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Sammendrag

Denne artikkelen undersgker hvordan ungdom fortolker kjonn i markedsforing pa sosiale medier. Artikkelen bygger
pa fokusgruppeintervjuer med 54 ungdommer og unge voksne mellom 15-22 ar om deres digitale hverdag. Analysen
tar utgangspunkt i Judith Butlers teori om kjennsperformativitet, og viser hvordan ungdommene fortolker represen-
tasjoner av kjonn i markedsforing pé sosiale medier som et uttrykk for snevre idealer med lite variasjon i kjenns-
uttrykkene, samt hvordan de er kritiske til disse representasjonene. Det kritiske blikket indikerer at ungdommene
ser markedsferingens representasjoner av kjonnsuttrykk som performative, heller enn noe naturgitt. Ungdommenes
holdninger til fortolkningene, samt deres oppfatning om at de pavirkes av dem, viser videre en forhandling hvor de
béde formes av den kjonns- og seksualitetsorden som Butler begrepsliggjor som den heteroseksuelle matrise, og kan
kritisere dens produksjon av kjgennsnormer med et distansert blikk. Vi foreslar at sosiale medier som kontekst for
markedsforing, reklame som sjanger, fortolkningssituasjonen ungdommene befinner seg i under studien, deres for-
tolkningspotensiale og vanlige mediebrukssituasjon bidrar til disse forhandlingene rundt kjenn.

Ngkkelord
Kjonn, performativitet, ungdom, identitet, sosiale medier, digital markedsforing

Abstract

This article examines how adolescents interpret gender in social media marketing. The article is based on focus
group interviews with 54 young people between 15-22 years about their digital everyday life. The analysis draws
upon Judith Butler’s theory on gender performativity and shows that young people interpret representations of
gender in marketing on social media as an expression of narrow ideals with little variation in gendered expres-
sions, while at the same time being critical of these representations. The critical distance suggests that the ado-
lescents understand gendered representations in marketing as performative, rather than determined by nature.
However, the adolescents’ critical attitudes towards gendered norms combined with their perception of also being
influenced by them, indicate a negotiation where they are both shaped by the normative order of gender and
sexuality that Butler terms the heterosexual matrix while also being able to criticise the expressions it promotes.
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We suggest that social media as a marketing arena, advertising as a genre, the adolescents’ context of interpretation
during the study, their interpretation potential, as well as their regular media usage, contribute to this negotiation.

Keywords
Gender, performativity, young people, identity, social media, digital marketing

Et bilde viser en kvinne fra halsen og opp med gledende hud, diskret gyesminke og knall-
rode lepper, halvveis vendt mot kamera. Blikket er festet et sted forbi kameralinsen. Hendene
hennes er loftet til hodet, og haret er gredd stramt bakover. Et annet bilde viser en mann fra
livet og opp med bar overkropp, og tydelige muskler. Bildet er litt undervinklet, og ansiktet
til mannen er vendt bort fra kamera slik at hodet hans er i profil. Det er kroppen som er i
fokus.

Innledning

Avsnittet over beskriver to ulike markedsferingsbilder som norsk ungdom har sett pa sosiale
medier. De er begge kodet med en rekke kjonnsuttrykk som forbindes med henholdsvis
femininitet og maskulinitet. Ifolge Judith Butlers (2007 [1990]) teori om kjgnnsperforma-
tivitet er det nettopp slike gjentagelser av kjonnsnormer som bidrar til illusjonen om at
kjonn er noe stabilt og en naturlig folge av a ha en mannlig eller kvinnelig kropp. Samfunnet
reproduserer og gjentar kjonnsuttrykk pa mange ulike arenaer, ogséd pa sosiale medier, hvor
barn og unge tilbringer mye tid. Mange barn og unge bruker to-fire timer pé nett daglig,
hvorav aktivitet pa sosiale medier utgjor en stor del (Bakken 2019). Med dette folger ekspo-
nering for kjennsuttrykk, bade gjennom andre brukeres egenproduserte innhold, redaksjo-
nelt innhold, og det som er fokuset for denne artikkelen; markedsfering. Tidligere forskning
pd tradisjonell markedsforing og kjonn viser at reklame tenderer mot & lene seg pé kjonns-
stereotypier og idealiserte framstillinger i sin kommunikasjon (D6ring og Poschl 2006;
Goffman 1987; Kang 1997). Det er likevel lite forskning om hvordan ungdom som motta-
kere for slike framstillinger fortolker markedsfering pa sosiale medier (Murphy, Corcoran,
Tatlow-Golden, Boyland og Rooney 2020).

Denne artikkelen sgker a bidra til & minske dette kunnskapshullet ved & utforske hvordan
ungdom fortolker kjonn i markedsforing péd sosiale medier gjennom fokusgrupper med
ungdom og unge voksne mellom 15-22 ar. Med denne artikkelen gnsker vi a bidra til &
bringe fram de unges perspektiv pd kjenn i markedsfering slik den fremstdr pa sosiale
medier og den fortolkningen som skjer i motet mellom ungdommene og reklamen. Ved a
benytte Butlers teori om kjennsperformativitet ser vi pd hvilke kjgnnsuttrykk ungdom leser
ut av markedsforingen og hvordan de forstar disse. Vér problemstilling er derfor: Hvordan
fortolker ungdommene i dette studiet kjonnet markedsfering pé sosiale medier?

