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Abstract 

After Zara Larsson’s reaction to the design and the content of the 2015 posters of the Bråvalla 

festival, a debate regarding the achievement of gender equality on Swedish events started. 

Prior initiatives taken in order to review the matter have all been focused on aims to make the 

representation on stage more equal. However, if you look at events based on a gender 

perspective, it is not only relevant to ensure how the festivals book their performances 

because marketing has been found to be significant for both the creation and maintenance of 

the prevalent gender power order. In addition there is no current gender research related to 

events. Therefore, our study aims to investigate how men and women are shown in the 

promotion of events, using Storsjöyran as a case. 

 

The results of our study points out that men are over- represented both in the festival is 

posters and at the festival's Instagram. The result shows that during the years of our study men 

are presented in key positions and in larger font size than the female acts. On Instagram, 

however, the result does not show a clear difference in how men and women are presented. 

The attitude of the festival organizer towards marketing, appears to be one of the reasons that 

the artists are not to a higher extent equally marketed. The willingness to have gender equality 

seems to be present at Storsjöyran but there are no guidelines for festivals to follow.   



Summering 

Efter artisten Zara Larsson utspel angående innehållet och utformningen av Bråvallas 

festivalaffischer år 2015 startade en debatt om svenska evenemangs jämställdhetsarbete. 

Tidigare initiativ som har tagits för att granska festivaler har handlat om att få 

representationen på scen mer jämställd. Men tittar man på evenemang utifrån ett 

genusperspektiv är det inte endast relevant att se till hur festivalerna bokar eftersom 

marknadsföring har konstaterats vara betydande för både skapandet och upprätthållandet av 

den rådande könsmaktsordningen och eftersom det saknas genusforskning relaterat till 

evenemang. Därför syftar vår studie till att med Storsjöyran som fall undersöka hur män och 

kvinnor framställs i marknadsföringen för evenemang. 

 

Studiens resultat visar på att män representeras på Storsjöyrans festivalaffischer och på 

festivalens Instagram i större utsträckning än kvinnor. På festivalaffischerna under de 

undersökta åren visar resultatet också att männen får ta mer plats än de kvinnliga artisterna. 

På Instagram visar resultatet däremot inte en lika tydlig skillnad på hur män och kvinnor 

gestaltas. Storsjöyrans inställning till jämställd marknadsföring tycks vara en av 

anledningarna till att artisterna till stor del marknadsförs olika. Viljan att ha jämställt mellan 

könen finns antagligen där men det finns egentligen inga utarbetade riktlinjer för festivaler att 

följa.   
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Dagens Nyheter 25 juni 2015. 

Artisten Zara Larsson kritiserar i en intervju Bråvallas musikfestival med anledning av 

festivalaffischernas innehåll och utformning. Hon påpekar bland annat att arrangörerna gick 

ut med hennes namn rätt sent trots att hon varit bokad länge och att hennes namn inte ens 

fanns med på listan över huvudakter trots att hon var en av dem. Artisten ifrågasatte hur 

huvudakter egentligen bestäms och påpekar att genustänk i denna kontext är viktig. Efter att 

spotify släppte en lista med de mest spelade låtarna under festivalen toppade Zara Larsson 

listan och därmed fanns det inte något grund till uteslutandet av henne (Haidl, 2015).  
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Inledning 

 

Evenemang och festivaler lockar många besökare och är ett starkt motiv för resande (Getz & 

Page, 2016). På så sätt har evenemang kommit att bli en allt viktigare del i svenska 

kommuners och regioners utvecklingsstrategi, och vi ser också att allt fler evenemang 

arrangeras i Sverige (Jonsson, 2013). I takt med evenemangens ökade popularitet har det 

blivit allt mer intressant att studera denna företeelse. De flesta studier som gjorts handlar om 

evenemangens ekonomiska effekter men även miljömässiga och sociala dimensioner studeras 

numera (Fridh, Jansson & Melander, 2014; Andersson, Larsson & Mossberg, 2009). Dock 

saknas forskning om evenemang med utgångspunkt i ett genusperspektiv. 

 

Zara Larssons utspel sommaren 2015 startade en debatt om svenska evenemangs 

jämställdhetsarbete. Samtidigt tog organisationen Jämställd festival initiativ att granska 

festivaler runt om i landet i syfte att få musikscenerna mer jämställda. I första hand har de 

undersökt hur manliga respektive kvinnliga akter bokas till de svenska festivalerna (Jämställd 

festival 1, u.å.). Jämställd festival gjorde en undersökning år 2015 som visade åtta goda 

exempel på festivaler som ligger i framkant med sitt jämställdhetsarbete (Jämställd festival 2, 

u.å.). Dessa granskningar som syftar till att se hur många män respektive kvinnor som bokas 

till Svenska festivaler är viktiga. Tittar man på evenemang utifrån ett genusperspektiv är det 

relevant att se hur festivalerna bokar sina artister. Det är dock också relevant att se hur män 

och kvinnor framställs i marknadsföringen. Marknadsföring har nämligen konstaterats vara 

betydande för skapandet och upprätthållande av den rådande könsmaktsordningen, eftersom 

stereotyp reklam kan bidrar till att förstärka övertygelser och värderingar och därmed skada 

den sociala kulturen i ett samhälle (Chhabra et al, 2011). 

 

Problemformulering och syfte  

 

Vi vill i den här uppsatsen ta frågan om genus och jämställdhet ett steg längre och faktiskt 

undersöka hur män och kvinnor framställs i marknadsföring för evenemang. Med anledning 

av att det både saknas forskning ur ett genusperspektiv relaterat till evenemang, att 

jämställdhet idag är något som hela Sverige jobbar med (Regeringen, u.å.) och att 
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marknadsföring är viktigt att studera eftersom innehållet ofta präglas av stereotypa 

genusmönster (Engström, 2008). 

 

Storsjöyran är Sveriges äldsta musikfestival och startade på 60-talet men riktade sig då endast 

till den lokala publiken i Jämtland. Idag tar festivalen emot både internationella och nationella 

artister och har cirka 70 akter per år som spelar på totalt åtta scener runt om i Östersund (Yran 

1, u.å.). Med Storsjöyran som fall är studiens syfte att undersöka hur män och kvinnor 

framställs i marknadsföringen av musikevenemang. Studien avser Storsjöyrans tryckta 

marknadsföring och sociala medier under en fyraårsperiod mellan åren 2013-2016.  Utifrån 

ovanstående syfte har följande frågeställningar formulerats: 

 

 Hur ser könsfördelningen ut på Storsjöyrans festivalaffischer och Instagram under 

åren 2013-2016? 

 

 Hur gestaltas kvinnliga och manliga artister på Storsjöyrans festivalaffischer och 

Instagram under åren 2013-2016? 

 

 Hur skiljer sig representationen och skildringen av kvinnliga och manliga artister i 

Storsjöyrans marknadsföring mellan åren 2013-2016? 

