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onceptbilar ir ett redskap inom bilindustrin

for att utveckla och kommunicera ny design.

Volvo YCC (Your Concept Car) har turnérat

pa missor virlden 6ver och fatt stor uppmirk-
samhet som forsta bil designad av ett team av kvinnor.
Den bide infriar och motsiger de foérvintningar man
kan ha pa ett sidant fordon. Sober, kraftfull design och
teknisk sofistikering drog applader pa bilmissan 1 Ge-
néve, projektets hojdpunkt enligt de flesta i designteamet
som vi intervjuat. Nagra kritiska debattartiklar beskrev
bilen som en stereotyp. Den ansigs upprepa fordomar
om att kvinnor inte kan kora bil eftersom den forsetts
med en motorhuv som inte gar att 6ppna. Den behéver
inte servas av foraren och parkerar sig sjilv. En blommig
bilklidsel, utrymme f6r histsvans 1 det ihaliga nackst6-
det, samt stéd for héga klackar var andra detaljer som
ansigs signalera kvinnlig fafinga. Marknadsforingsuc-
cén YCC har blivit Volvo Cars stérsta med 2,2 km 16p-
meter text till ett uppskattat annonsvirde av 2,5 miljar-
der kronor. Jay Leno och ett antal amerikanska nyhets-
ankare bade hyllade och skojade med bilen. Ofta fram-

stilldes den som en modell for kvinnlig sirart inom

‘bildesign. Men det ir en férenkling, menar vi och i den

hir artikeln uppmirksammas hur bilprojektet genom sin
komplexa utforming dndé skapar 6ppningar. Genus upp-
repas, men forindras till nya former inom ramen for
marknaden, nirmare bestimt den marknadsfeministiska
kontext som diskuterades i den inledande artikeln.
Inledningsvis i denna artikel presenteras den etno-
grafi som vi bygger pa.! I YCC-projektets slutfas fick vi

hjilp av teamets communication manager, Tatiana Bu-



44 Magdalena Petersson och Magnus Morck

rowitsch Temm, att intervjua projektled-
ningen? liksom flera andra foretridare
for foretaget, inklusive den tidigare VD:n
Hans-Olof Olsson. Flera forskare och en
mediaexpert ingar ocksa bland dem vi re-
sonerat med. Genom intervjuerna fick vi
inblick i designprocessen som var mycket
komplex och de overviganden som lig
bakom olika val. Hur genus skulle hante-
ras dterkom i en mingd sammanhang,
fran designsymbolers betydelse till hur
man sjilva skulle kli sig for att presentera
bilen. Motstindet mot projektet bland
vissa i foretaget skulle ocksd kidmpas ner
eller besvirjas. Efter nigra nedslag i mate-
rialet gir vi vidare till att redovisa hur
forskningen tagit upp projektet.* Argu-
menten summeras och i var slutdiskussion
hivdar vi att YCC, trots invindningar, pa
ett intressant sitt 6verskrider sina genus-
begrinsningar genom att bygga pi mark-
nad och design, snarare dn jimstilldhet
och rittigheter.

MARKNADSFEMINISTEN BARLETTA
BESOKER VOLVO

YCC designades av nio kvinnor och bilen
har ofta kallats en Zvinnobil, en formu-
lering designteamet vinder sig mot. Volvo
YCC ir inte en bil f6r kvinnor, utan en
bil av nio kvinnor fr alla (dtminstone alla
i premiumsegmentet). Teamets engage-
mang utgick frin att bilindustrin 4r en
manligt dominerad industri ddr det ir
svart for kvinnor att sla sig fram. Samti-
digt utgér kvinnor den snabbaste vixande
marknaden. For att finga dessa kunder
miste deras 6nskemal tas tillvara. Att byg-
ga en konceptbil dr ett tydligt sdtt att gora
sddana ambitioner synliga och f6ra ut bud-
skapet. Projektet YCC bérjade nir Volvo
Cars 2001 bj6d in den amerikanska mark-