Kjonn i markedsfgring

P& 1970-tallet gjorde Erving Goffman (1987) en studie av kjonn i magasinreklamer, og fant
blant annet at kvinner og kvinnelighet ofte ble framstilt pad en underdanig mate i forhold
til menn og mannlighet ved bruk av flere ulike og samvirkende virkemidler. En replika-
sjonsstudie flere dr senere fant samme vedvarende stereotypiske framstillinger av kjenn i
reklame (Kang 1997), og et lignende menster ble funnet femten &r etter det igjen i mobil-
telefonreklamer (Doring og Poschl 2006). Andre studier pdpeker derimot endring. John
Mager og James G. Helgeson (2011) undersokte magasinreklamer i USA fra 1950 til 2000.
De sa at kvinnelige kropper ble oftere brukt i reklamer og at kvinner ble oftere seksuali-
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serte enn menn, men fant ogsa en endring over tid nar det gjaldt roller, hvor det i mindre
grad forekom framstillinger av kvinner som ble instruert mens mannen var den handle-
kraftige. Rosalind Gill (2008) argumenterte ogsd for at kvinner i reklame i storre grad var
i kontroll av blikket og seksualiseringen, en tolkning som ogsa Lin Preitz (2007) sa i sin
studie av ungdommers mobiltelefon-praksiser. En meta-analyse av 64 studier pa kjonn i
TV og radio-reklamer fant ogsa at bruk av stereotypier i reklamen ble redusert over tid,
men at det gjerne var stereotypier forbundet med yrker og arbeidsliv som vedvarte (Eisend
2010).

Andre studier viser ogsa hvordan framstilling av kjenn varierer etter hvilket kjonn mediet
er rettet mot (Hatzithomas, Boutsouki og Ziamou 2016; Zotos og Tsichla 2014), og virke-
midler som humor spiller ogsa inn. Martin Eisend, Julia Plagemann og Julia Sollwedel
(2014) fant for eksempel at humoristiske reklamer har en tendens til & spille mer pé tradi-
sjonelle mannlige stereotypier, mens kvinnelige tradisjonelle stereotypier forekom oftere i
ikke-humoristiske reklamer. Stacey L. Grau og Yorgos C. Zotos’ (2016) kunnskapsoppsum-
mering av kjonnsstereotypier i reklame sammenfatter trekkene som er nevnt her ved & vekt-
legge at kjonnsstereotypier i reklame er seiglivede, men i endring, blant annet ved a vise mer
varierte kjonnsuttrykk.

Sosiale medier som kjgnnet markedsplass
Reklame kan defineres som «enhver betalt og kommersielt motivert kommunikasjon av
budskap om en idé, tjeneste eller produkt fra en identifiserbar avsender, i den hensikt 4 vekke
oppmerksombhet, skape interesse, informere eller selge» (Vikeren og Pihl 2020). Jostein
Gripsrud (2007) skriver videre at reklame ofte kombinerer bade verbale og visuelle tegn, og
tar flittig i bruk virkemidler for overtalelse og retorikk. Reklame pé internettkanaler, som
sosiale medier, bruker algoritmer aktivt og blir dermed persontilpasset. P& sosiale medier
som TikTok, Instagram og YouTube er det algoritmer som styrer hva slags innhold som blir
gjort synlig og lett tilgjengelig for brukere. Algoritmer er forenklet sagt tekniske oppskrif-
ter som utferer handlinger basert pd data de fir inn og sorterer eller omformer dataene til
et onsket produkt (Willson 2017). Brukere pd sosiale medier genererer data som selskaper
samler inn og forvandler til informasjon gjennom algoritmer, og som videre brukes til 4 til-
passe markedsferingen til hver enkelt bruker for & gke sjansene for salg. Dette kalles skred-
dersydd markedsfering (Rosenberg, Storm-Mathisen, Steinnes og Mainsah 2019).
Markedsforingsakterer kan slik betale plattformene for a rette innhold mot demogra-
fiske grupper de gnsker & nd. Det er imidlertid viktig a ikke forsta algoritmene som noy-
trale, tekniske funksjoner, adskilt fra den sosiale verden. De er produsert av mennesker i
en sosial kontekst, og er en viktig del av den sosiale verdenen, knyttet sammen med digi-
tale praksiser (Beer 2017). Det er dermed rimelig & anta at samfunnets gjeldende normer
for hvordan kjonn skal gjeres gjenspeiles i algoritmene — bade gjennom hvordan algorit-
mene opererer, men ogsa giennom hvordan vare kjonnede digitale praksiser inngér i algo-
ritmene. For eksempel fant Thea Grav Rosenberg mfl. (2019) stor forskjell i hvilke markeder
som henvendte seg til henholdsvis gutter og jenter pa sosiale medier. Dette kan bdde vere
et resultat av at algoritmer sorterer reklame basert pd oppgitt kjonn, og at ungdommenes
interesser og brukeratferd sammenfaller med gjeldende kjonnsnormer. Markedsferingsak-
torer kan ogsa inngd samarbeid med populare brukere (sakalte influensere) pa plattformene
som har folgere samsvarende med aktorenes gnskede mélgrupper. Da betales disse brukerne
for & avertere for produktet eller tjenesten til sine folgere, som er det vi kan kalle influen-
sermarkedsforing. P& denne mdten blir ogsd brukerskapt innhold og kjennsuttrykk kom-
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mersialisert, samtidig som det gjor det vanskeligere & skille mellom kommersielt og ikke-
kommersielt innhold (Steinnes og Teigen 2021).

Idealer knyttet til kjonn er altsa godt dokumentert innen tradisjonell markedsfering, selv
om nyere litteratur viser en endring. Vi vet derimot mindre om markedsferingen pa digi-
tale plattformer og hva ungdom leser ut av den. Resepsjonsstudier nar det gjelder reklame
pé sosiale medier fokuserer gjerne pa forbrukeratferd som kjopsintensjon og holdningsend-
ring (Murphy mfl. 2020). Vi ensker & utvide dette feltet ved & undersoke kvalitativt hvordan
ungdommene fortolker kjonn i reklamen de far pa sosiale medier.

Teoretisk tilnaerming

For a undersoke hvordan ungdom fortolker kjonn i markedsfering pa sosiale medier, benyt-
ter vi Butlers teori om kjennsperformativitet. I Gender Trouble (2007 [1990]) redegjor Butler
for hvordan sosialt kjonn ikke er en logisk konsekvens av naturliggjort biologisk kjenn. Hun
definerer sosialt kjonn som «repetert stilisering av kroppen, ett sett av gjentatte handlinger
som skjer innenfor en hegyst rigid reguleringsramme som faststepes over tid for & produ-
sere inntrykk av en substans, av en naturlig form for varemate» (2007:45, var oversettelse).
Kjonnsuttrykk er dermed et produkt av repeterte fremforelser av «kvinne» og «mann» som
til sammen skaper et inntrykk av at det er noe naturlig ved denne veeremdten, og at den
er ulpselig knyttet til det @ ha en kropp med et naturliggjort biologisk kjenn (Svendsen
2020).

