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Sammendrag

I den hir artikeln analyseras marknadsforingen av The Smirnoff Equaliser utifran syftet att undersoka vilken sorts
feministisk medieintervention (Gill, 2016) verktyget presenteras som och hur verktyget placeras in i musiklyssnan-
dets algoritmiska kultur (Morris, 2015; Striphas, 2015). The Equaliser miter konsbalansen i Spotifys anvdndares
musiklyssnande och foresldr kvinnliga artister for dem att lyssna pa i spellistor. Den lanserades som ett samarbete
mellan de tvé foretagen, Smirnoff och Spotify, infor den internationella kvinnodagen 2018 och avser att gora musi-
klyssnandet mer jamstllt. I artikeln diskuteras frégorna; vilken sorts feministisk strategi presenteras i marknads-
foringen? vilka pekas ut som ansvariga for att fordndra? och: vad osynliggors i marknadsforingen? Marknadsforingen
av verktyget undersoks utifran dessa fragor genom diskursanalytiskt inspirerade ldsningar med bakgrund i mediete-
ori om algoritmer och postfeministisk kultur.
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Abstract

This article analyses the marketing of The Smirnoff Equalizer with the aim to investigate what kind of feminist media
intervention (Gill, 2016) the tool is presented to be, and what place the marketing carves out for it in algorithmic cul-
ture (Morris, 2015; Striphas, 2015). The Equalizer measures the balance between women and men artists in a Spotify
account, and proceeds to suggest women artists to the user through playlists. It was launched as a collaboration
between the two companies — Smirnoff and Spotify — ahead of International Women’s Day 2018, and aims to make
music more equal. In this article the questions: What kind of feminist strategy is presented in the marketing? Who is
assigned responsibility for change? And what is hidden by the marketing? are explored through readings inspired by
discourse analysis using media theory about algorithmic and postfeminist culture.
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Inledning

Att kvinnoidentifierade artister 4r i minoritet i musikbranschen ir ett vilkint faktum.! En
forskningsrapport om konsrepresentation i 700 latar pa Billboardlistan 2012-2018 (Smith
et. al., 2019, s. 3) visar att artister identifierade som kvinnor utgor 21,7 % av artisterna och
2,1 % av de som producerar musiken. En annan forskningsrapport om jamstalldhet i Stor-
britanniens musikbransch (Bain, 2019, s. 5) visar att bland artister med skivkontrakt i Stor-
britannien 2019 ér de kvinnoidentifierade 19,7 %. USA och Storbritannien star for en stor
del av den popularmusik som har global spridning, och dven om dessa undersokningar inte
kan antas representera hela vdrlden ar de indikatorer pa hur konsrepresentationen ser ut.
Samtidigt som den ojaimna konsrepresentationen i musikbranschen ar valkind finns dldre
och nyare initiativ for att motverka den: dessa ar ofta inriktade pa att 6ka antalet kvinnoi-
dentifierade artister, latskrivare, producenter och DJ:s i branschen. Branschinitiativ och
medlemsorganisationer som Bandcamp, She is the music, Keychange och Popkollo, for att
bara ndmna négra, har arbetat med utbildningar, natverkande, stod till artister och péver-
kan av nyckelpersoner for att 6ka representationen av kvinnoidentifierade artister i musik-
branschen.

Arbete for att uppmuntra en hogre andel kvinnoidentifierade artister att delta i musik-
branschen har pagatt lange, att algoritmer har betydelse for vilken musik som visas pa topp-
listor samt presenteras for enskilda lyssnare ar ett nyare konsumtionsfenomen (Hesmond-
halgh & Meier, 2018; Maasg & Hagen, 2020). Resultatet av algoritmiskt musiklyssnande
tycks inte vara storre balans mellan kvinno- och mansidentifierade artister. 2019 var 8 av de
50 globalt mest strommade artisterna pa Spotify kvinnoidentifierade (1 icke-bindr artist
och 4 konsblandade grupper fanns ocksa med pa listan). Ted Striphas (2015) har argumen-
terat for att algoritmiska mjukvaruprocesser ar en aktiv medskapare av en ojamlik kultur-
konsumtion, dar algoritmerna som rekommenderar innehéll pa Netflix eller Google for-
starker och omvandlar sociala grupper utifran till exempel klass, genus och etnicitet/ras nér
de férmedlar och organiserar kulturellt innehdll. Med andra ord dr tjansterna som erbjuder
strommad musik inte neutrala kanaler, utan medskapare av vilken musik som bli populér
och medskapare av hur konsumentgrupper forestalls.

I samband med den internationella kvinnodagen 2018, som ocksad var védren efter
#MeToo, lanserade Smirnoff och Spotify ett verktyg de enligt utsago utvecklat tillsammans
med syftet att fa lyssnare att upptéicka fler kvinnoidentifierade artister: The Smirnoff Equa-
liser.” I videon som marknadsfor verktyget fran mars 2018 siger Spotifys talesperson Tim
Ganss att de 10 mest strommade latarna pa Spotify under 2017 alla framférdes av mén.
Denna dominans av mansidentifierade artister framstélls i videon som anledningen till att
initiativet for jamstdlldhet i strommad musik tagits. The Equaliser ar placerad inom ramen
for Keychange och initiativet Smirnoff Equalising Music. I det samarbetar Smirnoff med
kvinnoidentifierade D]J:s och arrangerar musikevent for att 6ka antalet kvinnoidentifierade

1. Artister som varken identifierar sig som man eller kvinnor 4r an firre. De diskuteras inte narmare i den har arti-
keln. Det beror pa att materialet som undersoks, marknadsforingen av The Smirnoff Equaliser, beskriver kon som
binért. Darmed osynliggors artister som inte identifierar sig enligt den uppdelningen och kénsbinéritet naturali-
seras. FOr att gora ldsaren uppmarksam pé att kon inte ar bindrt, detta 4r en diskursiv konstruktion och forhar-
skande uppfattning, anvinds i artikeln begreppen kvinnoidentifierade och mansidentifierade artister. Nar
forfattaren refererar till andra forskare eller materialets bendmningar anvands ibland annan terminologi.

2. Tartikeln kommer verktyget att kallas for The Equaliser genomgaende eftersom forfattaren anser det 6verflodigt
att gora reklam for foretaget varje gang verktyget ndmns. En 6versattning skulle kunna vara Jamstéllaren, eller
Jamlikaren. Men orden &r inte vedertagna pa svenska pa samma sétt som equaliser 4r pd engelska. Equaliser kan
anspela pa bade jamlikhet och jamstalldhet, samt pé jamstélldhetsintegrering (gender mainstreaming) och &r ett
mangbottnat begrepp.