nadskonsulten Marty Barletta for att tala
om kvinnor och bildesign. Slagordet var
if you meet the expectations of women, you
will exceed the expectations of men. Barletta
berittade bl.a. om en amerikansk hotell-
kedja som uppmirksammat kvinnors 6ns-
kemil om forstoringsspeglar i badrummet
for att underlitta sminkning. Ovintat
uppskattade méinga min speglarna efter-
som rakningen blev enklare. Nir kvinnors
onskemal tas tillvara si 6vertriffas ocksa
mins — s sammanfattas formeln. Att
moéta kvinnors behov ska inte vara nigot
hot mot mins behov, blev det nodvin-
diga klarliggandet. Barlettas seminarium
gjorde intryck pi négra kvinnliga ingen-
jorer. Ett forslag lades fram for ledningen
som nappade pa idén om att bygga en
konceptbil. Féretaget hade sokt precis den
hir typen av idéer, anpassade till sévil
mangfaldstinkande i organisationen, som
till varumirkesbyggande riktat mot kop-
starka kvinnor. Tio miljoner avsattes for
bilbygget, en i sammanhanget relativt lig
summa.

(GENUS SOM RISKFAKTOR
I DESIGNPROCESSEN

Av koncernledningen var projektet tinkt
att skapa bittre villkor for kvinnliga

Volvoanstillda, samtidigt som kvinnliga

kunder ocksi sattes i fokus. Men f6rhall-
ningssittet till genus utgjorde en tydligt
osikrande faktor. Att bygga en kvinnobil
uppfattades av minga pa foretaget som
16jligt. I motorbranschen ér positiva kva-
liteter genomgéende maskuliniserade, sé-
som prestanda, styrka och fart. En femi-
nin bil ir med de matten en dilig bil.
Dessutom uppfattades det som finigt att
bygga bilar med kénsmirkning. Teamet
berittar hur de tog stéd hos Barletta och
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Designteamet bakom Volvos konceptbil YCC.

l6sningen blev att underkommunicera
genus och att istillet framhdva 16nsam-
hetsperspektivet, snarare dn jimstilldhet.

Inom Volvos ledning kunde bilen forstas

som ett uttryck for méngfald och jim-
stalldhet. Didr har designteamet en annan
uppfattning, genom att lyfta l6nsamhet
och kvinnliga kundgrupper skulle YCC
ges en trovirdig form inom industrins
egna ramar. Sé skulle man gora bilen kom-
mersiellt trovirdig och ta loven av hick-
larna inom organisationen.
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Inom teamet ansig man forstis att ett
riktigt mangfaldsarbete forutsatte arbets-
grupper av bade min och kvinnor. Samti-
digt var valet av enbart kvinnor en forut-
sittning for att vicka intresse och skapa
ett nyhetsvirde (att deras utseende styla-
des extra och gjordes till en tillging for
projektet horde ocks till). Risker sakna-
des inte i projektet och rekryteringen till
gruppen var inte helt enkel. Vissa tillfra-
gade tackade nej, med hinvisning till kar-
ridrrisker ifall projektet misslyckades. Ini-
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tialt hade teamet ocksi svarigheter att
komma iging, uppgiften var ny for de
allra flesta. Det var viktigt att bilen verk-
ligen blev en Volvo, att den utstrilade styrka
och kraft. VD Hans-Olof Olsson drog en
littnandens suck nir han sig resultatet.
Volvo bygger inte fjolliga bilar, det passar
inte varumirket och det passar inte heller
in i premium-segmentet av exklusiva bilar
som YCC byggdes for. Smé, firgglada bi-
lar passar méjligen for kvinnor i budget-
klass, var uppfattningen. Malgruppen for
bilen var alltsi inte bara differentierad
gillande genus utan ocksa Alass. Den sik-
tade pi en exklusty, kvinnlig smak. Ett av
konsulten Marty Barlettas motton var att,

om ni bygger en bil for kvinnor, gor den bara
inte rosa. 1 denna version av marknads-
foring till kvinnor dr en grunduppfattning
att kvinnor inte gillar de saker som asso-
cieras med ligre virde, som rosa och
blommor. Kvinnor vill ha samma pre-
standa som min — och lite till. Rosa idr
forbjudet och i en helt ny bok i marknads-
foring till kvinnor heter det just "Don’t
think pink” (Learned & Johnson 2005).
Men ir inte undantryckandet av estetiska
uttryck som definieras som kvinnliga yt-
terligare ett sitt att underordna det femi-
nina? For Barletta & Co ir svaret enkelt,
kvinnor gillar inte att definieras in i fack
och képer inte rosa produkter. Vill du silja