Uttrykkene og praksisene som repeteres er ikke tilfeldige, men skapes innenfor det Butler
refererer til som en heteroseksuell matrise, hvor det legges til grunn to biologiserte kjonn,
mannlig og kvinnelig, med to tilherende kjonnsuttrykk, maskulinitet og femininitet, oppo-
sisjonelt definert gjennom «obligatorisk heteroseksualitet» (Klatran 2019:216). Gjennom
slike repetisjoner knyttet til kropp skapes illusjonen om at kjennsuttrykk er prediskursivt og
naturlig, og heteroseksualitet naturaliseres gjennom & «insistere pd sammenhengen mellom
biologisk kjonn, sosialt kjgnn og begjeer» (ibid.). Dette kalles kjennsperformativitet.

Rom for forandring finnes i at den heteroseksuelle matrisen baserer seg pa repetisjoner
ettersom gjentagelsen aldri vil veere helt identisk med det som repeteres (Jegerstedt 2008).
For Butler er det ikke mulig for et subjekt a std utenfor og styre prosessen knyttet til kjonn
ettersom subjektet ogsd formes i den samme prosessen. Ettersom man allerede er en del
av kjonnsdiskursene, oppleves kjonn til en viss grad som prediskursivt, men man kan sgke
alternative mdter a repetere dem pd. Normene md videre etableres i forhold til noe de ikke er,
og pd den maten finnes det posisjoner som «ikke folger normen og som samfunnet eksklu-
derer som sin utside» (Jegerstedt 2008:84). Ved & ta utgangspunkt i subjektene som innehar
disse posisjonenes praksiser, kan man se hvor grensene mellom kulturelt (u)forstaelig kjonn
og begjer blir satt.

I vér analyse vil vi benytte Butlers forstaelse av kjennsperformativitet for a undersoke
nettopp hvilke kjonnsuttrykk ungdommene fortolker ut av markedsferingen de ser. Etter-
som det er motet mellom reklamen og ungdommene vi er interesserte i, og fortolkningene
ungdommene gjor av reklame, er det viktig a reflektere over bdde konteksten som rekla-
men opptrer i og konteksten den fortolkes i. Denne studien fokuserer pd markedsforing
pd sosiale medier, hvor algoritmer er med pa & styre hva den enkelte bruker ser. Samtidig
opptrer reklamen sammen med annet innhold, som innlegg fra influensere, nyhetsorgani-
sasjoner, venner og familie individene folger, samt sider for humor og underholdning. Alt
dette blandes sammen i en personlig «feed» med nye innlegg som kontinuerlig oppdateres
for hver bruker. Det betyr at nar ungdom er pa sosiale medier og fortolker reklame i hver-
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dagen, er det ikke sikkert de rekker a registrere hva slags innhold de ser pa for de er videre til
neste. Samtidig kan man tenke seg at det er varierende hvor mye oppmerksomhet innholdet
vies. Det er ulike grunner til & veere pd sosiale medier; man vil holdes oppdatert, interagere
med venner og andre brukere eller rett og slett underholdes (Bolton, Parasuraman, Hoef-
nagels, Migchels, Kabadayi, Gruber, Loureiro og Solnet 2013). Neste del beskriver utvalg og
metode for studien, samt gir inn pa hvilket fortolkningsmiljo ungdommene befant seg i
under intervjuene.

Utvalg og metode

Denne artikkelen baserer seg pa fokusgruppeintervjuer med 54 norske ungdom og unge
voksne i alderen 15-22 dr om deres digitale hverdag.! Dataene er satt sammen av tre for-
skjellige utvalg av ni fokusgrupper som ble samlet inn under tre ulike prosjekter om barn
og unges digitale hverdagsliv. Datainnsamlingen ble gjennomfert i 2018 og 2019 som del
av ulike forskningsprosjekter utfort pa oppdrag fra Barne- og Familiedepartementet med
tre rapporter som sluttresultat.2 Alle de tre originale prosjektene samt bruk av dataene for
det ndveerende formadlet er i trdd med etiske retningslinjer og har fatt godkjenning av Norsk
Senter for Forskningsdata. Utvalg av deltakere til fokusgruppene varierte i de tre ulike pro-
sjektene, med omtrent 5-8 deltakere i hver fokusgruppe og ulik sammensetning av kjgnn og
alder (se tabell 1). Felles for deltakerne var at de bodde i fylkene Oslo og Viken, og var aktive
pé sosiale medier som Snapchat, Instagram, Facebook, TikTok og YouTube. Pa tidspunktet
hvor fokusgruppene fant sted identifiserte alle deltakerne seg utfra en binar kjennsforsta-
else, og det totale utvalget bestod derfor av 29 jenter og 25 gutter, inkludert tre deltakere med
etnisk minoritetsbakgrunn.

Tabell 1. Sammensetning av deltakere etter kjgnn og alder innad i fokusgruppene.

Fokusgruppe Fordeling av kjenn Aldersgruppe Totalt antall
1 7 jenter, 0 gutter 15-16 ar 7
2 0 jenter, 7 gutter 15-16 ar 7
3 6 jenter, 0 gutter 16-18 ar 6
4 0 jenter, 6 gutter 16-18 ar 6
5 3 jenter, 3 gutter 16-18 ar 6
6 5 jenter, 1 gutt 15-22 ar 6
7 3 jenter, 4 gutter 15-22 ar 7
8 4 jenter, 2 gutter 15-22 ar 6
9 1 jente, 2 gutter 15-22 ar 3