NORSK MEDIETIDSSKRIFT | ARGANG 107 | NR. 3-2020 3

aktorer inom musikbranschen, exempelvis pa musikfestivaler. The Equaliser analyserar
lyssnandet pa ett konto utifran artisternas (av Spotify tillskrivna) kon och meddelar kons-
balansen i lyssnandet i procent. Sedan ger det ett virdeomdome och foreslar spellistor dar
anvandaren kan reglera andelen kvinnoidentifierade artister. The Equaliser ar ett av flera
initiativ for jamstélldhet och jamlikhet inom strommad musik. Tidal lanserade satsningar
for att synliggora genus och sexualitet under Pridemanaden i USA bade 2018 och 2019.
Dessa inkluderade videor med artister som definierar sig sjdlva utanfor cis- och heteronor-
men, bland andra; Caly Bevier, Serpentwithfeet och Carlos Vara. De talar om hur identitet,
genus och/eller sexualitet paverkar deras musikskapande i korta filmer. En redigerad spel-
lista for Pride 2019 skapades av Tidal vid samma tidpunkt som artistvideorna delades pé
Twitter. Apple Music lanserade den 7 mars 2019, dagen fore den internationella kvinno-
dagen, videon Global Feminism tillsammans med artisten Annie Lennox och féretaget The
Circle.® T videon talar Annie Lennox om genusbaserade orittvisor i virlden och denna
kampanj fick en egen spellista med kvinnoidentifierade artister i Apple Music (#Global-
Feminism). Aven om Tidal och Apple Musics initiativ inte analyseras har r det intressant
att notera att de, som Smirnoff och Spotify, arbetar for jamstalldhet och jamlikhet genom
att bygga spellistor och visa marknadsfoéringsvideor. De valda strategierna paminner med
andra ord om varandra och analysen av The Equalisers marknadsforing kan ha baring dven
for andra jamlikhetsinitiativ inom strommad musik.

I den har artikeln analyseras marknadsforingen av The Equaliser i tva videor fran 2018
och 2019 samt tva exempel pa diskussioner av marknadsféringen och verktyget av musi-
kentusiaster som exempel pa medierad feminism. Syftet ar att undersoka vilken sorts femi-
nistisk medieintervention (Gill, 2016) The Equaliser presenteras som och hur verktyget pla-
ceras in i musiklyssnandets algoritmiska kultur (Morris, 2015; Striphas, 2015). I artikeln
stélls fragorna; vilken sorts feministisk strategi presenteras i marknadsforingen? vilka pekas
ut som ansvariga for att forandra? och: vad osynliggors i marknadsforingen?

Analysen bor forstas som kvalitativ i bemarkelsen att den identifierar trender, tendenser
och méjliga tolkningar. Bakgrunden till analysen ér forskning om populdrmusik och genus,
samt de medieteoretiska diskussionerna om algoritmisk kultur, postfeminism och kommo-
difierad feminism. Efter detta inledande avsnitt ar artikeln disponerad pa foljande sitt:
forskningsbakgrund och teori foljs av ett stycke ddr material och metod presenteras, daref-
ter dr analysen uppdelad utifran tre teman och sist diskuteras slutsatserna.

Popularmusik och genus

Inom forskning om kvinnor i musikbranschen och om genus och populdrmusik har hur
den ojamna konsrepresentationen i branschen kommer till uttryck undersokts. Detta har
ofta gjorts kvalitativt inom olika sorters musikverksamheter i studier som syftat att forsta
hur utévare och publik konstrueras i termer av genus, hur innehéllet i musiken &r genusko-
dat eller hur miljoerna, kulturerna eller genrerna har inbyggda forstaelser av genus och
makt. Exempelvis har fragan om hur genus konstrueras i klubbkulturer studerats i inter-
vjuer och etnografi med kvinnoidentifierade DJ:s (Gadir, 2017; Attias, Gavanas & Rietveld
2013). Hur genus och makt paverkar praktikerna i kvinnoidentifierade producenters arbete
ar ett annat aktuellt omrade, da musikproduktion dr dominerat av mansidentifierade per-
soner (Wolfe, 2020). Betydelsen av genus for musikbranschens struktur och funktion har

3. https://www.youtube.com/watch?v=HOrYnIR_qlc
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vidare diskuterats (Leonard, 2007) och musikaliska uttryck hos framgangsrika kvinnoiden-
tifierade artister har analyserats (Burns, 2002; Whiteley, 2000).

Tidigare forskning om genus, popularmusik och musikbranschen har dven undersokt
betydelsen av medier for musik ur ett genusperspektiv. Exempelvis har medierade fankul-
turers genusmonster inom hardrock beforskats (Hill, 2016), anvandningen av medieteknik
i musikutbildning (Armstrong, 2011) har studerats ur genusperspektiv, samt liveframtra-
dandens paverkan pa rapporteringen om kvinnoidentifierade artister i traditionella medier
och sociala medier har jamférts (Danielsen, Kjus & Kraugerud, 2018). I fallet Spotify har de
algoritmiska rekommendationernas genusmonster undersokts kvantitativt (Eriksson &
Johansson, 2017) och kvalitativt (Werner, 2020).

Kritiska perspektiv pa mjukvara

Inom ramen for forskning om algoritmisk kultur ryms kritiska perspektiv pa hur mjukvara
samverkar med maktordningar i skapandet av kulturellt varde och sociala grupper. Algorit-
mer dr en dndlig uppsattning instruktioner som i mjukvara pa hemsidor och i applikationer
anvands for att inkorporera anviandares beteenden i de forslag som visas i gridnssnittet.
Algoritmer dr multipla, de kan vara utformade och fungera pa manga olika sdtt (Bucher,
2018, 5. 20). Inom det som kallas algoritmisk kultur syftar algoritmer till att matcha anvén-
daren med produkter och sokresultat som intresserar hen, och fa anvindaren att titta pa fil-
men, eller kdper produkten (Hallinan & Striphas, 2016). Att skapa algoritmer som matchar
anviandaren med kulturellt innehall som den vill ha involverar klassifikation av bdde kultur
och sociala grupper, eftersom smaken hos grupper analyseras (Hallinan & Striphas, 2016, s.
126). Klassificering av vdrde, praktiker och artefakter hos manniskor i sociala grupper
(Striphas 2015, s. 406) ér vad algoritmer férmedlar nér de férmedlar kultur pa strémnings-
tjanster. Pa sa sitt 4r de medskapare bade av kulturellt varde och de sociala grupper som
konsumerar det.