 

Disposition 

 

Denna uppsats är uppdelad i flera kapitel. I första kapitlet teori presenteras uppsatsens 

teoretiska utgångspunkt. Där redogör vi först och främst för uppsatsens centrala begrepp 

genus. Därefter går vi djupare in på tidigare forskning om genus relaterat till marknadsföring 

och marknadsföring för turism. Efter uppsatsen teoretiskt utgångsläge följer avsnittet metod 

där vi förklarar hur vi har gått tillväga för att lyckas genomföra vår studie. Vi inleder avsnittet 

med att beskriva vår fallstudie och därefter hur vår datainsamling har skett. Mer specifikt går 

vi också igenom styrkor och begränsningar med studien och hur vi analyserar och tolkar vårt 

material. 

 

I resultatdelen ger vi svar på frågornas om hur könsfördelningen på festivalens affischer och 

Instagram ser ut, hur artisterna gestaltas på dessa marknadsföringskanaler och hur det har 
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skiljt sig över tid. Resultatet grundar sig på en bildanalys som utgår ifrån professorn 

Goffmans teser kring hur genusmönster tar sig uttryck i marknadsföring. Vidare i avsnittet för 

analys ställs resultatet mot de teorier som tidigare har tagits upp i uppsatsen. Till en början 

förklarar vi hur männen dominerar festivalens marknadsföringskanaler och att en stor 

bidragande faktor till det är Storsjöyrans inställning till jämställdhetsarbete. Därefter 

analyserar vi det faktum att artister har gestaltats olika på festivalens affischer beroende på det 

kön de har. Avslutningsvis under uppsatsens analys redogör vi för hur det i viss mån är 

jämlikt på festivalens Instagram och hur vårt studieresultat inte alltid har stämt överens med 

Goffmans tankar. I studiens avslutande kapitel drar vi slutsatser om studiens resultat förankrat 

till våra teoretiska utgångspunkter, vår problemformulering och syfte. Slutsatsen innefattar 

också våra egna reflektioner angående hur genus framställs i marknadsföring för evenemang. 
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Genus, marknadsföring och turism 

Genus 

 

Genus är ett begrepp som härstammar från det latinska ordet för sort och slag. I svenskan 

användes genus tidigare framför allt i grammatisk terminologi, och syftade då till att särskilja 

mellan maskulinum och femininum (Engström, 2008). Idag syftar istället begreppet genus till 

förståelsen av kön som ett socialt kön och inte ett biologiskt. Det sociala könet påstås därmed 

vara konstruerat och ingenting vi föds till (Widerberg, 2007). Att begreppet genus syftar till 

konstruerade omstridda antaganden och normer om identitet och sexualitet och inte ett 

biologisk kön är också något som Arsel, Eräranta & Moisander (2015) påpekar (Arsel, 

Eräranta & Moisander, 2015). Genus handlar inte om vilka biologiska skillnader som finns 

mellan människor utan om hur kvinnor och män förväntas vara eller bete sig. Ett exempel är 

att många pojkar förväntas vara högljudda och busiga och många flickor förväntas vara 

ordentliga och söta (Nationalencyklopedin u.å). 

 

Genus kan ses som ett paraplybegrepp för ett fält som rymmer en mängd andra begrepp 

(Engström, 2008). Genussystem eller genusordning används för att beskriva en hierarki av 

maskulinitet och femininitet (Connell, 2006). Könsmaktsordning är något som ofta faller 

inom ramen för genus och innebär att det finns ett maktförhållande mellan män och kvinnor 

som ofta gynnar och favoriserar ett manligt perspektiv (Chhabra et al. 2011). Det sägs att 

könsmaktsordningen är så pass djupt inpräntad i dagens samhälle att det därmed är svårt att 

ändra på den och få samhället mer jämställt (Holmberg, 1993). Många bedömer att den 

rådande könsmaktsordningen i Sverige och i de flesta andra länder speglar en manlig 

överordning och en kvinnlig underordning, med andra ord råder det ett patriarkat (Widerberg, 

2010). Med patriarkat menas ett socialt system där det finns en manlig dominans som både 

upprätthåller och förstärker en orättvis makt mellan könen där män privilegieras. Generellt 

tros patriarkala föreställningar förstärka gemensamma övertygelser, seder och lagar som 

byggs in i samhället (Crittenden & Wright, 2013). Det finns således en märkbar ojämlikhet 

mellan könen som strider mot principen om likabehandling (Ngo et al. 2003). 

 

Connell (2006) menar att det går att urskilja fyra olika dimensioner av genus. Den första 

dimensionen som tas upp är maktrelationer, där makten ses som en dimension av 

genussystem. Detta var ett centralt begrepp i kvinnorörelsens uppfattning om patriarkatet och 
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där bilden av männen analyseras som den härskande könsklassen. Den andra dimensionen är 

produktionsrelationer och syftar till den könsbaserade arbetsdelningen, där vissa sysslor 

främst utförs av män och vissa främst av kvinnor. Den tredje dimensionen är känslomässiga 

relationerna där författaren påvisar att strukturerna hos bindningar eller engagemang är en 

viktig dimension av genus eftersom de ofta hänger ihop med maktförhållanden och 

arbetsdelning. Avslutningsvis är den fjärde dimensionen symboliska relationer och syftar till 

att varje gång vi talar om en kvinna eller man hänvisar vi till ett jättelikt system av tolkningar, 

förutsättningar, undertoner och anspelningar som har ackumulerats under hela vår kulturs 

historia. Innebörden är med andra ord mycket större än de biologiska kategorierna hona och 

hane (Connell, 2006). 

 

Genus i marknadsföring och turism 

 

Genus har varit utgångspunkt för en mängd forskning om marknadsföring vars avsikt har varit 

att bidra till en större förståelse om den roll som marknadsföringsaktiviteter spelar för 

konstruktionen av sociala kön. Åtskilliga forskare har utforskat och kritiskt granskat fältet och 

även om detta lett till betydande framsteg finns det fortfarande utrymme för ytterligare 

teoretisk utveckling inom området (Arsel, Eräranta & Moisander, 2015). Forskning om genus 

i marknadsföring startade på 70-talet (Kleberg, 2006) och man kunde snart konstatera att den 

mest stereotypa generaliserade av manligt och kvinnligt återfanns i medier, eftersom medier 

både återspeglar och förstärker olika nutida omständigheter (Saltzman Chafetz, 1974). Det 

förekommer med andra ord även en könsmaktsordning i medier som innebär att män både styr 

och syns mest (Holmberg, 1993). När medierna kritiseras för sitt innehåll blir försvaret inte 

sällan att de bara speglar verkligheten. Men forskning har visat att medierna är en del av ett 

vidmakthållande av denna så kallade verklighet med sin egen historia och sina egna regler, 

normer, värderingar och maktförhållanden som är av betydelse för hur kvinnor och män 

skildras (Klerberg, 2006). 