Fokusgruppene hadde en varighet péd 60 til 90 minutter og ble gjennomfert i et fysisk rom.
Rommet inneholdt en utstilling av 286 markedsforingsbilder fra sosiale medier og fors-
kerne benyttet walk-along-metoden etter Rosenberg mfl. (2019). Deltakerne fikk dermed gé
rundt og se pa en fysisk utstilling av markedsferingsbilder samtidig som de diskuterte inn-
holdet med de andre deltakerne og forskerne. Bildene i utstillingen ble samlet inn i 2018 av
norske ungdom i alderen 16-18 dr som hadde tatt skjermdump av reklame de identifiserte
i sine sosiale medier. Materialet inkluderte markedsfering fra kommersielle aktorer, influ-
ensere og andre kjente personligheter, og var sortert etter hvorvidt de var rettet mot jenter
eller gutter (kjonn pd innsender). Innholdet i utstillingen inkluderte blant annet en rekke
ulike forbruksmarkeder (slik som kosmetikk og skjonnhet, mat og drikke, kleer og teknolo-
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gisk utstyr), norske og utenlandske merkevarer og produsenter, samt ulike mater a fremstille
modell og produkt i reklame. Eksempler pd bilder i utstillingen var reklamer for sommerkjo-
ler, sko, sminkeprodukter og digitale spill.? Utstillingen ga ungdommene i fokusgruppene
muligheten til a se, oppleve og reflektere over bildematerialet og dets framstilling av kjonn
(Rosenberg mfl. 2019). Den samlet det kommersielle materialet som ellers er spredt mellom
annet innhold pa sosiale medier og fungerte som en inngang til diskusjonene. Dette gjor
ogsa at vi har fatt andre refleksjoner rundt reklamen enn det ungdommene sannsynligvis
ville produsert i den vanlige konteksten de meoter reklamen i.

Materialet fra de tre prosjektene har blitt samlet og re-kodet av forfatterne, og analy-
sert 1 analyseprogrammet NVivo. I starten av fokusgruppene ble ungdommene stilt apne
sporsmal, som «hva tenker dere nar dere ser disse bildene i utstillingen». Det ble ikke
opplyst pé forhdnd om at bildene var sortert etter kjonn pd mottaker, men forskerne var
dpne om dette nar ungdommene pdpekte eller spurte om det. Temaene som presente-
res i analysen ble dermed introdusert av ungdommene i fokusgruppene og videre iden-
tifisert av forskerne gjennom tematisk analyse. Mer spesifikt ble det identifisert folgende
koder i det transkriberte fokusgruppematerialet: «fargebruk og kommersielle markeder»,
«aktivitet, kropp og forbruk», «yrker, utdanning og interesser», «idealer, skjgonnhet og
kjonn».

Inspirert av resepsjonsteori legger vi til grunn at publikum er aktive fortolkere av medie-
budskap og at mening konstrueres i mgtet mellom publikum og innhold, men at innholdet i
varierende grad legger noen foringer for fortolkningen (Waldahl 1998). Slik ma det ogsa tas
heyde for at meningsproduksjonen skjer innenfor en viss kontekst, som kalles fortolknings-
milje. I dette tilfellet er det en spesiell situasjon ved at ungdommene fér se visuelt innhold
tatt ut av den digitale konteksten, og som er samlet, sortert og presentert av forskerne. Dette
avviker fra situasjonen de vanligvis meter reklamen i — som er mer spredt over tid og sted
og blandet sammen med annet innhold. Samtidig utgjer selve situasjonen med gruppeinter-
vju med ukjente jevnaldrende en spesiell kontekst for fortolkning og for & uttrykke menin-
ger i. Bente Halkier (2010) viser for eksempel hvordan medlemmer i en fokusgruppe har en
tendens til 4 delta i gruppetenkning, hvor de soker seg mot enighet og harmoni i diskusjo-
nene.

Til vanlig er sosiale medier tilrettelagt for at enkeltbrukere er der fysisk alene, pd egen
mobilskjerm eller lignende og at kommunikasjonen med andre skjer over plattformene.
I tillegg utgjor selve intervjusituasjonen en spesiell kontekst hvor ungdommene fungerer
som deltakere, og forskerne pavirker samtalen ved a styre hvilke tema eller sporsmal som tas
opp. Samtidig er meningsdannelse ogsd et sosialt fenomen. Som Ragnar Waldahl formulerer
det: «Meningsdannelse finner altsé sted i skjeeringspunktet mellom et felles symbolsystem
grunnet i likeartet sosial og kulturell bakgrunn, og individuelle uttrykksformer bygd pa den
enkelte persons spesifikke bakgrunn og erfaring» (1998:63). Waldahl understreker videre at
meningsdannelse bygger pd erfaringer og de mentale ferdighetene som mediebrukeren dis-
ponerer pa det aktuelle tidspunktet. Her vil utvalget slik det er beskrevet over si noe om
hvilke forutsetninger, eller fortolkningspotensiale, ungdommene har for & tolke reklamen
de fér se. I tillegg til alder, geografisk bosted og lignende, hadde ogsa de fleste ungdommene
leert om reklame som sjanger pa skolen. I den neste delen vil vi presentere materialet belyst
av den teoretiske tilnermingen.
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Kjennet markedsfaring

Analysen av fokusgruppene viser at ungdommene opplevde bildematerialet i utstillingen
som tydelig kjonnsdelt. De ulike gruppene beskrev reklamene rettet mot henholdsvis gutter
og jenter svert likt, og Adam* (16 dr) uttalte at han syntes det var «lett & se hvilke kjonn
reklamer er ment for ganske ofte». Mattias (17 dr) forklarte: «Det er veldig sann: Det er det
jenter bryr seg om, det er det gutter bryr seg om. Det er ikke noe sinn mellomting, da».
Ungdommenes beskrivelse la vekt pa at markedsferingen rettet mot jenter var preget av lyse
farger, pastell og spesielt fargen rosa, mens markedsferingen rettet mot gutter ble beskre-
vet som «simpelt og lite fargerikt», hvor de fargene som fantes var «sterke» og «morke» som
for eksempel blatt, grent, svart og redt. Videre var det mest igynefallende i markedsforin-
gen rettet mot jenter sminke og kler, i tillegg til at noen la merke til kosmetiske inngrep,
som hudinjeksjoner og tannbleking. Hos gutter ble spill, «tekniske gadgets», trening, sport
og motorkjeretoy nevnt som hovedelementer, med spill og gaming nevnt aller flest ganger.
Dette inntrykket stottes av Rosenberg mfl. (2019) sin studie som viste at jenter fikk betyde-
lig mer markedsfering for kosmetikk og skjennhet, mens gutter fikk mer reklame for spill,
sport og teknologi. Ungdommene la ogsa merke til noen felles produkter som bade gutter
og jenter hadde mottatt reklame for, som for eksempel Vipps, DNB og kino.