Ett tydligt exempel pa hur algoritmer dr medskapare av sociala grupper ges av Noble
(2013) i hennes forskning om Googles sokmotor. Nér data organiseras av Googles sok-
motor presenteras sokmotorn som ett verktyg for manniskor att anvdnda, en neutral tek-
nisk 16sning for att hitta pa Internet. Egentligen styrs den av ett rad val och kommersiell
logik inom vilken kategorierna genus och ras samverkar (Noble, 2013). Noble (2013; 2018)
har i sina studier konstaterat att Googles sokmotor hypersexualiserar svarta kvinnor och
flickor, och osynliggoér dem som ménniskor. Hon menar att Googles algoritm simultant
rasifierar och sexualiserar minoriteter i USA. Den algoritmiska kulturens ojamlikhet kon-
strueras som om detta dr vad anviandaren vill ha, och ddrmed har inte producenterna av
algoritmiskt organiserad kultur nagot ansvar for den. I den har artikeln undersoks ett exem-
pel pa nér foretag marknadsfor «jamlika» algoritmer, och anvander mjukvara for att arbeta
for att motverka exempelvis sexualisering och rasifiering. Det ar med andra ord en inter-
vention i den sorts algoritmer som Noble (2018) studerat som undersoks har. En interven-
tion som visar att algoritmer kan fungera pa olika sétt och presentera olika sorter véarldar
(Bucher, 2018). Huruvida The Equaliser kan uppna de mal som sitts upp av foretagen
bakom den eller inte kommer diskuteras i analysen.

Medierade feminismer
Medieforskare har analyserat hur feministiska idéer pa 90- och 00-talet har blivit allt mer
nérvarande i vardaglig mediekultur och kallat detta fenomen for ett postfeministiskt tillst-
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and (Tasker & Negra, 2007; McRobbie, 2009; Gill, 2016). I detta tillstand har vissa feminis-
tiska fragor, idéer och metoder blivit en del av populédrkulturens sprék. Postfeminism dr en
samling utsagor inom populdrkulturen som anvinder feministiskt idégods och beskriver
feminismen som férlagd till datiden (Tasker & Negra, 2007, s. 1-2). Postfeministiska idéer
som analyserades av forskare under 00-talet kom ofta till uttryck som figurer, till exempel i
representationer av kapabla kvinnor med karriédr och agens. Karaktirerna Bridget Jones och
Ally McBeal kan forstas som postfeministiska figurer fran den tiden. Men postfeministisk
diskurs kan &ven vara nirvarande i feministisk medieaktivism, eller i nyhetsrapportering
om feministiska fragor (Gill, 2016). Postfeminism beskrivs av forskare som kdnnetecknad
avidéer om att feminismen har vunnit de avgérande segrarna, samt av fokus pa individuella
framgangar for vita vésterlindska cis-kvinnor fran medelklassen (McRobbie, 2009).
McRobbie (2009) har kallat postfeminism for ett upplésande (undoing) av feminism och en
icke-feminism eftersom den inte tar stidllning emot sexism eller strukturella oréttvisor base-
rade pa forestallningar om genus. Fragor om globala orittvisor eller kollektiv organisering
ar inte i fokus i postfeministisk mediekultur. Hur genusrelaterad makt interagerar med
andra maktordningar utifran till exempel rasism, klasskillnader, transfobi eller koloniala
strukturer osynliggors i den postfeministiska mediekulturen.

Nyliberal feminism har tagit storre plats i medier pa senare ar (Rottenberg, 2014), och
ordet feminism har dtervint med en positiv konnotation, vilket inte var fallet i postfeminis-
tisk kultur pa 00-talet. Enligt Gill &r den nyliberala feminismen i medierna en del av det
postfeministiska tillstandet ddr feminism adresseras pa ett tydligare sitt dn i den postfemi-
nistiska mediekulturen pa 90- och 00-talen (Gill, 2016). I den nyliberala feminismen disku-
teras genusrelaterad strukturell makt 6ppet, av personer som Sheryl Sandberg i hennes bok
«Lean in» (Rottenberg, 2018). Men de 16sningar pa ordttvisor som presenteras i nyliberal
feminism dr individuella; kvinnor behover arbeta hirdare for att 6vervinna genusrelaterad
ojamlikhet och hitta balans i livet. Nyliberal feminism i medierna ifragasitter heller inte
den kapitalistiska logiken bakom en stravan efter ett (ekonomiskt och personligt) fram-
gangsrikt liv. Skillnader mellan kvinnor diskuteras inte — det vill siga Sandbergs problem
med att bli befordrad eller skaffa barnvakt framstélls som universella feministiska problem.
Pa sa sitt osynliggors den nyliberala feminismens medskyldighet i ett system av kapitalis-
tiskt och rasistiskt fortryck av andra kvinnor.

Medierade postfeminismer ar enligt Gill (2016) multipla i samtiden och hon definierar
fyra sorters postfeminismer som nérvarande i medier (Gill 2016, s. 616-619). Den forsta ér
rapportering om feministiska fragor, nar medier tar upp feministiska fragor som lonegapet
till diskussion men ofta forminskar problemens strukturella art i hur de rapporterar om fra-
gan. Den andra ér feministisk aktivism i medier, ndr kampanjer som #MeToo eller #Bring-
BackOurGirls har fatt genomslag. Den tredje ar nyliberal feminism i medierna, dér indivi-
duella kvinnor uttalar sig feministiskt och/eller presenterar individuella 16sningar pa
jamstalldhetsproblem inom vad som ibland ar en sjdlvhjélpsdiskurs. Den fjarde och sista dr
modefeminism, ddr feminism blir ett mode och en stil som forlorar sitt innehall exempelvis
genom att skrivas pa en t-shirt eller anvindas som marknadsforing av en bok - helt utan
definition. Fortfarande, menar Gill (2016), foresprakas inte primért global solidaritet eller
kollektiv kamp, utan postfeminismerna ér ofta individualistiska och pro-kapitalistiska i
sina foreslagna losningar pa genusrelaterade orattvisor, med undantag for en del feministisk
medieaktivism. En kritik som har riktats mot medieforskningen om postfeminism é&r att
perspektivet har en oformaga att forsta deltagarnas (det vill siga de eventuella feministerna
bakom den postfeministiska kulturen, och de som anvander och uppskattar den) upplevel-
ser och forstaelser av feminism samt vad postfeminism kan uppna.
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Inom forskning om reklam har en diskussion med fokus pa hur marknadsféring av pro-
dukter kan anvédnda sig av vissa sorters feministiska budskap forts. Detta kallas av Goldman
(1992, s. 132) for varufeminism, eller kommodifierad feminism. Centralt f6r denna sorts
marknadsforing med feministiska argument dr att feminismen avpolitiseras och gors till ett
konsumtionsval, till exempel genom att en reklam betonar den representerade kvinnans
ritt att vélja, sjalvstaindighet, frihet, likvirdighet, eller sexuella agens. Dessa egenskaper
framstalls pa ett positivt sétt i varufeminismen, det vill siga den arbetande, konsumerande
och viljande kvinnan talas om och talas till. I varufeminismen kan dven modeller som inte
uppfyller gillande skonhetsideal introduceras med argument som «skonhet ér till for alla»,
det kan dven féorekomma ombytta roller dar en kvinnoidentifierad person far fylla traditio-
nellt maskulina positioner och/eller objektifiera andra personer (Gill 2007). Den avgoérande
skillnaden mellan en generell postfeministisk mediediskurs och varufeminism ér att i varu-
feminism &r det uttalade malet att silja produkter. Eftersom materialet i den hér artikeln &r
marknadsforing av ett verktyg skapat av tva foretag med produkter att silja ar Goldmans
(1992) definition av varufeminismen relevant. Det dr dock rimligt att ocksa se marknads-
foringen som analyseras hiar som en del av en storre postfeministisk diskurs samt som ett
uttryck for feministiskt jamstalldhetsarbete. Jag kommer att aterkomma till dessa tre moj-
ligheter i analysen och diskussionen.