 

Från början syftade genusforskningen med fokus på marknadsföring till att påvisa 

könsmässiga skillnader i materiella villkor och möjligheter där kvinnors villkor påvisades 

vara sämre än männens. Det skedde det vill säga ett viktigt byte av fokus som har inneburit att 

genusforskningen har utvecklats och blivit mer intresserad av språk och symboler. Parallellt 

med denna nya utveckling fanns intresset fortfarande kring de materiella ojämlikheterna 

mellan kvinnor och män (Forsberg, 2003) men feminismens våg har angripit det sätt som 
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kvinnors kroppar har presenterats och konsumerats i form av bilder i marknadsföring. 

Forskningsrapporter spårar teckensystem som definierar kvinnors kroppar som eleganta, 

vackra och åtråvärda eller omoderna och fula och mäns kroppar som maskulina (Connell, 

2006). 

 

Av särskilt intresse för denna studie är de tankar kring genus och marknadsföring som 

utvecklades av Erving Goffman som var professor inom antropologi och sociologi. I slutet av 

70-talet utvecklade han en modell för hur genus tar sig uttryck i reklam, och drar slutsatsen att 

det finns flera aspekter på genus som går att urskilja i bilder (Goffman, 1979). Han talar dels 

om relativ storlek, där den manliga överlägsenheten i förhållande till kvinnor ofta visar sig 

genom att den porträtterade mannens bredd och höjd är större. En annan aspekt som Goffman 

(1979) beskriver är den feminina beröringen som kan te sig på flera olika vis. Kvinnor 

förklaras ofta porträtteras med hjälp av sina händer på ett smekande eller vaggande sett istället 

för att porträtteras med ett kroppsspråk där de griper, manipulerar och innehar. Den feminina 

beröringen innebär att personen på bilden visar att kroppen är känslig och läcker. Denna 

handling tar sig också i vissa fall i uttryck med hjälp av huvudet istället för med händerna. 

Goffman diskuterar också skillnader i mäns och kvinnors funktion, där han menar att det 

oftast är mannen som har den ledande rollen i en situation där en man och en kvinna 

samarbetar. Mannen påstås det vill säga vara aktiv och kvinnan passiv (ibid, 1979). 

 

Goffman (1979) talar också om över- och underordning mellan de som porträtteras och i 

samband med detta talar han om vissa uttryck som män och kvinnor använder sig av för att 

antingen visa över- eller underlägsenhet. Typiska tecken på överlägsenhet som tas upp är att 

personen har rak kroppshållning och håller ett högt huvud eftersom det är stereotypa tecken 

på att vara oblyg. Däremot är typiska tecken på underlägsenhet att den underordnade sänker 

sig fysiskt och att personen har böjda knän eftersom det är ett uttryck på att vara beredd på att 

behöva kämpa och fly. Det sista tecknet relaterat till underlägsenhet är leenden, eftersom 

kvinnor påstås porträtteras leende oftare än män för att visa godkännande och uppskattande. 

Däremot bör det noteras att när personerna som porträtteras står bredvid varandra utan att röra 

varandra finns det absolut ingen skillnad på varken roll eller rank (ibid 1979). Den sista 

aspekten som Goffman (1979) diskuterar är legitimerat tillbakaträdande som innebär att en 

person förflyttar sig bort från den sociala kontext som bilden omfattar. Goffman (1979) menar 

att kvinnor i högre utsträckning än män använder sig av ett legitimerat tillbakaträdande. 

Vidare förklarar han också genom vilka uttryck ett legitimerat tillbakaträdande kan visa sig. 
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Det kan handla om att personen döljer delar av sitt ansikte med händer och fingrar, att de 

vänder bort blicken och inte tar ögonkontakt, att personen visar mer positiva känslor och 

avslutningsvis kelar eftersom det påpekar ett behov av tröst och beskydd (ibid, 1979).  

 

Förutom Goffmans teser om hur genus tar sig uttryck i marknadsföring är det också centralt 

att män associeras med makt och kvinnor med gemenskap. Könsroller omfattar också andra 

komponenter än karaktärsdrag, det kan bland annat vara beteenden, yrken och fysiska 

egenskaper (Johnston & Diekman, 2015). För män har det i hög grad handlat om dominans 

och kontroll och för kvinnor om att uttrycka känslor, värme och närhet (Nilsson & 

Waldemarson, 1995).  

 

Mer ingående är genus något som också diskuterats i samband med marknadsföring för 

turism. Marknadsföring för turism påstås ofta vara en produkt av vårt könade samhälle 

(Chhabra et al., 2011) eftersom den är könsstereotyp (Priehard, 2011). Det är komplexa 

kulturella och sociala strukturer av makt som råder i samhället som följaktligen förstärks av 

de genusrelationer som existerar inom turismen (Chhabra et al., 2011). Könsforskning 

relaterat till marknadsföring för turism har syftat till att undersöka de ekonomiska och 

sexuella relationer som formar turismbranschen. Kvinnor som porträtteras i marknadsföring 

för turism har i hög grad varit smala och sexuella (Priehard, 2011). Att kvinnor i 

turismmarknadsföring är sexuella är något som har varit typiskt. Sexuella bilder är något som 

har marknadsförts av destinationer dels för att påvisa dess exotiska karaktär och vidare påstås 

kvinnor användas som sexuella produktutsmyckningar. Skildringar av kvinnor i denna typ av 

marknadsföring är stereotyp och där forskningen har utgått ifrån Goffmans tankar om 

genussymboler i bilder har resultatet blivit att kvinnor i högre utsträckning än män porträtteras 

som underordnade, undergivna och i beroendeställning till mannen (Chhabra et al., 2011). 

 

Marknadsföring för turism åskådliggör skillnader mellan män och kvinnor och privilegierar 

manliga åsikter (Priehard, 2011). Som en slags ikoniserad idealfamilj reproducerar 

turismreklamen en konservativ och heteronormativ bild av den lyckliga kärnfamiljen 

(Mattsson, 2010) och privilegierar en manlig heterosexuell blick genom turismfrämjande 

språk och bilder. Relevant i detta sammanhang är däremot att stereotyp reklam påstås kunna 

bidra till att förstärka övertygelser och värderingar och därmed skada den sociala strukturen i 

ett samhälle (Chhabra et al., 2011). 
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Metod 

Storsjöyran som fall 

 

Denna undersökning är en fallstudie av musikfestivalen Storsjöyran. Vi har använt oss av ett 

typfallsurval där vi har utvecklat en egenskapsprofil (Merriam, 1988) och vi anser att 

Storsjöyran är ett konkret exempel som passar in på den profil som vi har utvecklat. Det vill 

säga att det är en svensk musikfestival med festivalaffischer och en officiell aktiv Instagram. 