Det ble bemerket at markedsferingen henvendt mot gutter inneholdt mer aktivitet enn
jentenes. Av en av ungdommene ble dette oversatt til at jenter skal «sitte stille og vere sa
fisefin[e]». Dette er en kontrast til Gills studie (2008) hvor hun argumenterer for et skifte i
reklame der kvinner ikke lenger blir presentert som passive objekter av det mannlige blikk,
men heller ble framstilt som aktive, uavhengige og seksuelt i kontroll. I Preitz’ (2007) studie
av ungdommers mobiltelefon-praksiser iscenesatte de unge seg gjerne pa kjonnede madter,
men i stedet for & se de unge kvinnene som passive objekter, tolker hun deres iscenesettelse
som bevisst lek med mediet og kontroll av blikket. Ingen av ungdommene i utvalget disku-
terte en slik fortolkning av det visuelle materialet, noe som tyder pa at en slik kontroll ikke
ble avlest av ungdommene i utvalget, uten at det nedvendigvis betyr at en slik kontroll ikke
kommuniseres.

Flere av fokusgruppene diskuterte ogsa at det generelt sett var mer kropp i markedsferin-
gen rettet mot jenter, og konnotasjonene av disse kroppene ble forstatt annerledes enn i mar-
kedsforingen rettet mot gutter. En av guttene i utvalget tolket jentenes kroppsfokus som en
logisk konsekvens av jentenes interesser og at tilherende produkter er kroppsrelaterte, som
kleer og kosmetikk. I en annen fokusgruppe derimot, poengterte Johan (18 dr) at han syntes
det var mye ungdvendig kropp hos jentene sammenlignet med guttene:

For en annonse pa sko, s kan du ofte bare se beina til en mann, trenger jo ikke & se ansik-
tet, der er det liksom bare: Oh! Se pa disse skoene liksom, men hos jenter sd er det alltid,
uansett hva jeg ser annonse for, om det er sko, sd er det liksom hele jenta. Det synes jeg er
litt rart.

Kropp hos jenter ble videre knyttet til utseende. For eksempel ble trening assosiert med
a skulle veere tynn, og ungdommene gjentok at jentene skulle vaere pene og bry seg om
utseende. I guttenes markedsforing ble kropp derimot knyttet til aktivitet, for eksempel
trening for & «jobbe mot et mél» eller bruke kroppen ved & «mekke pa bil». Disse oppfatnin-
gene henger ssmmen med den fysiske kroppen som ble framstilt ved modellene. Idealkrop-
pen for jenter som deltakerne leste ut av reklamen, ble beskrevet som tynn eller med former
«pa riktige steder», ikke for hey, store lepper, hoye kinnbein, store gyne og glansfullt har.
For gutter ble markedsferingens idealkropp beskrevet som hgy (minst 180 cm), solbrun,
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muskules og med en markert kjeve. P4 samme mdte som markedsforingen rettet mot jenter
ble oppfattet som mindre aktiv enn guttenes, ble ogsa kroppsidealene deres tolket i et slikt
passivt lys av enkelte deltakere. Marie (18 dr) mente at kroppsidealet signaliserer at «du skal
veare pen, men du skal ikke prove». Dette knyttet hun opp til at guttenes reklame viste menn
med muskler som trente, og dermed signaliserte at mennene har jobbet for musklene, mens
jentenes reklame figurerte tynne kropper uten at det ble framstilt som et resultat av hardt
fysisk arbeid. Samtidig tilbed reklamen gjerne raske lgsninger, som lgsvipper, tannbleking,
sminke og kosmetiske behandlinger og signaliserte pd den méten ikke samme type «arbeid»
som hos guttene.

Videre ble guttenes reklame lest som & fremme morsomme aktiviteter og appellerte til hva
som er «fett», «gay» og «kult». Av to deltakere ble dette ogsd oversatt til a «slase bort tiden».
I en av fokusgruppene ble fokuset pa utseendet og kropp hos jenter fortolket som at rekla-
men selger «det du mad ha» for & oppna idealene reklamen fremmet og for & «passe inn»,
mens guttenes reklame med fokus pd spill, TV og aktivitet ble fortolket til & selge «det du
vil ha».

Interesser, yrker og utdanning

Ungdommene ble spurt om hvilke hobbyer eller interesser, utdanning og yrker de kunne
lese ut fra reklamen. Resultatene speiler hvilke kommersielle markeder (slik som mat, kler
og kosmetikk) som var til stede og utformingen til markedsforingen. Reklamen rettet mot
jenter ble forstatt som at man skulle bry seg om hvordan man ser ut, hva man spiser, kler,
sminke og trening. Dette ble videre oversatt til utdanning og yrker innen sminke, kosme-
tikk og hudpleie. Frisor ble spesifikt nevnt som «typisk» av en av jentene, og det ble ogsé
foresldtt innredning og butikkjobber i butikker hvor det selges produkter som jentene fikk
mest reklame for. Reality-deltaker ble ogsd foreslitt av deltakerne, med en lett sarkastisk
tone, ettersom en av reklamene var for pamelding til et reality TV-program. I en gruppe
med kun gutter pdpekte deltakerne at de ikke tror jenter mottar reklame for & jobbe pd
byggeplass eller andre yrkesfagslinjer og teknologi, slik de selv fikk da de skulle velge linje
til videregdende skole. Edvard (18 ar) knyttet dette opp mot framstilling av jenter som
«smd og skjore» som skal veere «flink pike», og mente han aldri ser kvinner pa bilder
«med mekk pa henda som star inne i en septiktank, liksom». Videre fortalte guttene at de
selv ikke mottok reklame for helse- og omsorgsfag, som forbindes med kvinnedominerte
yrker.