Material och metod

The Equaliser aterfinns i ett specifikt sammanhang: en algoritmisk rekommendationskul-
tur. Att algoritmisk presentation av kultur att stromma kan innehalla obalans utifran kon,
och att denna obalans kan och bor justeras ar, som diskuterades i inledningen, en idé som
aven Tidal och Apple Music fatt. 2018 lanserade Smirnoff och Spotify The Equaliser som &r
ett verktyg med en egen webbplats (https://smirnoff.withspotify.com/).* Verktygets algo-
ritm analyserar tidigare beteenden pa ett Spotify-konto utifrdn (av Spotify tillskrivet) kon
pa de artister som lyssnats pa och berittar hur manga man och kvinnor kontot lyssnat pa i
procent. Hur artisterna kategoriseras utifran kon och hur blandade grupper behandlas av
verktyget dr inte tydliggjort, det dr ocksa oklart vilken tidsperiod av lyssning som verktyget
miter. Det dr ddremot rimligt att tro att The Equaliser anvédnder sig av de tillskrivna kon
som finns i artisternas biografier pa Spotify och eventuellt utesluter artister som inte har ett
tillskrivet kon (som grupper eller icke-binéra artister). Den hér slutsatsen dr baserad pa att
tydligt konade soloartister dominerade de spellistor som The Equaliser foreslog forfattaren.
Efter genomford analys presenterar tjansten konsbalansen i lyssningen i procent tillsam-
mans med ett virdeomdome. Till exempel «du lyssnar pa fler kvinnor dn genomsnittet».
Sedan presenteras mojligheten att «equalise» ditt lyssnande genom att vélja en genererad
spellista dir andelen kvinnoidentifierade artister kan justeras till valfri procentsats.

The Equaliser lanserades med en marknadsforingsvideo med namnet «Smirnoft & Spo-
tify launch Smirnoff equalizer» den 2 mars 2018. Videon bygger pa intervjuer med tva per-
soner; Tim Ganss, talesperson for Spotify, och Honey Dijon, DJ och producent av elektro-
nisk dansmusik samt ambassador for verktyget.” Ytterligare en marknadsforingsvideo kal-
lad «Does equality extend to playlists» slapptes 5 mars 2019, det vill sdga infor internationella
kvinnodagen aret efter den forsta videon kom. I den andra marknadsféringsvideon redovi-

4. Tapril 2020 togs webbplatsen bort. Nir artikeln skrevs i mars 2020 existerade den. Funktionen var dock inte sa
bra och jag felanmalde den i mars 2020 till Spotify. I maj 2020 nér artikeln reviderades var webbplatsen borta.
Om detta ar tillfilligt eller om The Equaliser har gatt i graven dr oként.

5. https://www.youtube.com/watch?v=]__e9LwX5T8 (2020-03-09)
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sas bade framgangar for The Equaliser och behovet att av fortsdtta arbeta for kvinnoidenti-
fierade artisters inkludering i branschen.® Inga personer framtrider med namn i videon
fran 2019 och avsidndaren ér otydlig. Dessa tva videor analyseras hir som marknadsforings-
material, och kallas i analysen fér marknadsforingsvideorna, det vill siga de ses som cen-
trala texter for att forstd vad Smirnoff och Spotify férmedlar om The Equaliser for att na
sina kunder och vilka diskurser utsagorna i videorna anvander sig av. For att bredda diskus-
sionen och komplicera analysen inkluderas dven videon «Spotify tries gender equality, fails
miserably»” av Fantano, en musikbloggare med en miljon foljare pa YouTube, samt bloggin-
lagget «What Smirnoff equaliser means for music»® av Tom Jarvis pa Audioordeal, en hem-
sida som presenteras som riktad till musikproducenter, DJ:s och tekniknérdar. Deras dis-
kussioner av The Equaliser problematiserar hur verktyget fungerar i relation till hur det
marknadsforts och vad som ar mojligt att uppna med det. Detta material anvands for att
komplettera analysen av marknadsforingen och behandlas som ett sekunddrmaterial i arti-
keln. Fantano och Tom Jarvis har valts pa grund av deras hoga synlighet i sékningar efter
The Equaliser pa YouTube och Google. De kan inte anses representativa for hur verktyget
mottogs, men som engagerade anvandare har de identifierat intressanta problem med
verktyget i relation till hur Smirnoft och Spotify beskriver verktyget. Problemen de tar upp
har ockséa observerats av andra debattorer och upplevts i forfattarens egen anviandning av
The Equaliser.

Analysmetoden som anvinds dr en diskursanalytiskt inspirerad ldsning av materialet,
det vill saga marknadsféringen ses som att den konstruerar mening. Snarare 4n att repre-
sentera en bakomliggande verklighet eller intention sa 4r de ord och bilder som anvands i
marknadsforingsvideorna handlingar som skapar forestéllningar (Potter & Wetherell 1987,
s. 14). I linje med syftet fokuserar analysen pa tre omraden. Det forsta dr hur aktorerna i
marknadsforingen och den roll de tillats inneha i den feministiska interventionen konstru-
eras. Genom detta tema undersoks vem som dr den agerande feministen och vad den gér. I
det andra omradet undersoks hur positivt och negativt véirde tilldelas konsrepresentation,
artister och musik. Genom detta tema undersoks vilken sorts feminism som presenteras
och med vilka argument den saluférs. Slutligen diskuteras de tystnader som finns i
marknadsforingen, det vill séga vad som inte alls tas upp trots att det ar relevant. Inom detta
tema diskuteras hur The Equaliser ar en del av den algoritmiska rekommendationskulturen
utan att detta tydliggors i marknadsforingen. Analysens tre teman utgar ifran hur Michel
Foucault (1993) beskriver diskursens ordning, som kommer till uttryck genom aktorer eller
subjekt, varderingar och tystnader. I marknadsforingsmaterialet ses uttalanden, val av tale-
spersoner och frageomraden som sitt att organisera mening. De tva anvidndarnas diskussi-
oner om The Equaliser analyseras inte pd samma satt utan anvands for att stalla fragor till
marknadsforingsmaterialet och diskutera marknadsféringens meningskonstruktioner kri-
tiskt.

