att den &r
normbrytande och inkluderade, eller hade den gatt for langt ifrdn vad vér kultur hade kunnat
acceptera och ta till oss normmissigt? Detta &r fragor jag stéller mig efter analysen av Lindex

kampanj Underwear for people like you and me.

Forslag pa fortsatta studier

I och med upptickterna i denna studie vore det av intresse att se huruvida liknande kampanjer
som sdger sig vara normbrytande ser ut. Har de tinkt liknande i hur kropparna ser ut och vilka
som fér synas, eller finns andra delar? Reklam som i sin utveckling lange stétt still forandras
nu i snabbare takt for att anpassas till de krav som mottagarna stdller som konsumenter
géllande naturliga kroppar som fler kan kénna igen sig i. Det vore darfor intressant att se fler

kvalitativa studier av kampanjer som syftar till att agera normbrytande.

Vidare vore det dven intressant att se hur olika grupper mottar kampanjer som siger sig vara
normbrytande. Detta genom exempelvis kvalitativa intervjustudier eller kvantitativa enkater.
Det vore ett bra komplement till analys av bilderna att se till hur de tas emot av exempelvis

olika &ldersgrupper, huruvida de kinner sig mer inkluderade av bilderna som visas.
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BILAGOR

Bilaga 1 - Protokoll

Kateqgori 1. Hur framstélls kvinnorna | kampanjen?

Kategori 1 Text 1 Text 2 Text 3 Text 4
Alder Ung Samtliga unga/medel Aldre Ung
Kroppsform Normalviktig Fr. v. KI: smal Négot storre, kurvig,
Normalviktigt, K2: timglasform (smalare midja
nagot storre/kurvig K:3 an lar)
smal, rak figur K:4
smal, rak figur
Hy Veck pa mage, Fr. v. k1:Ett veck pé Ett veck pa magen, Négra otydliga veck pa
arr, tatuering, i magen K2: celluliter nagra sma veck pa magen, celluliter pa lar, i
ovrigt slét K3: helt slat K4: Ett sidan. Slét hy med lite ovrigt slét hy.
litet viick pd magen. fraknar, nagra fa rynkor
i ansiktet.
Etnicitet Icke Fr. v. K1: Icke Visterlandskt Icke visterldandskt.
vésterlandskt vésterlandskt K2: Icke
vésterlandskt
K3:Visterldndskt K4:
Visterlandskt
Har Langt har pa Samtliga har langt har Langt hér pa huvudet Har pé huvudet i en tofs,
huvudet. Har pa huvudet, har som héanger ner. [ 6vrigt | dgonbryn och dgonfransar,
ogonbryn, Ogonbryn och inget hér pa kroppen. 1 Ovrigt harlos.
ogonfransar. | ogonfransar men ingen | Tydliga, fylliga
ovrigt utan ovrig kroppsbehéring. Ogonbryn och langa
kroppsbehéaring K1 har en stram tofs pd | dgonfransar.
huvudet och K2 har en
hog, ”busig” tofs pa
huvudet.
Smink Neutralt sminkad | Fr. v. K1: Neutralt Neutralt sminkad, Neutralt sminkad,
sminkad K2: (star markerade 6gonbryn och | lappglans?
bortvénd) K3: Neutralt | lappglans/léppstift ar
sminkad K4: Neutralt eventuellt smink.
sminkad
| Kategori 1 | Text 5 | Text 6 | Text 7




Alder

Fr. v. K1: Oklart D4 hela personen inte &r
med i bild och bilden &r suddig.

K2: Ung /medel

K3: Aldre

K4: Ung / medel

K5: Aldre

K6: Ung /medel

K7: Ung (suddig bild)

Ung/medel

Ung

Kroppsform

Fr. v. K1: Normalviktig
K2: Normalviktig

K3: Normalviktig

K4: Smal

K5: Smal. Har gravidmage.
K7: Nagot storre.

Normalviktig

Storre kroppsform

Fr. v. K1: Suddig bild, man ser inga tydliga
veck eller celluliter.

K2: Négot veck pad magen som ser ut att ha
skapats pga hennes posering. Magmuskler
K3: Rynkor pé kropp och ansikte, ndgot veck
pa magen pga hon sitter ndgot framatlutad.
K4: Slat hy

Ett litet veck vid ena
brostet. Slét hy.

Slat hy, veck pa magen

Etnicitet

Fr.v. K1-
K2-K6 Visterlandskt
K7: Icke vésterlandskt.

Visterlandskt

Icke visterlandskt

Har

Fr. v. K1: Ansikte/huvud inte med pa bild.
Inget hér pa kroppen.

K2: Mellanléngt hér pa huvudet.
Ogonfransar och 6gonbryn men ingen
kroppsbehéring i 6vrigt.

K3: Kort hér pa huvudet. Ogonfransar och
Ogonbryn men ingen kroppsbehéring i ovrigt.
K4: Handduk som tdcker hér pa huvudet. Har
Ogonbryn och 6gonfransar. Ingen
kroppsbehéring.