Fra markedsferingen som gutter mottok leste ungdommene ut interesser for filmer, spill
og elektronikk og oppfattet at det var flere «ting» enn hos jentene. Droner og teknologikurs
ble ogsd nevnt. Av utdanning ble det dermed foreslatt yrkesfaglige linjer, for eksempel elek-
tronikk, teknikk, maler eller tomrer. Dette preget ogsa yrker, i tillegg til gaming, skuespiller
og jobb i Forsvaret.

Det er interessant & merke seg at det i to av fokusgruppene ble stilt sparsmél om hvor-
vidt det var noen yrker eller utdanninger til stede i jentenes markedsfering overhodet. Tid-
ligere forskning pa forbruk blant gutter og jenter viser til at gutters forbruk ofte preges av
aktivitet og produksjon og kan oppfattes som mer kompetanseskapende og verdifullt enn
jenters forbruk, som i sterre grad preges av estetikk og utseende og kan misforstas som «for-
dummende» og mindre verdifullt forbruk (Storm-Mathisen, Kjorstad og Bugge 2015). En
av fokusgruppene papekte at det var pafallende at markedsferingen henvendt mot jenter
ikke har reklame som speiler kvinnedominerte yrker pa samme mate som markedsferingen
henvendt mot gutter gjenspeiler mannsdominerte yrker. En deltaker knytter det opp til hva
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annonsegrene tjener penger pa, og de antas dermed d tjene mer penger pa kosmetikk og klaer
rettet mot jenter pa sosiale medier. En annen relaterer det ogsa til at gutter far markedsfo-
ring som spiller pa fritid, og a ha det goy, mens jenter i storre grad presses pa produkter for
4 passe inn i idealer. Adam (16 &r) forklarer: «[Gutter fir] ‘Dette er et morsomt kurs eller
dette er en bra jobb, sok pd dette’. Mens pa jenter er det liksom alltid, de pusher pa: ‘Du ma
ha denne kjolen, du mé ha denne lipglossen’».

Dette og de forrige delkapitlene viser at ungdommene er svert reflekterte og fortolker
tydelige kjonnede koder i hvordan markedsferingen henvender seg til- og framstiller kjonn
gjennom fargebruk, representerte markeder, aktivitet, kropp og assosiasjoner forbundet ved
kjonnet forbruk. Ut fra markedsforingen fortolket de ogsd kjennsspesifikke interesser, yrker
og utdanning. Analysen avdekker at det var enkelt for ungdommene a lese kjonnede koder ut
av markedsforingen, og det kan vise at den ble fortolket som et uttrykk for en binar kjonns-
oppfattelse med snevre idealer for hva som utgjor «femininitet» og «maskulinitet». Imidler-
tid er det at ungdommene fortolker reklamen slik ikke ensbetydende med at de aksepterer
budskapet de leser.

Normgivende markedsfgring og kritisk distanse

I dette delkapitlet undersoker vi videre hvordan ungdommene oppfatter at disse kjennsnor-
mene pavirker dem i hverdagen, samtidig som de demonstrerer en heyst kritisk distanse til
nettopp slike uttrykk og normer. Ungdommene oppfattet markedsfering som en informa-
sjonskanal. For det forste ga den informasjon om produkter og tjenester de ellers ikke ville
visst om, noe de sa pa som positivt. For det andre uttrykte ungdommene at markedsforin-
gen oppfattes som en kjonnsdelt oppskrift pd hvordan de skal se ut, hva de skal interessere
seg for og hvilke aktiviteter de skal bedrive. Havard (18 ar) forteller: «Vi blir litt definert at:
Ja, du er gutt, s ta og se litt pa droner, elektronikk, den typen ting. Nei, jente, jente: Sminke,
modell, ja, sorg for at du har den der pene kroppen, sé gar det helt fint». I lys av Butlers teori
om kjgnnsperformativitet ser vi altsd her at ungdommene leste markedsforingen pé sosiale
medier som normgivende péd deres oppfatninger av hva kjenn er, hvordan det skal se ut og
utfores. Martine (17 dr) beskriver videre hvordan dette kan strukturere ungdom til 4 tilpasse
seg kjennsnormene pé sosiale medier:

Tendringer er jo pd en mdte i den perioden hvor de prever & finne ut av: Ok, hvem er
jeg, hva skal jeg bli, hva liker jeg? Og ndr man da hele tiden blir dyttet opp i ansiktet en
haug med ting som ogsé er veldig stereotypisk, sé blir det liksom ... Ok, da kanskje jeg liker
det der, eller at man begynner pd en mdte & akseptere og «adapte» til det man hele tiden
blir vist.

Noen av deltakerne har altsd en oppfatning av at unge med interesser, praksiser og uttrykk
som ikke representeres i markedsferingen, kan fole seg presset til a endre og tilpasse seg de
uttrykkene de ser der. Dette kan ses som et uttrykk for hvordan reklamens repetisjon av illu-
sjonen om to «naturlige» kjonnsuttrykk bade former og reproduseres av unge som er mot-
takere av reklamen.

Lignende trekker ungdommene linjer mellom kjennsnormer og hvordan de interagerer
med jevnaldrende. I fokusgruppediskusjonene dukket det opp egenskaper som ungdom-
mene leser ut av reklamen, for eksempel at jenter er passive, skjore, omsorgsfulle og preget
av & mdtte veere «flinke piker». Gutter skal vaere macho, sterke, fysiske og produktive, samt
ha hey selvtillit. I én av fokusgruppene ble det ogsa tydelig at de unge tolket disse framstil-
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lingene av kjenn som at menn skal vaere mentalt sterke og ikke vise folelser, og at emosjo-
nelle uttrykk var forbeholdt jenter:

Harald (20 ar): Det er de sosiale standardene som er satt, at menn skal vare sterke, de skal ikke

vise folelser, de skal bare veere der og ...
Lars Erik (17 ar): Skal bare veere der og se toffe ut, liksom.

Harald (20 ar): Ja, det er det. Mens jenter skal liksom, de skal veere, passe p4, skal veere modre,

skal vaere de fglsomme.