Marknadsforingens aktorer

«Music is better when everyone’s involved» siger Honey Dijon i slutet av den forsta
marknadsforingsvideon for The Equaliser fran 2018. Uttalandet ar signifikant for det dver-
gripande budskapet eftersom det blir slutklimmen i marknadsforingsvideon, det ges ocksa
eftertryck i hur det sdgs. Det dr dock inte «alla» som intar platsen av centrala aktorer i

6. https://www.youtube.com/watch?v=WXqZt6nC1VQ (2020-03-09)
7. https://www.youtube.com/watch?v=bsiV4jfyGV4 (2020-03-09)
8. https://audioordeal.co.uk/what-smirnoff-equaliser-means-for-music/ (2020-03-09)
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marknadsforingsvideon - det vill siga konstruerade subjekt som framstills som mer eller
mindre aktiva i hur de sprakligt beskrivs. Spotify representeras av Tim Ganss fran «music
intelligence» som far tala i mer dn halva videon ackompanjerad av bilder pa en program-
merare (ser ut som en kvinna) i arbete och kvinnoidentifierade artister som inte namnges
nér han talar om dem. I den senare delen av videon under mindre &n halva tiden talar
Honey Dijon som dr ambassador for The Equaliser och presenteras som D] och producent
ackompanjerad av bilder pa nar hon spelar live i klubbmiljé och gér i storstadsmiljo. Honey
Dijon sitter i en studioliknande miljo nir hon pratar och Tim Ganss stir i vad som kan vara
ett oppet kontorslandskap. De enda personer som far tala i videon ar Tim Ganss och Honey
Dijon. Smirnoff ndamns av Tim Ganss i borjan nér han séger: «we partnered with Smirnoft»,
vilket inte tydliggor foretagens roller. Tim Ganss presenterar Spotify som initiativtagaren
eftersom «we» har initiativet i meningsbyggnaden. Honey Dijon borjar med att sdga att det
ar bra nér foretag som Spotify och Smirnoff vill férdandra branschen, hon ndmner darmed
dven hon Spotify forst. Aktorernas inbordes relation presenteras dirmed som att Spotify
har en position av aktivt handlande, det 4r Spotify som ska hjélpa kvinnoidentifierade artis-
ter att bli mer strommade genom verktyget The Equaliser, som de skapat med Smirnoff av
den hir anledningen. Det dr Spotify som kommer till tals férst, och mest. Honey Dijon
framstalls som en aktor som tycker att detta dr en god idé och stodjer Spotify utan att sjalv
aktivt bidra. I videon finns ddrmed tvd dominerande aktérer: Spotify och de kvinnoidenti-
fierade artisterna. Med andra ord framstills Spotify som den aktér som handlar - och de
kvinnoidentifierade artisterna som de som ar objekten for handlingen och/eller ér glada att
fa hjdlp. Anvandare, de personer som lyssnar och ska anvianda verktyget for att gora musi-
ken mer jamstélld diskuteras inte explicit i videon, deras handling blir dock nédvéndig for
att The Equaliser ska ha nigon effekt, och nar Tim Ganss forklarar hur The Equaliser fun-
gerar sd refererar han i forbifarten till anvandare som inte kénas eller tillskrivs andra grup-
pegenskaper.

For att atervéinda till Honey Dijons ordval «everyone» s& antyder detta ord en mangfald
som inte bara inkluderar en balans mellan kvinno- och mansidentifierade artister utan «alla».
Honey Dijon 4r sjélv en svart transkvinna, vilket tillsammans med ordvalet i slutet av den
forsta marknadsforingsvideon kan forstds som att jamstdlldheten vidgas. En vidgad
jamstélldhet kan inkludera fler &n tvé bindra konstillhérigheter, och fler maktordningar én
genus, som etnicitet/ras, sexualitet, klass och nationalitet. Detta ar dock inte det overgri-
pande budskapet i videon som i sitt meningsskapande fokuserar kvinnoidentifierade artis-
ter som en grupp. Det sker dock en glidning i bendmningen av de som ska inkluderas under
den forsta videon fran 2018. Tim Ganss borjar med att tala om «female artists» nar han
beskriver att syftet med verktyget dr att verka for jamstdlldhet, men nér han sedan gar
vidare till att beratta om varfor (de 10 mest strommade latarna 2017 framfordes alla av
«male artists») sa diskuterar han det gangna aret som ett fantastiskt ar fér kvinnor inom
musik (women in music). Har sker alltsa en glidning fran kvinnliga artister till kvinnor
inom musik. Kort darefter nar han beskriver hur verktyget fungerar séger han «men and
women artists» vilket dr svaroversatt till svenska, men méan och kvinnor som ér artister kan
vara en motsvarighet. De sista bendmningarna som Tim Ganss anvander ar helt enkelt man
och kvinnor nir han talar om hur anvindaren kan anpassa de foreslagna spellistorna
genom att justera antalet man och kvinnor pa dem.

Nér Honey Dijon tar éver i videon forandras tilltalet eftersom hon talar om bristen pa
inkludering av kvinnor inom musikbranschen. Detta stt att formulera sig antyder att bran-
schen har ett ansvar medan Tim Ganss snarare verkar placera ansvaret pa anvindaren som
lyssnar. Hon anviander dock samma ord som Tim Ganss avslutar med: «kvinnor». Sedan
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sdger hon att genus inte ska begrdnsa ndgon fran att bli artist for att sedan avsluta med att
tala om «alla», musik dr béttre nér alla 4r med. Hur de som ska inkluderas beskrivs varierar
alltsd under videon; kvinnliga artister, kvinnor inom musik, kvinnor som dr artister,
kvinnor, de som dr begransade av genus, och alla. Klustret av bendmningar domineras dock
av ordet kvinnor snarare 4n alla eller genus — som endast anvinds en gang vardera. Dessa
personer, kvinnor, beskrivs bade av Tim Ganss som fantastiska artister och av Honey Dijon
som personer som inte inkluderas i musikbranschen. Med andra ord ér inkludering av
kvinnor, som ar fantastiska, vad marknadsféringsvideon konstruerar som malet for The
Equaliser.