KS5: Léngt hér pa huvudet. Har 6gonbryn och
Ogonfransar men ingen kroppsbeharing.

Ké6: Har i tofs. Har 6gonbryn och
ogonfransar. Ingen kroppsbeharing.

K7: Har i tofs. Ogonbryn och dgonfransar.
Suddig i bild men ingen 6vrig
kroppsbehéring syns.

Langt hér, utslappt pa
huvudet. Har
Ogonbryn och
Ogonfransar men inte
kroppsbehéring i
ovrigt.

Har i en tofs pa huvudet.
Ogonbryn, dgonfransar, i dvrigt
utan har pé kroppen.

Smink

Samtliga kvinnor dr neutralt sminkade
alternativt osminkade. K3 och K5 har lite
tydligare brunpuder eller rouge pa kinderna.
K6 har eventuellt ocksa brunpuder eller
rouge men inte lika tydligt.

Neutralt sminkad.
Eventuellt
rouge/brunpuder pa
kinderna.

Neutralt sminkad, alternativt
osminkad.




Kategori 2. Vilken kontext omger kvinnora | kampanjen?

Kategori 2 Text 1 Text 2 Text 3 Text 4

Vad gor Kvinnan poserar pA en | Fr. v. K1: Tittar Poserar, kndpper | Poserar, sitter upp/fixar till

kvinnan/kvinnorna | bink eller dylikt. snett over axeln pa | upp bh:n. haret.

i kampanjen? sig sjalv K2:

Knépper av bh-
bandet och tar en
upphingd handduk
K3: Ratar till bh-
band K4: Har
hénderna runt
nacken, ev. fixa
till héret

Om flera, - Nej, de interagerar | - -

interagerar de med inte med varandra.

varandra och i sa

fall hur?

Om flera, hur - Deras blickar méts | - -

forhaller de sig till inte. De r inne i

varandra? sina egna

aktiviteter.

Hur ser miljon ut? | En miljo av Omklédningsrum, | Handfat och rund | Handfat, spegel syns ldngst
omkladdningsrum eller dagsljus, solen spegel som till hoger pa den icke-
toalett. Ljusblatt kakel syns mot en av reflekterar lite av | beskurna bilden, samt krokar
med ett rosaaktigt viggarna, hennes armbage. och handdukar till vénster.
handfat. Dagsljus behagligt ljus. Toalett eller Omkladningsrumsmiljo i och

Ljusblatt kakel omklddningsrum. | med handdukarna. I den
rosaaktigt handfat | Ljusblétt kakel. beskurna bilden syns endast
med tval pa. Férgerna nagot kakel bakom.

retro.

Kategori 2 Text 5 Text 6 Text 7

Vad gor Fr. v. K1: Star upp. Svart att se aktivitet. | Hon ammar sin bebis. Poserar

kvinnan/kvinnorna i K2: Poserar stdende pa ett ben.

kampanjen? K3: Smérjer in sina ben.

KS5: Sitter, poserar.
K6: Star/poserar.

K4: Haller 1 handduk/torkar sitt har.

K7: Tar pa sig strumpbyxor.




Om flera, interagerar
de med varandra och i
sa fall hur?

Interaktionen nagot otydlig. 7 kvinnor i
bild men alla fokuserade pa sina egna
sysslor. K6 tittar och ler mot ndgon men
mot vem dr oklart men eventuell
interaktion sker mellan K6 och KS5.

henne.

Eventuell interaktion
mellan bebisen och

Om flera, hur
forhaller de sig till
varandra?

tydligt samspel.

De ir néra varandra i bild, men har inget

Hon haller runt barnet
med armar och hénder.

Hur ser miljon ut?

omkladningsrum.

Man ser skép och bankar i trd samt
handdukar och krokar. Miljon i ett

travagg.

Hon sitter pa en trabénk
och lutar sig mot en

Omkladningsrum.
Handduk vid sidan.

BIlé bakgrund, sitter pa
nagot gulaktigt. Ger
ingen tydlig bild av i
vilken miljo.

Kategori 3: Hur ser det visuella uttrycket ut?

Kategori 3 Text 1 Text 2 Text 3 Text 4
Hur ser Blick mot kameran Fr. v. K1: Kvinnan tittar pa | Tittar 4 hoger | Hon tittar/ sneglar pa
. . sig sjélv, dgonlocken (hennes nagot till vénster (hennes
thkSn/thkar staingda K2: Tittar bort frdn | vénster) pa hoger)
na ut: kameran, pé sin handduk nagot langre
K3: Tittar snett nedét, pa bort.
marken framfor K4: Tittar
pa nagot langre bort, sneglar
Hur ser Allvarligt minspel, Fr. v. K1: Allvarligt, Allvarlig, Munter, litet leende,
mins p clet ut? neutralt fokuserat K2: Bortvant K3: | neutral,

Allvarligt, neutralt K4:
Allvarligt, neutralt.

eventuellt ett
litet leende.