Dette er interessant 4 se sammen med Preitz’ studie (2007) av ungdommers SMS-prak-
siser, der jenter typisk skrev lange og detaljerte meldinger, komplimenterte hverandre og
brukte emojier (smilefjes) og klemmer for & uttrykke folelser. Til ssmmenligning rappor-
terte gutter a skrive korte og konsise meldinger, ikke komplimentere venner av samme kjonn
og brukte heller ikke klemmer eller emojier med mindre det var ment ironisk (ibid.). Dette
viser hvordan de samme kjonnsnormene kan komme til uttrykk i ulike interaksjonskon-
tekster.

Lignende forteller Marie (18 &r) hvordan slike kjennsforskjeller i interaksjonen kan
péavirke hennes selvbilde og selvtillit:

Jeg merker veldig nér jeg snakker med kompisene mine liksom [om at jeg har en kvise], da
er de veldig sdnn: Nei, ikke tenk pa det, ingen ser det, se ut som du gjor, det gir bra! Snakker
du med en venninne sé blir det sann: Uff, stakkars deg, vi ma prove 4 fikse det, det gar bort,
bare vent. Jeg synes det er morsommere & snakke med kompisene mine. Foler meg litt bedre

etterpa.

Marie uttrykker her hvordan nettopp det at jenter og gutter interagerer ulikt med hverandre,
gir henne ulike opplevelser. Denne forskjellen i interaksjon knyttes i Maries fokusgruppe
blant annet til at jenter i storre grad enn gutter i markedsferingen blir eksponert for lesnin-
ger pd ulike «problemer» ved utseendet. Her anses markedsferingen til & bidra til at jenter
blir mer fokuserte pé utseendet, noe som kan ha en negativ pavirkning pa selvbilde og selv-
tillit. Dette er ogsd et eksempel pa hvordan ungdommene reflekterte over reklamen og dens
innvirkning med et kritisk blikk.

I fokusgruppene ga ungdommene flere ganger uttrykk for at de ikke var enige i maten
markedsforingen framstilte kjonn péd og viste distanse mellom egne meninger og fortolk-
ningene av markedsforingen. Dette kunne uttrykkes gjennom latter, ironisk tone i stem-
mene, eller utsagn som «dette er ikke noe jeg mener». De kunne ogsé beskrive egne praksiser
som avvek fra de idealene de fortolket ut av reklamen for & markere avstand, for eksem-
pel a spille online spill som jente, og a like baking som gutt. Dette kan vi se pd som ulydige
eller alternative gjentagelser av dominerende kjonnsnormer ut fra Butlers teori (2007
[1990]).

Framstillingen av kjenn ble av ungdommene knyttet til en bredere forstaelse og for-
ventning til kjonn i samfunnet. Dette ble uttrykt gjennom ord og begreper som «stereo-
typier», «kjennsroller», «det sosiale» og en formening om at det «alltid har vert sdnn».
Adam (16 ar) forklarer det slik: «Reklame er jo med pa liksom & forsterke stereotypene
ganger hundre fordi det bekrefter det vi allerede vet, det vi har blitt fortalt fra barndom-
men fordi, det er jo det de som selger reklamen appellerer til.» P4 denne maten forstdr ung-
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dommene at markedsferingen speiler samfunnets normer om hvordan kjenn skal gjores.
Dette viser at ungdommene kan innta en kritisk posisjon til reklamen og dens budskap og
se det i storre samfunnsmessig sammenheng. Slik demonstrerer deltakerne ogsd hvordan
de er kritiske lesere av dominerende kjgnnsnormer som de fortolker utfra markedsfo-
ringen.

Samtidig er ungdommene dpne for at de kan bli pavirket av reklamen de ser. En av fokus-
gruppene diskuterte at det er vanskeligere & ignorere markedsforingen pa sosiale medier
sammenlignet med plakater i det offentlige rom, ettersom den er personlig rettet mot dem
og derfor ofte mer interessant. De opplever videre at det kan veere vanskelig 4 skille markeds-
foring pd sosiale medier fra andre typer innhold, spesielt hvis den ikke er tydelig merket, slik
mye influensermarkedsforing ikke er (Steinnes og Teigen 2021). Samtidig forteller ogsa ung-
dommene at det er lett & glemme slik kunnskap om reklamens formal og vanskelig & holde
seg reflektert nar man blar gjennom mange ulike typer innhold pé sosiale medier. De beskri-
ver en slags autopilot-tilstand i sin daglige mediebruk hvor kunnskap om reklame, retusje-
ring og kritisk refleksjon ikke nedvendigvis tas i bruk:

Therese (17 ar): Jeg merker at etter at jeg har hort om det [retusjering i reklame] pé tv, at noen
snakker om det, sa er jeg mer bevisst pd det men det géir ganske fort for jeg glemmer det igjen.
Og begynner 4 ikke tenke over det pa en maéte.

Slik papeker de selv den doble posisjonen de befinner seg i, ved at de bade stir utenfor og
kritiserer kjonnsuttrykkene samtidig som de er apne for at de pavirkes av dem.

Ved at ungdommene utviser et kritisk blikk pa reklamens framstilling av kjenn og distan-
serer seg fra disse framstillingene, samtidig som de uttrykker en bevissthet om & veere under-
lagt reklamens pavirkning, argumenterer vi for at de ikke opplever kjennsuttrykkene som
stabile og gitt, men som noe som kan forhandles og som blir til gjennom performative prak-
siser.

Diskusjon

Denne artikkelen underseker ungdoms fortolkninger av kjonn i markedsforing pé sosiale
medier. Analysen av gruppediskusjonene har vist hvordan ungdommene leste kjonnsuttryk-
kene som binare og snevre, noe som peker pd hvordan kjenn naturaliseres og produse-
res innenfor rammene av det Butler (2007 [1990]) begrepsliggjor som den heteroseksuelle
matrisen. Videre ble det ogsd tydelig at deltakerne oppfatter reklamen som normgivende og
er apne for at de pavirkes av dens framstilling av kjenn, samtidig som de utviser et kritisk
blikk pa disse kjennsuttrykkene, og uttrykker at de ikke nedvendigvis er enige i framstil-
lingene de fortolker. Denne distansen indikerer at ungdommene forstar kjenn i reklamen
som en performativ praksis. De demonstrerer at de er aktive fortolkere av markedsforin-
gen og ikke uten videre aksepterer budskapet de leser ut av den. Dermed er ungdommene
i en dobbel posisjon hvor de bade er underlagt en herskende kjonns- og seksualitetsorden,
slik Butler beskriver det, samtidig som de ogsa har tilgang til et kritisk, distansert blikk pa
kjonnsuttrykkene som representeres i markedsferingen. Denne forhandlingen vil vi disku-
tere videre her.