De egenskaper som vi har ansett vara relevanta till vår undersökning innebär att vi egentligen 

hade kunnat utföra denna studie på vilken annan stor musikfestival i Sverige. Där av är detta 

fall typiskt. I diskussionen om fallstudier betonar Bryman (2016) att det ofta tillämpas både 

kvalitativ och kvantitativ undersökning vilket också är fallet i vårt arbete. Fallstudiemetoden 

är i grunden ett induktivt tillvägagångssätt (Andersen, 2015) och vårt val av att ha använt en 

fallstudie som undersökningsmetod baserades på att denna typ av studie har bidragit till en 

djupgående och detaljerad kunskap och en förståelse om komplexa sociala relationer (jmf, 

Andersen, 2015). 

                                         

Flera forskare har påstått att fallstudie som undersökningsmetod är ahistorisk, icke-

experimentell och gäller ett enda fenomen (ibid, 2015). Det bidrar till att det finns en bild av 

fallstudier som säger att det inte är möjligt att generalisera utifrån ett enskilt exempel och 

angående fallstudieforskningens externa validitet att ett enda fall över huvud taget inte kan 

vara representativt och ge resultat som kan tillämpas generellt även på andra fall. Därmed 

skulle denna metod inte kunna bidra till vetenskaplig utveckling (Bryman, 2016). 

Uppfattningen om att det inte går att generalisera utifrån ett enskilt fall anses ofta vara 

förödande för fallstudien som undersökningsmetod men det här är ett typiskt missförstånd om 

fallstudiemetoden. Det konventionella sättet att se på fallstudier är fel och missvisande 

eftersom metoden egentligen är nödvändig och tillräcklig för forskningsuppgifter inom 

samhällsvetenskapen (Flyvbjerg, 2006). För att lyckas generalisera utifrån en enskild 

fallstudie belyser Andersen (2015) två aspekter som var relevanta för vår studie. Dels 

behövde vi beskriva vår fallstudie och induktivt sluta oss till allmän kunskap och dels 

behövde vi förstå vilka förhållanden som i undersökningsresultaten var specifika för det 

studerade fallet och vilka som är generella (Andersson, 2015).  
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Bildanalys av marknadsföringsmaterial 

 

För att studera hur män och kvinnor framställs i Storsjöyrans marknadsföring har vi använt 

oss av en bildanalys som är en sort innehållsanalys. Vi utgick från att identifiera vissa saker 

med hjälp av koder i festivalens affischer och deras instagrambilder mellan åren 2013 och 

2016 (jmf, David & Sutton, 2011).  

 

På festivalens affischer har vi studerat manliga, kvinnliga och mixade akter. Mixade akter 

avser de musikgrupper där det finns både manliga och kvinnliga artister, det kan med andra 

ord innebära ett band med en kvinnlig sångare och manliga bandmedlemmar eller en grupp 

med flera manliga och kvinnliga artister. Volymen av manliga, kvinnliga och mixade akter på 

festivalaffischerna har vi omvandlat till hela procenttal för att enkelt kunna påvisa hur 

representationen ser ut. Vidare har vi analyserat affischerna med utgångspunkt i Goffmans 

teser kring symboler om storlek och position. För att förstå dessa symboler har det varit 

nödvändigt med ett kodsystem. Detta kodsystem har gjort det lättare att tolka och förstå 

symbolerna (jmf. Nilsson & Waldemarson, 2016). Storlek syftar till den textstorlek artisterna 

har på festivalaffischen. Texten har delats in i tre olika storlekar, stor, medel och liten. 

Positionering i vårt fall har inneburit att vi undersökt vilket kön det är på artisterna beroende 

på vart de är placerade på festivalaffischerna. Vi har också där delat in affischen i tre olika 

delar, hög, medel och låg. 

 

Parallellt med analysen av festivalens affischer undersökte vi också festivalens Instagram 

under perioden 10 till 13 april 2017. De bilder som vi valde att analysera publicerades på 

festivalens Instagram och samtliga var officiella artistbilder som festivalen släppte inför 

kommande festival under åren 2013 till 2016. Bilderna som Storsjöyran marknadsför på sina 

kanaler är inte enbart sådana som de själva producerat utan många bilder är tagna i ett annat 

sammanhang från början. Däremot är dessa ändå relevant som analysmaterial eftersom 

Storsjöyran väljer att ha med dem i sin marknadsföring. Sammantaget analyserades 63 bilder 

innehållande 223 artister. Bilderna på artisterna var inte jämnt fördelade under de undersökta 

åren utan varierade från fyra bilder och 14 artister år 2013 till 35 bilder och 73 artister år 

2016. I analysen av Storsjöyrans Instagram ser vi till antalet enskilda artister och inte hela 

akter. Vilket innebär att en grupp innehållande fem bandmedlemmar ses som fem enskilda 

artister. Vidare har vi analyserat festivalens Instagram med utgångspunkt i Goffmans tester 
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kring kroppsspråk, passivitet eller aktivitet, position och legitimerad tillbakaträdande 

(Goffman, 1979). Det innebär i vårt fall att vi implementerade dessa fyra tankar på varenda 

enskild artist. 
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Män och kvinnor i Storsjöyrans marknadsföring 

 

Storsjöyran var den första festivalen i Sverige med scener och restauranger uppställt mitt i 

staden (Yran 1, u.å.) som år 2015 utsedd till Sveriges bästa livearrangemang (Selander, 2016). 

Festivalen använder sig av ett flertal olika marknadsföringskanaler både traditionell och 

elektronisk marknadsföring. De marknadsför sig framförallt via sociala medier som 

Facebook, Instagram och Spotify men också via mer traditionella marknadsföringskanaler 

som affischer där artisterna presenteras och en festivaltidning med blandade nyheter om vad 

som händer på festivalen (Yran 2, u.å.). 

 

Festivalen har inte någon jämställdpolicy i dagsläget men artistbokaren för evenemanget 

menar att de försöker boka sina artister så det ska bli någorlunda jämnt mellan könen. Vidare 

beskriver artistbokaren att hon vill ha ett spritt program vad gäller etnicitet och kön 

(Vukaminic, 2015) men att hon samtidigt inte är villig att kvotera in akter i programmen på 

grund av kön (P4 Jämtland, 2014). 

 

Könsfördelningen på festivalaffischer och Instagram 

 

Inom loppet av undersökningsperioden 2013-2016 visar resultatet att männen dominerar både 

på Storsjöyrans festivalaffischer (se figur 1) och på deras Instagram (se figur 2). 