1 vilken vinkel | Kvinnan sitter ndgot Fr. v. K1: I profil men Rakt Rakt framifrdn, 6ga mot
S et vinklad. overkroppen vinklad mot framifrén, Oga-perspektiv.
sta.r/sr[ter . betraktaren K2: Snett, bakat | huvudet ar
kvinnan/kvinno K3: K4: I profil vinklat at ett
rna? annat hall.
Hur poserar Sittande, avslappnad. Fr. v. K1: Stdende, tittar pd | Stdende, Armarna uppét for att fixa
: : Armbége moter kni. nagot pa hennes egen kropp | jimvikt, ndgot | héret, annars rak i
kv1gnan/kv1nno Huvudet vilar mot K2: Staende, bortvind K3: framéatbojd, kroppen.
rma: handen/armen. Andra staende, nagot lutad i héften | armarna pa
armen &r avslappnad. K4: staende, avslappnad ryggen for att
ta bort bh.
Vilken héllning Avslappnad, maskulin. | Fr. v. K1: I aktivitet K2-K4: | Framatbojd Rak, ”bra” hallning.
har Rak hallning héllning.
kvinnan/kvinno

rna?




Hur langt ar
avstandet fran
kameran? Och
hur ser

Relativt ndra avstand 1
den icke-beskurna
bilden. Avstandet
upplevs ndrmare i den
beskurna bilden da

Avstandet dr nédra, som att
kamerapersonen star vid
modellerna och tar bilden.
Kvinnorna star fran
véansterkanten till

Tva bilder,
den ena
beskuren. 1
den icke-
beskurna star

I den beskurna 4r kvinnan
helt centrerad 1 bild. I den
icke-beskurna star
kvinnan helt i mitten.

placeringen ut kyinnan téick;r hela hégerkante{n och dfirm?d ar k'ViIlI‘l‘al’l négot
3 ki / bilden. I den icke- ingen mer i fokus &n ndgon | till vénster om
pa_ Vlnnan_ beskurna bilden &r annan. Ett litet mellanrum mittlinjen. |
kvinnorna i kvinnan centrerad. mellan K2 och K3. den beskurna
bilden? star hon helt
centralt i bild.
Kategori 3 Text 5 Text 6 Text 7
Hur ser Fr.v.Kl:- Hon tittar pd sin Blick mot
blicken/blickarna | K2: Tittar pd sig sjalv. bebis. kameran/tittar rakt in
5 K3: Tittar pa sig sjalv. .
ut: K4: Blundar eller tittar ner. i kameran.

K35: Tittar mot kameran.
K6: Tittar snett nerat.
K7: Tittar pa sig sjélv, sitt ben.

Hur ser minspelet
ut?

Fr.v.K1: -

K2: Allvarlig/poserar. Putar
eventuellt.

K3: Ler

K4: Ler nagot

KS: Ler

Ké6: Ler

K7: Ler nagot

Hon ler med
tanderna men inte
sa stort.

Allvarligt
ansiktsuttryck,
poserande, ndgot
“overliagset” uttryck.

I vilken vinkel

Fr. v. K1: I profil
K2: Rakt men sned pose.

Hon sitter ndgot

Rakt framifran.

star/sitter K3 Framifran, ndgot vinklad vinklad men hyfsat
kvinnan/kvinnorna? | k4. Nagot vinklad ' rakt.
K5: Négot vinklad
Ké6: Profil
K7: Framifran
Hur poserar Fr.v.KI: - o Hon héller sin Hon ligger ner. Ena
kvinnan/kvinnorna? | 2: Stdende posering, péettben, | popig hoserar handen i underlaget

vinklad.
K3: Sittande, bekvdm posering
K4: Staende, avslappnad

sittande med benen
1 kors.

och den andra pa ena




KS5: Sittande, avslappnad.
Ko6: Staende bekvam, héller hand

laret. Ena benet ar
mer bojt dn det andra.

mot en vigg.

K7: Sitter, lutar sig fram.
Vilken hallning har Fr. v. KI: Rak Rak hallning Bra héllning.
kvinnan/kvinnorna? | k=' 1 posering

K3: Bekvim, rak, ’bra”
K4: Bekvam, rak, ’bra”
K5: Bekvim

K6: Bekviam, rak, ’bra”
K7: Framatbojd

Hur langt ar
avstdndet fran
kameran? Och hur
ser placeringen ut
pa kvinnan/
kvinnorna i bilden?

Olika avstand. De tvé langst fram
(K1 och K7) &r suddiga i bild. Fokus
ar fraimst pa K5 vilket fortydligas i
den beskurna bilden och tydlig blick
mot kameran. Fotot &r taget som att
fotografen sitter i samma hojd.
Daérav 6ga mot dga- perspektiv
alternativt nagot underifran.

Relativt néra avstand till
kameran. I den icke-
beskurna bilden syns ett
tydligare ovanifrén-
perspektiv. Som att
personen som tagit
bilden stér upp medan
modellen sitter.

Nara avstand, kvinnan ar
central 1 bild.




Bilaga 2 - Bilderna i Lindex kampanj
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