Reklamen som sjanger har tradisjonelt fremmet en snevrere og mer rigid versjon av
kjonnsuttrykkene enn slik de fremstdr i samfunnet ellers, slik at det i litteraturen har blitt
oppfattet som en vedvarende stereotypisk framstilling (Kang 1997). Annen forskning viser
imidlertid at det er endringer i hvordan reklame framstiller kjonn (Grau og Zotos 2016).
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For Butler er endring av kjennsnormer mulig i nettopp det at disse handlingene ma gjentas
over tid for & framstd som naturlige (2007 [1990]). Vér studie viser et forandringspoten-
sial i ungdommenes mottakelse av- og hvordan de forhandler, og til dels motsetter seg,
en lydig sitering av kjennsnormene. Ungdommenes forhandling og uttrykk for avstand til
reklamens kjennspresentasjon tyder pa at deres hverdagsliv utenfor sosiale medier innehol-
der flere alternative kjgnnsuttrykk enn slik de fortolker dem i reklamen pa sosiale medier.
Her kan konteksten pd sosiale medier generelt spille inn som forklaring. Litteraturen viser
at brukere pd sosiale medier ofte bruker kjgnnsstereotypiske koder (Baker og Walsh 2018;
Doring, Reif og Poeschl 2016) og kan belgnnes for det (Butkowski, Dixon, Weeks og Smith
2020). Dette tyder pd at brukere av sosiale medier kan ha noe & tjene pd a overdrive og repro-
dusere kjonnsuttrykk, og det kan gjore det vanskelig a sitere kjonnsnormer pd alternative
mater eller & vise fram subversive kjonnsuttrykk, til tross for at sosiale medier ogsd kan vaere
en arena for alternative trender som kroppspositivisme (Tiggemann, Anderberg og Brown
2020).

Lignende kan ogsd reklamen som sjanger ha noe d tjene pa a utnytte veletablerte kjonns-
koder. Medietekster er mer eller mindre «dpne» eller «lukkede», noe som viser til i hvor
stor grad de legger foringer pa publikums fortolkning av dem (Waldahl 1998). Ved & spille
pé kjente kjennede koder gker reklamen sjansen for en enkel og rask avlesning i trad med
deres intensjoner, slik at for eksempel & bruke fargen rosa signaliserer at det er «kvinnerele-
vant» innhold. Her ser vi hvordan konteksten pa sosiale medier spiller inn, hvor reklamen
konkurrerer om brukernes begrensede oppmerksomhet med andre typer innhold. Dermed
opplever ungdom i denne studien kjenn i den online sfeeren som mer rigid og snever
enn offline kontekst, noe som kan bidra til at ungdommene enklere kan innta en kritisk
posisjon i meote med gjeldende kjgonnsnormer slik de fremstar i markedsfering pa sosiale
medier.

Konteksten som sosiale medier konsumeres i er ogsd av betydning. Ungdommenes opp-
fattelse av at de selv pavirkes underbevisst av reklamen, kan henge sammen med hvordan
de «scroller» pd nett og gér inn i en slags autopilot der en ikke stopper opp og reflekterer
ved hvert innlegg. Samtidig er mengden av innhold p4 sosiale medier sd stor og bestar av en
blanding av kommersielt og ikke-kommersielt innhold. Som nevnt i innledningen er ogsé
algoritmer en sentral del. Algoritmene strukturerer innhold til den enkelte og kan for eksem-
pel pavirkes av endring av adferd pa nett eller oppgitt kjenn, men matene de opererer pd er
gjerne sofistikerte og skjulte og slik sett vanskelig & manipulere. Her er ogsd ungdommenes
fortolkningspotensial interessant. Flere hadde leert om reklame pa skolen. Dette kan bade ha
gitt dem verktay til & vurdere reklamen kritisk, men kan ogsa ha gjort dem ekstra oppmerk-
somme pa dens makt til pavirkning, pd bekostning av bevissthet rundt sin egen makt som
aktive fortolkere av den.

Konklusjon

Denne artikkelen belyser ungdommers perspektiv pd kjenn i markedsforing pa sosiale
medier, og soker dermed & bidra til @ dekke kunnskapshullet om hvordan kjenn og kjon-
nethet i reklame fortolkes av et ungt publikum. Ungdommene fortolker markedsforingens
presentasjon av kjonn som tydelig oppdelt i kategoriene mannlig og kvinnelig, og de mener
dette kan pavirke unges opplevelse av kjonn. Samtidig demonstrerer deltakerne at de er
aktive og kritiske fortolkere av medieinnholdet, og ikke uten videre godtar de uttrykkene de
avleser. Dette viser at ungdommene befinner seg i dobbel posisjon hvor de bade gir uttrykk
for at de pavirkes, samtidig som de reflekterer kritisk over reklamen. Vi foreslar at sosiale
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medier som kontekst for markedsforing, reklame som sjanger, fortolkningssituasjonen ung-
dommene befinner seg i under studien, deres fortolkningspotensiale, samt vanlige medie-
brukssituasjon bidrar til disse forhandlingene om kjonn og identitet.

Noter

1 Serapporter Mainsah, Steinnes og Teigen (2019); Steinnes, Teigen og Bugge (2019); Rosenberg, Steinnes
og Storm-Mathisen (2018).

2 Det samme datamaterialet er brukt i Steinnes og Teigen (2021).

3 For mer detaljer om innholdet i utstillingen henvises det til Rosenberg, Steinnes og Storm-Mathisen
(2018).

4 Alle deltakerne i studien er anonymisert og er tildelt fiktive navn i artikkelen.
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