Volvos koncepthil YCC.
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till kvinnor, gor for allt i virlden inte en
simre version av det som redan finns och
méila den rosa. I sin senaste bok framtri-
der Barletta (2004) som gudmor till YCC
— hon har inférlivat den i sin egen samling
av féredomliga exempel att lira av.

Fran Barlettas antydda utgédngspunkter
utvecklade designteamet en méilkund som
skulle fungera vigledande for formgiv-
ningen. Hon kallades Eve och 4r fangad 1
flykten: en kund i sekunden, en kvinna i en
europeisk storstad som Paris, framgangs-
rik och vilavlénad, vilklidd, intresserad
av bilar, men inte av underhillet. Bilen
skulle vara anpassad efter Eves behov, den
skulle gi att kéra med hoga, sivil som
laga klackar. Den skulle vara pilitlig och
ha prestanda. Bilen fick ett sportigt ut-
seende med dorrar som Oppnades som
mésvingar. Med en firg i gribeige und-
veks de glittiga kuldrer som forknippas
med tidigare kvinnobilar i lagpris, som
den klassiska hundkojan. Det fanns inget
barnsite, den var ingen familjebil, utan
lyfte fram en individ och behov av plats
och utrymme som var enskilda. Som mest
banbrytande innovation hivdade teamet
bilens Ergovision, en samlad 16sning for
fri sikt runt om f6r bista méjliga kontroll.
Forarsitet kunde stillas in efter person-
liga matt. Vanligtvis dr detta dimensione-
rat for att inkludera bekvima matt ocksa
for storvixta min, medan korta individer
exkluderas. Genom att istillet utgd frin
kvinnors kroppsmatt skapades storre

komfort for fler kvinnor — men éven for de

min som inte ir sa linga. Ergovisionens
genusinnebord framstod som tvetydig,
som alla sidana koncept. Av teamet blev
det framstillt som-en verklig nyhet fran
designers som rakade vara kvinnor. Nir
de vil fatt chansen att bygga nagot, ska-
pade de en bil med ett mervirde f6r alla.
Enligt belackarna var istillet den hjil-
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pande teknologin ett uttyck f6r en kvinn-
lig instillning att reducera bilens betydelse
och virde. Genom att bygga en bil med
genus blev varje detalj en potientiell kon-
trovers.

FARLIGA BRODERIER VANDS RATT

Aven om YCC bryter med flera av bil-
industrins vilrepeterade genuskoder, si
finns det ocksé bekriftande sammanhang.
I den dominerande (maskulina) normen
ses exteridrdesign som viktigare 4n in-
teriordesign och kliddsel. Kvinnliga exte-
ridrdesigners ir ovanliga, inom branschen
dterfinns de féitaliga kvinnorna i allmén-
het inom interiérdesign. Det blev nédvin-
digt for designteamet att upprepa detta
dominerande ménster — for att tas pa all-
var i foéretaget. En Gverbetoning av in-
teriordesign skulle ha bekriftat fordomar
om kvinnliga bilbyggare. Nir processen
var klar fick arbetet med interiérens ma-
terial och finesser mycket berém i pressen
for originalitet. Eller var detta ett uttryck
for de forvintningar bilen vickte genom
att vara ett verk av kvinnliga designers?
Hur som helst visar intervjuerna att den
dominerande normen inom industrin
tvingar teamet att forhalla sig, att hela
tiden tinka pa vilket intryck de gér, femi-
ninitet framtrider som riskfaktor i bil-
design.