Undersökningen visar att könsfördelningen på festivalaffischerna har blivit jämnare för varje 

år. Även om de manliga akterna på festivalens affischer har dominerat vartenda undersökt år 

går det ändå att urskilja en tydlig procentuell nedgång från deras sida. Därmed är de kvinnliga 

akterna på affischen inte alls representerade i samma utsträckning som männen men det går 

att utläsa en tydlig procentuell uppgång i antalet kvinnliga akter. De kvinnliga akterna ökade 

från 29 procent till 38 procent under den perioden vi har undersökt representationen. De 

mixade akterna utgjorde den absolut minsta delen akter men även här syns en liten procentuell 

uppgång från 2013-2016. Representationen mellan de mixade akterna ligger mellan 9-14 

procent. 
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Figur 1. Könsfördelning på Storsjöyrans festivalaffischer åren 2013-2016  

 

Könsfördelningen på Storsjöyrans instagramsida är likaså överrepresenterad av manliga 

artister. Däremot är representationen av artisterna betydligt mer påtaglig på Instagram än på 

festivalaffischerna. Under samtliga undersökta år ligger andelen manliga artisterna mellan 64-

75 procent. På Instagram går det inte att urskilja någon positiv utveckling som på 

festivalaffischerna utan den manliga dominansen har snarare ökat. På de tre sista undersökta 

åren fick de kvinnliga artisterna nöja sig med att enbart vara representerade på mindre en 

tredjedel av bilderna. 
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Figur 2: Könsfördelning på Storsjöyrans Instagram åren 2013-2016 

 

Så gestaltas manliga och kvinnliga artister på festivalaffischer 

 

Det är en uppenbar skillnad mellan hur akterna har gestaltats på Storsjöyrans festivalaffischer 

de undersökta åren (se figur 3). På affischerna för tre av de undersökta åren dominerar 

männen med en hög position. Däremot går det att utläsa hur den procentuella representationen 

av män med hög position blir lägre ju närmare nutid man kommer. Festivalaffischen för året 

2014 sticker emellertid ut kraftigt eftersom de högpositionerade kvinnliga akterna står för 75 

procent av akterna med hög position det året. Mixade akter är inget som i stor utsträckning har 

marknadsförts med hög position. I mitten av affischerna är de manliga akterna likaså 

överrepresenterade även om det går att urskilja en liten positiv utveckling där männens 

procent sjunker något ju närmare nutid vi kommer. Denna plats på affischen är vidare det 

stället där kvinnorna är som mest representerade även om det inte alls är i samma utsträckning 

som männen. Däremot går det inte att av kvinnorna utläsa någon positiv utveckling mellan 

åren eftersom deras representation i procent inte ökat utan snarare minskat. Det är absolut 

mest jämnt mellan manliga och kvinnliga akterna längst ner på affischen under samtliga år. 
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Figur 3: Akternas position på Storsjöyrans festivalaffischerna åren 2013-2016  

 

Akternas position på festivalaffischerna och den textstorlek som de har hör i stor grad ihop . 

Vilket leder till att representationen mellan vilken position och vilken textstorlek de har haft 

ser ungefär likadant ut. Precis som med positioneringen är männens dominans gällande 

storlek extremt påtaglig under tre av de fyra åren med likaså här finns en procentuell nedgång 

(se figur 4). Under 2014 sticker de kvinnliga akterna ut där en hög procentuell andel har stor 

text till skillnad från männen. Av akterna med medelstor text ser könsfördelningen aningen 

spridd ut mellan akterna. Männen står för den absolut största andelen av akter med medelstor 

text de tre första åren med det ändras 2016 där kvinnorna står för hälften. På enbart två av 

affischerna har akterna liten textstorlek och precis som positioneringen är det som jämnast 

fördelat mellan könen av de akter som har minst storlek. 
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Figur 4: Akternas textstorlek på Storsjöyrans festivalaffischer åren 2013-2016 

 

Så gestaltas kvinnliga och manliga artister på Instagram 

 

Under de fyra undersökta åren finns det en knapp skillnad mellan hur artisterna gestaltas på 

festivalens Instagram (se tabell 1). De kvinnliga artisterna porträtteras med ett underlägset 

uttryck i viss mån mer än de manliga. Artisterna har kunnat visa ett underlägset uttryck på 13 

olika vis och av fem av de underlägsna uttrycken står kvinnorna för den största andelen 

underlägset uttryck och på tre av dem står männen för det mest underlägsna uttrycket. I 

procenttal innebär det att kvinnorna står för 38 procent av ett underlägset uttryck och männen 

för 23 procent. Skillnaden är det vill säga inte markant men den existerar. De resterande 61 

procent representerar de fall där det här varit en jämn fördelning mellan hur artisterna har 

gestaltats och det innebär också att artisterna i de flesta fallen har gestaltats lika.  
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TABELL 1     

 2013 (%) 2014 (%) 2015 (%) 2016 (%) 

Kroppsspråk  

För hand eller fingrar mot mun 

    

Män  11 % 0 % 13 % 1 % 

Ingen man 89 % 100 % 87 % 99 % 

Kvinnor  40 % 7 % 19 % 13 % 

Ingen kvinna 60 % 86 % 81 % 87 % 

Går inte att utläsa  0 % 7 % 0 % 0 % 

Smeker med huvudet istället för hand eller fingrar        

Män  0 % 0 % 0 % 2 % 

Ingen man  100 % 100 % 100 % 98 % 

Kvinnor  0 % 20 % 22 % 48 % 

Ingen kvinna  100 % 73 % 78 % 52 % 

Går inte att utläsa  0 % 7 % 0 % 0 % 

Tar på sin kropp      

Män  11 % 30 % 28 % 60 % 

Ingen man  89 % 70 % 72 % 40 % 

Kvinnor  20 % 0 % 33 % 17 % 

Ingen kvinna  80 % 93 % 67 % 83 % 

Går inte att utläsa  0 % 7 % 0 % 0 % 

Passivitet eller aktivitet      

Passiva män  44 % 42 % 70 % 74 % 

Aktiva män  22 % 58 % 30 % 26 % 

Går inte att utläsa  33 % 0 % 0 % 0 % 

Passiva kvinnor  20 % 53 % 81 % 91 % 

Aktiva kvinnor  40 % 47 % 19 % 9 % 

Går inte att utläsa  40 % 0 % 0 % 0 % 

Position  

Upprätt kroppshållning  

    

Män  56 % 67 % 61 % 84 % 

Ingen man  44 % 33 % 39 % 16 % 

Kvinnor  20 % 60 % 78 % 87 % 

Ingen kvinna 60 % 40 % 7 % 13 % 

Går inte att utläsa  20 % 0 % 15 % 0 % 

Håller huvudet högt       

Män  33 %  73 % 5 % 14 % 

Ingen man  66 %  27 % 95 % 86 % 

Kvinnor  60 % 40 % 0 % 26 % 

Ingen kvinna  40 % 60 % 100 % 74 % 

Ler       

Män  11 % 18 % 0 % 12 % 

Ingen man  89 % 82 %  100 % 78 % 

Kvinnor  20 % 33 % 26 % 9 % 

Ingen kvinna  80 % 67 % 74 % 91 % 

Är formell       

Män  78 % 100 % 84 % 84 % 

Informell 0 % 0 % 16 % 16 % 

Går inte att utläsa  22 % 0 % 0 % 0 % 

Kvinnor  40 % 93 % 78 % 70 % 

Informell  40 % 7 % 22 % 26 % 

Går inte att utläsa  20 % 0 % 0 % 4 % 

Böjer på knät      

Män  11 % 12 % 28 % 30 % 

Ingen man  89 % 88 % 72 % 70 % 
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Kvinnor  20 % 0 % 0 % 4 % 