Bade Tim Ganss och Honey Dijon talar om kvinnoidentifierade artisters underrepresen-
tation, och deras kamp for att delta i musikbranschen utan att ndmna tidigare initiativ,
forskning eller aktivism. Pa sa sétt osynliggor de pa ett klassiskt postfeministiskt manér
(McRobbie 2009) att varken ojamlikhet eller det feministiska arbetet for att férandra musik-
branschen ar nytt. I den andra marknadsféringsvideon fran 2019 har de personifierade
representanterna for Spotify och kvinnoidentifierade artister férsvunnit och en rést som
later som en kvinnorost presenterar historien om The Equaliser, ackompanjerad av bilder
fran #MeToo-demonstrationer, klubbar och spelningar med kvinnoidentifierade artister
och visuell presentation av resultat The Equaliser (enligt videon) lett till. Till exempel star
det i en text att en 52 % Okning av stromning av artister som dr kvinnor (women artists)
uppmaitts. Det framgar inte fran nar till nér. I den andra marknadsféringsvideon anvénds
genomgaende benamningen «women artists» och «equal» vilket far videon att framsta som
mer genomtdnkt men ocksd som opersonlig eftersom den liter som en uppldsning av ett
pressmeddelande. Ett mal for Smirnoff Equalising Music, att dubblera antalet «women
artists» som dr huvudnamn pa musikfestivaler, tas upp och jamstalldhet beskrivs som en
fraga om att bli upptackt, exponerad och ha majligheter, f6r kvinnor som é&r artister. For
dessa artister har chansen att bli upptéckt, exponerad och fa mojligheter enligt videon okat
efter lanseringen av The Equaliser. I videon framstélls det som att verktyget fétt stor sprid-
ning pa sociala medier bland anvdndare som delat med sig av sina kvinnoidentifierade
favoritartister. Det sdgs dven att goda resultat har uppnatts eftersom kvinnor som ar artister
nu utgor en storre del av Spotifys strommade musik (nu 30 %). Konsbinariteten frén den
forsta marknadsforingsvideon kvarstar, den ar till och med dnnu tydligare eftersom det inte
finns glidningar i hur de som ska integreras i musikbranschen bendmns. Det dr fortfarande
Smirnoff och Spotify som framstélls som de som ska «rddda» de oupptackta kvinnorna som
ar artister, men Smirnoffs aktorskap har starkts.

Smirnoff har en tydligare roll i den andra marknadsforingsvideon frdn 2019 eftersom
malet med Smirnoft Equalising Music lyfts fram och The Equaliser placeras in som en av
flera delar i det initiativet, event inom initiativet visas ocksa i bild. Smirnoft ar ett kommer-
siellt foretag som séljer alkohol och Spotify, som fortfarande ér en stark aktor i den andra
videon, ér ett kommersiellt foretag som séljer prenumerationer pa strommad musik till
enskilda individer och reklamplats (med information om de enskilda individerna) till
andra kommersiella aktorer. Att framstélla dessa tvd foretag som «agents of change» kan
darfor forstas som marknadsforingsstrategi dar social réttvisa utifran kon, och feministiska
idéer anvands for att sélja produkter i linje med varufeminism (Goldman, 1992). Det 4r en
marknadsforing som forutsatter att malgruppen - de som Smirnoff och Spotify vill sélja
sina produkter till - sammankopplar jamstélldhet och forandring med positiva varden. Det
gar att forsta som att foretagen vill na en publik som identifierar sig med de kvinnoidentifi-
erade artister som ar underrepresenterade i musik. Mojligen finns det bland unga kvinnoi-
dentifierade en stor grupp nya konsumenter av musik och alkohol som féretagen vill na.
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Det gar ocksd att forsta strategin som att de vill profilera sig som «goda» och appellera till
alla som sammankopplar feminism med godhet och coolhet, och ser jamlikhet som rele-
vant i samtiden (Gill 2016, Rottenberg 2018).

Fantanos beskriver de spellistor The Equaliser skapar dt anvindare som bestaende av
redan kdnda kvinnoidentifierade artister, till och med artister och latar som varit sa popu-
lédra att en lyssnare oméjligt kan ha missat dem. Fantano ifragasitter dirmed det narrativ
som aterfinns i marknadsforingsvideorna - att The Equaliser rdddar kvinnoidentifierade
artister fran deras undanskymda plats sa att de upptécks och far nya majligheter. Fantano
diskuterar dven den bristande synligheten i The Equaliser for artister som i sin musik och
sina artistskap satt feministiska frdgor i centrum och fragar sig var Grimes och Princess
Nokia ar nar The Equaliser skapar spellistor.

Sammanfattningsvis s& presenterar Smirnoff och Spotify sig som progressiva féran-
dringsagenter som hjilper kvinnoidentifierade artister. De kvinnoidentifierade artisterna
blir féremal for forandring men inte de som driver den. Samtidigt placeras ansvaret for att
forandra strommandets konsrepresentation pa anvindaren som framstills som genusne-
utral.

Tillskrivet varde

En jamn fordelning av kvinnoidentifierade och mansidentifierade artister i strommad
musik framstdlls i bada marknadsforingsvideorna som nagot positivt, som malet med
interventionen. Jamstalldhet ar med andra ord en fraga om jamn fordelning av tillskrivet
kon i antal strommade latar eller artister. Dock sdger marknadsfoéringen av The Equaliser
lite om innehéllet i den musik som strommas eller om kvinnoidentifierade artisters villkor
i musikbranschen. Till exempel ndmns inte sexism i musik eller musikkultur, eller hur
kvinnoidentifierade artister behandlas. Bilder fran #MeToo-demonstrationer visas kort i
borjan av den andra marknadsféringsvideon men detta dr sa nara marknadsféringen kom-
mer att antyda att ndgonting mer dn antalet strommade kvinnoidentifierade artister har
betydelse for jamstallhet.