Ingen kvinna  80 % 100 % 100 % 96 % 

Fysiskt lägre       

Män  0 % 6 % 21 % 14 % 

Ingen man  89 % 94 % 79 % 86 % 

Går inte att utläsa  11 % 0 % 0 % 0 % 

Kvinnor  60 % 0 % 22 % 17 % 

Ingen kvinna  40 % 100 % 78 % 83 % 

Legitimerat tillbakaträdande  

Ger ingen ögonkontakt 

    

Män  33 % 30 % 56 % 40 % 

Ger ögonkontakt 66 % 70 % 44 % 60 % 

Kvinnor  20 % 13 % 22 % 26 % 

Ger ögonkontakt 80 % 87 % 78 % 74 % 

Positiva känslor     

Män  0 % 24 % 0 % 12 % 

Ingen man  100 % 76 % 100 % 88 % 

Kvinnor  0 % 20 % 26 % 9 % 

Ingen kvinna  100 % 70 % 74 % 91 % 

Täcker ansiktet      

Män  11 % 12 % 25 % 32 % 

Täcker inte ansiktet  89 % 88 % 75 % 68 % 

Kvinnor  40 % 7 % 33 % 43 % 

Täcker inte ansiktet  60 % 93 % 66 % 57 % 

På väg ur bild     

Män  22 % 18 % 2 % 2 % 

Inte på väg ur bild  77 % 82 % 98 % 98 % 

Kvinnor  40 % 13 % 0 % 0 % 

Inte på väg ur bild  60 % 87 % 100 % 100 % 

 

Tabell 1: Hur artisterna gestaltar på Storsjöyrans Instagram under åren 2013-2016 

 

Undersökningen i tabellen visar också att det är något färre män än kvinnor som för handen 

eller fingret mot munnen. Trots att kvinnorna uttrycker sig på detta vis i högre grad än 

männen går det att urskilja en tydlig utveckling där detta uttryckssätt minskar för båda könen. 

Kvinnorna använder också huvudet för att smeka i större utsträckning än männen. Detta 

uttryck är näst intill obefintligt för de manliga artisterna och endast två procent det sista 

undersökta året påvisar detta uttryck. Kvinnorna påvisar också passivitet i fler fall än männen 

men trots det har antalet passiva artister för varje år oavsett kön. Kvinnorna har också 

porträtterats leende mer än vad männen har. Detta uttryck har varit relativt jämnt under de tre 

första undersökta åren men det skedde en ganska dramatisk dipp för kvinnorna under det sista 

undersökta året då det porträtterades leende mindre än männen. De kvinnliga artisterna har 

också täckt ansiktet i större utsträckning än männen vilket har skett i ungefär lika hög grad 

under de undersökta åren. 
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Det har visat sig att männen har tagit på sina kroppar i fler fall än kvinnorna. Detta uttryck har 

dessutom ökat för männen ju närmare nutid man kommer men däremot procentuellt sett har 

det sett ungefär likadant ut för kvinnorna under den undersökta tidsperioden. Männens 

utveckling har också sett likadan ut angående de gånger männen har porträtterats fysiskt lägre. 

Däremot skiljer sig kvinnorna från år till år eftersom det går att urskilja en nedåtgående kurva 

där kvinnorna har använt sig av detta uttryck mindre ju närmare nutid man kommer. Till sist 

har männen porträtteras utan ögonkontakt fler gånger än vad kvinnorna har. Utvecklingen har 

vidare sett ganska stabil ut för båda könen. 

 

Både män och kvinnor har i ungefär samma utsträckning porträtterats med rak kroppshållning. 

Det går även här att se en positiv utveckling för båda könen eftersom detta uttryck har ökat 

från år till år även om kvinnornas utveckling varit mer markant. Hur artisterna har hållit sina 

huvuden på bilderna har också sett jämnt ut under vår tidsperiod men i stället för en positiv 

utveckling har detta uttryck istället minskat för både männen och kvinnorna. En minskning 

har också skett för båda könen när det kommer till att porträtteras när de är på väg ur bild. Att 

visa positivare känslor har också varit lägre för båda könen. Bland de mest påtagliga 

likheterna artisterna emellan har varit deras formalitet eftersom både männen och kvinnorna 

har varit formella i hög grad under samtliga undersökta år. 
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Verkligheten bakom hur artister gestaltas i 

evenemangsmarknadsföring 

Männen dominerar Storsjöyrans marknadsföring 

 

Storsjöyran hävdar att de försöker boka sina artister så det ska bli någorlunda jämnt mellan 

könen på scen. Detta speglas emellertid inte i hur affischerna ser ut. Affischerna för åren 

2013-2016 uppvisar en ojämn könsfördelning till fördel för de manliga akterna. Dessa är 

överrepresenterade på festivalaffischerna för samtliga undersökta år. På festivalens Instagram 

syns likaså en ojämn könsfördelning och en tydlig manlig dominans bland artisterna under de 

undersökta åren. Representationen av artisterna för de undersökta åren visar hur de kvinnliga 

artisterna inte får ta del av marknadsföringen i samma utsträckning som männen. Holmberg 

(1993) beskriver detta fenomen och menar att det inom marknadsföring förekommer en 

könsmaktsordning som i korthet innebär att män både styr och syns mest (Holmberg, 1993). 

Vidare påpekar också Klerberg (2006) att kvinnor inte medverkar i samma utsträckning som 

män (Klerberg, 2006) vilket har varit märkbart både på bilderna som festivalen publicerat på 

sin instagramsida och på festivalaffischerna. Storsjöyrans inställning till jämställdhet bland 

artisterna har precis som Engström (2008) beskriver präglats av ett rutinartat och antagligen 

omedvetet upprepande av stereotypa genusmönster (Engström, 2008) vilket har lett till 

ojämlik könsfördelning på festivalens affischer och Instagram. 

                                                                                                                       

Manliga och kvinnliga artister gestaltas olika på festivalaffischerna 

 

Hur män och kvinnor gestaltas i Storsjöyrans festivalaffischer under de fyra undersökta åren 

har varierat något från år till år men att artisterna har gestaltats olika beroende på det kön de 

har går att klargöra av vår studie. Av akterna med högst positionering var det enbart en 

festivalaffisch där kvinnorna dominerade med högst position och störst textstorlek. Holmberg 

(1993) förklarar att den rådande könsmaktsordningen innebär att det i de allra flesta fallen är 

männen som styr och att det finns en manlig överordning och en kvinnlig underordning 

(Holmberg, 1993). Att männen skulle vara överordnade kvinnorna som Holmberg (1993) 

påpekar, har varit utpräglat i tre av de fyra undersökta åren. Aspekten relativ storlek som 

Goffman (1979) beskriver påvisar dessutom att mannen ofta visar en överlägsenhet genom sin 

bredd och höjd (Goffman, 1979), vilket i allra högst grad är något som syns i Storsjöyrans 
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festivalaffischer eftersom manliga namn generellt har blivit placerade högre än kvinnorna och 

fått större textstorlek. 