I den andra marknadsforingsvideon fran 2019 lyfts exempel pa forbattringar och dessa
ar ocksa numeriska. I materialet som kommer fran Smirnoff och Spotify placeras med
andra ord fokus pa numerisk balans, vilket tillskrivs ett positivt viarde. Squires (2005, s. 373)
diskuterar jamstéalldhetsintegrering som en politisk strategi for att framja jamstélldhet och
som enligt henne kan delas in i tre typer av forandringsarbete. Hon kallar de tre for inte-
grerande, agendasattande och transformativa. Den forsta strategin innebdr att forsoka inte-
grera fler kvinnor i den aktuella verksamheten genom policyforindring och tekniska
verktyg implementerade av experter. Den andra strategin handlar om att sétta vissa femi-
nistiska fragor pa agendan i samarbete med de aktuella gruppernas organisationer. Medan
den tredje innebir att vinda blicken mot de till synes neutrala aktionerna och frdgorna
exempelvis i en organisation och undersoka deras paverkan pa allas lika villkor i organisa-
tionen, inte bara med fokus pé «kvinnor» utan genom flera maktordningar. Den forsta stra-
tegin, integrerande, har fordelen att malet &r tydligt (6ka antalet kvinnor) samt att argu-
mentationen &r positiv — det vill sdga att jamstalldhet inte framstar som hotfull utan ska
gora verksamheten bittre for alla. Squires (2005, s. 374) menar dock att den hér sortens
jamstélldhetsintegrering kan bli en retorisk falla. Om jamstalldhet ar positivt och sdgs bidra
till battre kvalitet osynliggors maktskillnader som ligger bakom ojamstdlldhet, battre kvali-
tet riskerar att bli malet. Och om battre kvalitet inte uppfylls av jamstalldhetsatgarder kan
forandringsarbetet gé i sta.
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Musikalisk kvalitet tillskrivs, som jag redan antytt, positivt viarde i de tvd marknads-
foringsvideorna; kvalitet presenteras som ett viktigt motiv for att inkludera kvinnoidentifi-
erade artister. Kvalitet framfors som argument f6r The Equaliser av Honey Dijon nér hon
sdger att musiken blir battre om alla 4r med. Men Tim Ganss tar upp kvalitet redan i bérjan
av marknadsforingsvideon fran 2018. Han sager: «this really doesn’t properly represent the
fantastic work done by female artists» ndr han presenterar att mansidentifierade artister
dominerar bland de mest strommade latarna 2017. Uttalandet antyder att det finns kvinn-
oidentifierade artister som &r fantastiska, det vill siga gor musik av hog kvalitet, men som
inte strommas pa Spotify och att The Equaliser avser hjélpa lyssnaren att hitta dem. Dessa
kvinnoidentifierade artister dr ocksa eventuellt okdnda, bilderna som visas i marknads-
foringsvideorna ér inte pa stora allmidnt kidnda popstjarnor. Darmed gar det att forsta
meningsskapandet som att lyssnaren dnnu inte hittat de artister som videon talar om. Beto-
ningen av de kvinnoidentifierade artisternas kvalitet i videon stirker dock inte nodvéandig-
tvis bilden av dem som bra. Detta eftersom kvalitet framhalls samtidigt som Tim Ganss ver-
kar forvanad over underrepresentationen av kvinnoidentifierade artister 2017, «ett fantas-
tiskt ar for kvinnor inom musik». Han ser férvanad och upprord ut nir han pratar om det
och det framstar som att underrepresentation av hogkvalitativa kvinnoidentifierade artister
var okdnd (f6r honom) innan slutet av 2017. Det gér att tolka det som att marknadsforingen
presenterar att kvinnoidentifierade artister som haller hog kvalitet dr en nyhet och att det
tidigare inte funnits bra kvinnoidentifierade artister. Att kvinnoidentifierade artister kan
vara riktigt bra upprepas i bida marknadsforingsvideorna, vilket innebir att det inte dr en
diskursiv sjalvklarhet att dessa artister haller hog kvalitet. Relationen mellan aktorerna
kvinnoidentifierade artister och virdet hog kvalitet framstar som svag eftersom den
behover starkas upprepade ganger.

Sammanfattningsvis anvinds numerisk representation som ett mal, och musikalisk kva-
litet som en anledning for att arbeta for jamstalldhet i marknadsforingen. Men att anvinda
kvalitet som argument kan bli en retorisk filla om den héga kvaliteten pd musik sedan inte
av lyssnaren upplevs som uppfylld varje gang av The Equaliser eller de kvinnoidentifierade
artisterna.

Uteslutningar och tystnader
Att fordelningen mellan kvinnoidentifierade, mansidentifierade och artister som varken
definierar sig som min eller kvinnor i musikbranschen dr ojamn, och att de mansidentifie-
rade stdr fOr en stor majoritet av produktionen ar kint. Att verksamheter for att motverka
denna obalans, och diskussioner om den, funnits lange ar ocksd ként. Flera oberoende
undersokningar pekar pa att kvinnoidentifierade deltagare i branschen séllan ar 6ver 20 %.
Detta ar dock nagot som ldmnas utanfér marknadsforingsmaterialet. Att na en fordelning
pa 50/50 i lyssnande dr 4nda mojligt, men inte sa enkelt eller sjalvklart som det framstalls i
marknadsforingsvideorna givet fordelningen i musikbranschen. Konsbindriteten i verkty-
gets funktion synliggér den underrepresenterade gruppen (kvinnoidentifierade artister)
eftersom det dr dessa som foreslas pa spellistor och diskuteras i marknadsforingen. Samti-
digt osynliggor den artister som inte later sig kategoriseras binért, da konsbinaritet ar sjalv-
klart i hur ojamstalldhet beskrivs. Fokus pa de kvinnoidentifierade artisterna osynliggor
dven de mansidentifierade artisterna och deras roll i arbete for férandring.

Det framstalls inte i marknadsforingsvideorna hur The Equaliser forhaller sig till inne-
héllet i Spotifys katalog och till artisternas genre och popularitet nar spellistor skapas. Att
Spotifys algoritmiska rekommendationer foreslar en hog andel mansidentifierade artister
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har visats i forskning (Eriksson & Johansson, 2017). I marknadsforingen diskuteras inte hur
Spotifys vanliga algoritmer har en roll i vilka artister och latar som strommas. I marknads-
foringen av The Equaliser framstér det istdllet som att lyssnarna helt sjédlva valt att stromma
musik framférd av mansidentifierade artister 2017 utan inblandning fran Spotify. Hur Spo-
tify organiserar musiken algoritmiskt for att matcha musik med lyssnare (Hallinan & Strip-
has, 2016) osynliggors. Men Spotify anvinder sig precis som andra tjanster for strommad
kultur av algoritmer som lyfter fram visst innehall, d6ljer annat och foreslar artister for sina
lyssnare baserat pa idéer om deras smak och grupptillhorighet. The Equaliser framstills
ddremot i marknadsforingen som en algoritmisk konstruktion for att gora musiklyssnandet
mer jamstllt. Detta gors genom att den presenteras som ett verktyg som utvecklats, men
ocksa genom att det visas en programmerare nar utvecklingen tas upp av Tim Ganss i den
forsta marknadsforingsvideon. Spotifys 6vriga presentation av musik pa stromnings-
tjansten naturaliseras.

Som fler forskare papekat (Eriksson et al, 2019) finns det en risk fér rundgang i de
rekommendationssystem som algoritmiskt musiklyssnande bygger pd, samma latar dyker
upp igen. De artister och latar som dr mycket populdra rekommenderas darfor ofta och kan
pa sa sdtt bli an mer populdra. Denna medietekniska paverkan pa popularitet skulle kunna
utmanas av verktyg som The Equaliser, dir lyssnaren kan justera spellistor efter andra kate-
goriseringar. Men verktyget har inte integrerats i stromningstjéansten utan placerats utanfor
den, pa en hemsida som enkom innehaller The Equaliser.’ Att The Equaliser inte ar en del
av Spotify, utan en separat tjanst ir vagt beskrivet i marknadsforingen. A ena sidan sigs det
aldrig att verktyget ska integreras i Spotify, a andra sidan sags det heller inte att den ligger
pa en separat hemsida. Det &r inte alls sjdlvklart att Spotifys anviandare ens kinner till att
verktyget finns, och marknadsoringsvideorna har jamférelsevis fa visningar pa YouTube.'
I marknadsforingsvideorna lyfts The Equaliser fram som om den skulle rikta sig till alla
Spotifys anvandare da den presenteras som en atgard for att fordndra mansdominansen hos
de mest strommade latarna. For att déndra pd vad som ér allra mest populart ar det rimligt
att anta att manga av anvdndarna maste fordndra sin lyssning. Det framstar i videorna som
att Smirnoff och Spotify ser jamstilldhet som centralt for sina verksamheter. Hur manga
som verkligen anvint The Equaliser rapporteras daremot inte, vilket kan innebdra att det
ror sig om ganska fa av de konton som anvinder Spotify.