 

Resultatet stämmer överrens med det som Ngo et al. (2003) tar upp gällande att det finns en 

märkbar ojämlikhet som strider mot principen om likabehandling (Ngo et al., 2003). Ett 

uppenbart exempel på att Storsjöyrans marknadsföring strider mot denna likabehandling är 

genom att jämföra de manliga och kvinnliga akternas positionering. Som ovan dominerar 

männen till största del en hög position samtidigt som de kvinnliga akterna till största del får 

nöja sig med att vara representerade i mitten på affischen. Vidare urskiljs en manlig dominans 

och kvinnlig underordning på det sätt som Crittenden & Wright (2013) pratar om patriarkatet. 

Det vill säga det historiska system som just anspelar på den manliga dominansen över kvinnor 

och som vidare används både för att upprätthålla och förstärka en orättvis makt mellan könen, 

där främst män privilegieras (Crittenden & Wright, 2013). Med patriarkatet i åtanke går det 

att se på de skillnader mellan akternas positionering och storlek som en produkt av ett 

patriarkalt samhälle där främst männen blir priviligierade i marknadsföringen precis som de 

påstås bli det i samhället i stort. 

 

Jämlik gestaltning på festivalens Instagram 

 

Studien har inte visat någon påtaglig skillnad kring hur manliga och kvinnliga artister 

gestaltas på festivalens instagramsida eftersom skildringen i fler fall varit jämn än ojämn. Det 

finns en liten skillnad däremot och den har inneburit att kvinnorna i viss mån har blivit 

porträtterade med ett underlägset uttryck i högre grad än männen. 

 

Goffmans analysmodell om hur genus tar sig i uttryck i marknadsföring innefattar flera olika 

aspekter av hur könsstereotypa uttryck kan se ut. Detta innefattar först och främst den 

feminina beröringen som ofta innebär att personen på bilden vidrör sin kropp för att visa att 

den är känslig och läcker och att det oftast är kvinnor som porträtteras på detta vis (Goffman 

1979). Men vår studie har kommit fram till det motsatta, det vill säga att det på Storsjöyrans 

Instagram är männen som har rört sin kropp vid fler tillfällen. Att kvinnors kroppar 

porträtterats med ett feminint kroppsspråk är också något som Connell (2006) konstaterar 

eftersom forskningsrapporter har spårat teckensystem som definierar att kvinnors kroppar är 

eleganta, vackra och åtråvärda eller omoderna och fula, samtidigt som männens kroppar är 
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maskulina (Connell, 2006). Något som inte går hand i hand med vårt resultat om hur männens 

och kvinnornas kroppsspråk ser ut på Instagram eftersom både män och kvinnor har påvisat 

ett feminint kroppsspråk i viss mån.  

 

Trots att vårt resultat om det feminina kroppsspråket inte helt stämmer överens med vad som 

tidigare framkommit är Goffmans tankar är passivitet helt överensstämmande med vad vår 

studie har resulterat i. Att mannen oftast skulle ha den ledande rollen när en man och en 

kvinna samarbetar i bilden är något som Goffman (1979) påpekar och det har varit märkbart 

på festivalens Instagram eftersom kvinnorna i högre grad än männen fallit under ramen för ett 

passivt uttryck. Normer om mannens roll som ledaren tar sig också i uttryck i det Nilsson & 

Waldemarson (1995) påpekar angående att det för männen ofta handlar om dominans och 

kontroll med för kvinnor oftare om känslor, värme och närhet (Nilsson & Waldemarson, 

1995). 

 

Johnston & Diekman (2015) konstaterar att män oftast associeras med makt (Johnston & 

Diekman, 2015) vilket är en aspekt som Goffman relaterar till uttrycket position eftersom det 

är ett tecken på att vara oblyg, inneha i ett skyddande förvar och vakta gränsen för sin 

egendom mot intrång (Goffman, 1979). Denna maktrelation är något som Connell (2006) tar 

upp i sin modell där makten ses som en dimension av genussystemet där männen som 

analyseras på bild ses som den härskande könsklassen (Connell, 2006). Vår studie visar 

däremot att både män och kvinnor i liknande utsträckning påvisar en hög position på 

festivalens Instagram. Det stämmer inte överrens med de tankar som har uppkommit om att 

mannen i fler fall uttrycker makt än kvinnan som för det mesta påvisar gemenskap (Johnston 

& Diekman, 2015). Vidare visar vår studie att artisterna uttrycker någon form av legitimerad 

tillbakaträdande oavsett kön. Det finns däremot två plan som artisterna skiljer sig på eftersom 

männen i högre grad inte tar ögonkontakt och kvinnorna är på väg ut ur bild oftare men rent 

procentuellt uttrycker både männen och kvinnorna ett legitimerat tillbakaträdande på ett eller 

annat sätt. Detta går emot Goffmans tankar eftersom han påstår att kvinnor visar ett 

legitimerat tillbakaträdande oftare än män eftersom det går hand i hand med vad dagens 

genusmönster (Goffman, 1979). 
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Slutdiskussion 

 

Syftet med studien att undersöka hur män och kvinnor framställs i marknadsföring för 

musikevenemang har visat sig resultera i att män i högre grad har fått ta mer plats än 

kvinnorna i Storsjöyrans marknadsföring. Männen har först och främst varit 

överrepresenterade på festivalens affischer och på Instagram men på affischerna har männen 

också blivit priviligierade med högre position och fått ta mer plats jämfört med kvinnorna. 

Våra resultat visar dock att det inte är lika stor skillnad på hur kvinnor och män har gestaltats 

på Instagram där framställningen i bägge fallen ofta går emot de stereotypa könsnormer som 

Goffman har talat om.  

 

Till stor del har vårt studieresultat påvisat att det för män och kvinnor inte är jämställt i 

marknadsföringen för Storsjöyran. Det är lätt att dra slutsatsen att Storsjöyran inte tar 

genustänket på allvar när det bokar sina artister och sedan marknadsför dem. De har inte 

någon jämställdhetspolicy att följa. Med tanke på att könsmaktsordningen är så pass djupt 

inpräntad i dagens samhälle och att det är så svårt att ändra på den och därmed få samhället 

mer jämställt (Holmberg, 1993) uppvisar Storsjöyran egentligen inte att de är seriösa med sitt 

jämställdhetsarbete. Eftersom de inte är seriösa med sitt jämställdhetsarbete upprätthåller de 

maktförhållandet mellan män och kvinnor som gynnar och favoriserar ett manligt perspektiv 

(Chhabra et al., 2011). Forskning har visat på att medierna är en del av ett vidmakthållande av 

denna så kallade verklighet med sin egen historia och sina egna regler, normer, värderingar 

och maktförhållanden som är av betydelse för hur kvinnor och män skildras (Klerberg, 2006). 