Tom Jarvis skriver att manga som anvént verktyget papekar att de forslag pa kvinnoiden-
tifierade artister de fatt pa spellistor inte passar med deras 6vriga musiksmak. De artister
som foreslas pa spellistorna dr, som Fantano ocksa sagt, oftast redan kdnda popartister. Med
andra ord framstar verktyget som trubbigt i jimforelse med andra algoritmer som rekom-
menderar musik pa Spotify ddr genrepreferens och tidigare lyssning brukar avspeglas i
rekommendationerna. Hur verktyget fungerar och prioriterar ar oklart. Men Fantano ironi-
serar over hur ofta The Equaliser inte fungerar alls trots att det i marknadsforingen fram-
stélls som att Smirnoff och Spotify satsar pa jamstélldhet. Om verktyget integrerats i Spotifys
algoritmer som genererar personliga spellistor, och i rekommendationsalgoritmen, torde
genomslaget kunna vara ganska stort. Men ett sadant tillvigagangssatt presenteras inte som
strategin i marknadsforingen som analyseras har. Istéllet ska verktyget hjdlpa anvdndaren att
valfritt och individuellt fordndra sin lyssning och uppticka kvinnoidentifierade artister.

9. Detta kan ocksa forstds som en konsekvens av att Smirnoff, eller en annan aktor, har upphovsritten till The Equ-
aliser — inte Spotify. Men vad som &n dr anledningen till att verktyget inte dr en del av Spotify dr konsekvensen
densamma.

10. Den 5 maj 2020 hade den forsta marknadsféringsvideon 14 740 visningar och den andra 193 visningar. Detta kan
jamforas med de 217 miljoner aktiva anvdndare Spotify sade sig ha i mars 2019.
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Sammanfattningsvis osynliggér marknadsféringen The Equalisers sammanhang och
den algoritmiska arkitekturen pa stromningstjansten Spotify. Det framstar i marknads-
foringen som att de data som The Equaliser anvander for att skapa rekommendationer av
kvinnoidentifierade artister dr neutrala samt som att jamstilldhetsarbete inom musik ar
nagonting nytt.

Diskussion

I materialet som analyseras i den hér artikeln ndmns inte feminism. Syftet som lyfts i
marknadsforingen av The Equaliser - att gora musiken mer jamstélld (equal between male
and female artists) — dr dock tydligt feministisk och hakar i fragor som «kvinnor tjanar min-
dre», «kvinnor kommer inte vidare i karridren» och s vidare. Enligt Gill (2016, s. 616) har
sddana feministiska fragor fatt 6kad plats i medierna det senaste decenniet men de indivi-
dualiseras ofta, eller trivialiseras. Gill (2016) fragar sig vilken sorts synlighet som feminis-
tiska fragor far ndr diskussioner om twerking ramas in som feministiska. I marknadsforing
av The Equaliser trivialiseras dock inte kvinnoidentifierade artisters synlighet och fram-
gang, den framstdlls snarare som en allvarlig fraga. Daremot édr placeringen av The Equali-
ser (utanfor Spotify) och det marginella intresset for verktyget, samt att det inte tycks ha
fungerat i enlighet med vad som utlovas en trivialisering av kdrnfragan. Verktyget har en
mycket marginell plats i Spotifys algoritmiska arkitektur pa grund av detta. Synligheten for
feministiska fragor i medier kan ocksa ramas in som en livsstil, feminism blir ett coolt val
for en trendig person men tomt pa innehall (Gill 2016, s. 619). Om vi vander blicken mot
Smirnoffs marknadsforingsstrategi, i vilken The Equaliser bara dr en liten del av Smirnoff
Equalising Music, har den likheter med sadan modefeminism. Smirnoff lyfter fram den
feministiska fragan om kvinnoidentifierades plats i musikbranschen som cool och ungd-
omlig, och salufér den med fester och klubbar samt har DJ:s som talespersoner (till exempel
Honey Dijon och The Black Madonna).

Losningen pa ojamstélldhet i musikstrommande presenteras som avhingig av att indivi-
duella lyssnare forandrar sina lyssningsmonster genom spellistor efter att ha upptackt
verktyget. Det innebér att Smirnoff och Spotify véljer en individualistisk 16sning pa ett
strukturellt problem. Formerna som valts for The Equaliser, marknadsforingsvideor, artist-
samarbetet med Honey Dijon och en algoritm som analyserar kdnsbalans och skapar spel-
listor, ar medlen for att uppna malet. Den hir analysen har fokuserat pd budskapen i
marknadsforingen, men det dr virt att notera att The Equalisers effekter ocksa blir till
genom medier och mjukvara som formar verktyget.

Samtidigt som anvdndaren individualiseras sa praglas marknadsforingen av ambitionen
att hjdlpa och lyfta kvinnoidentifierade artister generellt, de individualiseras alltsa inte utan
framstélls som en grupp. De uppfattningar som kommuniceras om kvinnoidentifierade
artister ar bindra — det vill sdga antingen dr en artist en kvinna eller en man. Férutom att
uppdelningen i tva kon framstdlls som entydig och sjélvklar sa adresseras inte andra mak-
tordningar som etnicitet/ras, sexualitet, klass eller nationalitet. Beskrivningen av hur
torandring ska uppnas ar teknokratisk (Squires, 2005, s. 374), det vill sdga forandring i
konsbalans nas genom ett tekniskt verktyg — och det verkar forutsittas att anvandarna kom-
mer att folja rekommendationerna i detta verktyg.

Forutom att The Equaliser hdr analyserats som ett forsok till en feministisk medieinter-
vention kan det ocksa forstas som jamstalldhetsintegrering, det vill sdga en policy for okad
jamstélldhet mellan konen. Marknadsforingen anvédnder kvalitet for att motivera att det ar
viktigt att inkludera de kvinnoidentifierade artisterna - rattvisa eller ojamlikhet framstalls
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inte som anledningar. Att kvinnoidentifierade artister gor bra musik &r alltsd anledningen
till att The Equaliser ska anvindas - for att lyssnaren ska hitta bra musik. Att anvanda kva-
litet som argument for genomférande av jamstélldhetspolicy ér enligt Squires (2005) van-
ligt i en integrerande jamstéalldhetsstrategi. The Equaliser kan vara ett resultat av en upprik-
tig onskan att lyfta fram kvinnoidentifierade artister och stirka jamstélldheten i musik-
branschen men i marknadsforingen framstar strategin som en retorisk filla och en
trivialisering av feministiska fragor inom algoritmisk kulturkonsumtion.
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