Även om viljan att marknadsföra sig mer jämställt antagligen finns där verkar Storsjöyran inte 

ha några tydliga riktlinjer att gå efter. Detta kan bland annat bero på att det fortfarande finns 

lite studier inom ämnet när det kommer till hur genus framställs i marknadsföring (ibid, 2006; 

Arsel, Eräranta & Moisander, 2015). Vårt fall har därmed visat på att ytterligare teoretiska 

utgångspunkter kring hur festivaler borde jobba med riktlinjer för en mer jämställd 

marknadsföring är något som behövs. Jämställdhet är ett område som hela Sverige jobbar 

aktivt med idag därför borde det vara en självklarhet att jämställdhet är något som också 

genomsyrar evenemangens verksamhet. 
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Hur artisterna har porträtterats på festivalens Instagram stämmer inte helt överens med de 

tankar som Goffman haft om hur genus tas i uttryck i marknadsföring. Även om skillnader 

finns vad gäller hur män och kvinnor har gestaltas på denna marknadsföringskanal så har inte 

skillnaderna varit så markanta som Goffman har påstått att de borde vara. Slutsatsen dras att 

detta antagligen tros bero på att de uttryck som Goffman (1979) belyser är så omfattande 

vilket gör att det blir näst intill omöjligt för en person att inte utföra någon av handlingarna 

eller uttrycka någon av symbolerna som han tar upp. Goffmans analysmodell har varit 

givande att utgå från, men man kan undra om det överhuvudtaget är möjligt att porträtteras 

utan att uttrycka ett enda stereotypt tecken. 

 

Vår studie poängterar att både män och kvinnor i stor utsträckning uttrycker passivitet i 

marknadsföring och kvinnorna gör det i något högre utsträckning än männen. Tidigare 

forskning som har utgått ifrån Goffmans tankar kring genus i turismmarknadsföring har dragit 

slutsatserna att kvinnorna som porträtteras ofta har uttryckt underordning, undergivenhet och 

en beroendeställning gentemot mannen. Relevant i samband med marknadsföring för turism 

är att den stereotypa reklam som turismbranschen marknadsför bidrar till att förstärka 

övertygelser och värderingar som därmed skadar den sociala strukturen i ett samhälle 

(Chhabra et al., 2011). Enligt Goffman (1979) har passivitet och aktivitet visat sig i 

sammanhang där män och kvinnor samarbetat på bilder, men på de flesta av våra bilder som 

har analyserats har det oftast enbart varit en man eller en kvinna var för sig. Detta kan bidragit 

till att resultatet kring passivitet ser ut som det gör, det har inte alltid varit så att män och 

kvinnor porträtteras tillsammans. 

 

Att Storsjöyran marknadsför sina akter och artister på både tryckt marknadsföring och på 

Instagram är inget unikt. Både andra musikfestivaler och andra typer av evenemang kan 

tänkas använda dessa former av marknadsföring. Det leder i sig till att den manliga dominans 

som vår studie har resulterat i kan tänkas finnas i flera andra festivalers marknadsföring. 

Jämställd festival tar enbart upp åtta goda exempel på festivaler som ligger i framkant när det 

kommer till jämställdhetsarbete (Jämställd festival 2, u.å.), vilket innebär att vårt 

studieresultat kan tänkas vara likt de festivaler som fortfarande inte har fått god kritik. De 

maktförhållanden och de könsstereotypa genusmönster som finns har inte heller visat sig vara 

något som enbart förekommer i marknadsföring för musikevenemang utan tidigare studier 

visar också på att samma mönster finns i marknadsföringen för turism (Chhabra et al. 2011; 
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Priehard, 2011). Bland annat har det påståtts att kvinnor som porträtteras i marknadsföring för 

turism i hög grad har varit smala och sexuella (Priehard, 2011). Vidare marknadsför 

destinationer sina platser med sexuella bilder för att påvisa dess exotiska karaktär och kvinnor 

påstås användas som sexuella produktutsmyckning (Chhabra et al., 2011). Så med detta kan vi 

dra slutsatsen att det är inte enbart är evenemang som behöver utveckla ett bättre 

jämställdhetsarbete utan också turismbranschen som så. 

 

Det här hade vi kunnat göra annorlunda 

 

Om vi hade upprepat studiet idag hade vi med största sannolikhet ändrat vårt syfte något. 

Eftersom vår studie hade blivit mer behjälplig för evenemang om vi hade lagt till ytterligare 

en dimension. Det hade inneburit att vi i vår studie kunna bidra med strategier för att 

exempelvis utarbeta riktlinjer för ett mer påtagligt jämställdhetsarbete. Med detta i åtanke 

hade också en annan metod varit lämplig exempelvis en textanalys för att titta på goda 

exempel av evenemang som har ett utarbetat jämställdhetsarbete.  

 

Istället för att enbart undersöka Storsjöyran hade vi också kunnat undersöka 

marknadsföringen hos flera festivaler eftersom det hade varit intressant att ha något att 

jämföra vårt resultat med. Däremot hade det inte funnits någon möjlighet för vår 

datainsamling att bli lika djupgående om vi hade undersökt flera festivaler. Vi hade varit 

tvungna att begränsa antalet bilder ytterligare om vi gjort på detta vis.  

   

Andra maktförhållanden att studera 

 

Vi har valt att avgränsa vår studie till att enbart undersöka jämställdhet utifrån ett 

genusperspektiv vilket innebär att vår studie bara berör ett maktförhållande. Det bör noteras 

att det finns andra maktförhållanden som hade varit relevanta i en undersökning om 

marknadsföring. Exempelvis hade det varit intressant att ha ett intersektionelltperspektiv i den 

här typen av studie. Det hade inneburit en studie av flera kombinerade maktförhållanden som 

exempelvis etnicitet, klass och sexualitet (Molina, 2016). I och med de diskussioner som förs 

om jämställdhet i dag känns detta relevant. Ett uppslag till en framtid studie hade med andra 
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ord varit intersektionalitet relaterat till marknadsföring för att undersöka hur olika 

maktförhållanden tar sig uttryck i marknadsföring för evenemang. 

 

Avslut 

 

Den aktuella studien har utgått ifrån att det redan fanns stereotypa könsroller, en 

könsmaktsordning som privilegierar män och patriarkala maktstrukturer i vårt samhälle. Med 

det i åtanke är det relevant att ta upp att vi inte kan besvara huruvida det faktiskt finns belägg 

för hur artisterna har marknadsförts. Det mest logiska hade varit att de största artisterna som 

drar mest publik får mest plats i marknadsföringen. Till skillnad från Zara Larsson som kunde 

ställa sina tankar om genus mot siffror från Spotify har vi enbart utgått ifrån befintliga teser 

och teorier om genus i marknadsföring och turism för att analysera marknadsföring för 

evenemang.  
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