En stor framging var i alla fall den
blommiga klidsel som var ett av alterna-
tiven till bilens siten. Den aktuella klid-
seln, elegant broderad f6r hand, foregicks
av minga kontroverser. Teamets flertal
gillade den inte, den sags som alltfor femi-
nin. Till sist blev det den manlige VD
som bestimde att den skulle vara med pé
premiirvisningen 1 Geneve. En av de in-
tervjuade som hela tiden ville ha blom-
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morna motiverar det med att siga att de
inte dr feminina. Och bilen dr ju inte kvinn-
hyg, eller ﬁminin pd ndgot sitt. Det dr en cool,
sportig bil. Fior mig, konstrasten mellan
musklerna pd utsidan och... ja och blom-
morna dr ju inte gulligt gjorda, de dr mer
stiliserade och japanspirerade. 1 citatet gors
kvinnligt och cool/sportigt till motsatser.
En cool bil ir inte kvinnlig och blommor
legitimeras genom att inte vara for blom-
miga, utan stiliserade eller japanska. For-
handlingar om genus i bildesign, dir
kvinnor framgangsrikt forsoker hivda sig
som professionella, sker inom ramen for
koder av maskulinitet och femininitet som
fungerar tydligt assymetriskt. Feminin dr
ett attribut som skriver ner virdet pd varor.
Den ovilja som finns hos vissa av de inter-
vjuade att g in pi genusmarkorers moj-
liga betydelse ir begriplig. Samtidigt vill
vi 4nda hivda att YCC tillfér nagot vik-
tigt genom att just visa pa hur godtyckligt
genus konstrueras och byggs in 1 design-
uttryck vars konsekvenser vi sedan far leva
med.

SPARKE OCH DEN PROBLEMATISKA
FEMINITETEN

Inom designforskningen &r det Penny
Sparke (1996) som mest ambitiost under-
s6kt interaktionen mellan modern design
och genus, 1at vara att bilden dr tydligt
firgad av forfattarens eget sirartstin-
kande. Modernismens ideal var enkelhet
och renhet och den gjorde ornament och
femininitet till ett ligre smakideal. Mo-
dernismen var ett langt undantryckande
av de smakuttryck som betraktades som
kvinnliga och byggde pa en maskulin
maskinestetik, hivdar Sparke. Feminina
viktorianska smakuttryck som rosor, spet-
sar, stoppning och draperier betraktades

av smakreformatorerna som oirliga och

orena. Konstruktion och material 6ver-

ordnades konsumtion och naturen skulle
inte avbildas p ett efterliknande sitt, utan
timjas genom repetition och geometri.
Kulturen dominerade naturen precis som
det maskulina var satt att dominera det
feminina.

Sparke menar att ménga kvinnor ocksi
ser de feminina designuttrycken som pro-
blematiska. Nir kvinnor férbittrade sin
stillning i samhillet, som under 1920-
talet, var designen som mest maskulin.
1 tider av feministisk inaktivitet, som un-
der 1950-talet, var manga objekt extremt
feminina. Sambandet ir enligt Sparke att
massproducerade varor representerar och
forkroppsligar stereotypa forestillningar
om kvinnlighet och dirfor tenderar att ses
som fortryckande konstruktioner av en
patriarkal kultur. For radikala feminister
far det ett virde att befria sig frin dessa
smakuttryck nir de vill uppna jamstilld-
het med min. Men forhillandet mellan
kvinnor och konsmirkta varor dr lingt
mer komplicerat och tvetydigt dn sd, hév-
dar forfattaren, och de kan ses som att de
har befriat kvinnor lika mycket som de
har fortryckt. Sett ur det hir perspektivet
upprepar YCC det modernistiska under-
tryckandet av den feminina smaken. Den
ir byggd som en sportbil i en firg som

 aldrig forknippats med kvinnor och Ergo-

visionen var ett sitt att gbra en inbrytning
i manliga hogteknologiska dominer. Att
inte vilja std for en feminin smak skulle
kunna framstillas som en férebrielse, ett
slags svek.

Kombinationen av maskulina och femi-
nina drag i bilen ser Sparke som bilens

. tillging och sjilv kallar hon sig koncept-

bilens gudmor (precis som Barletta). Nir
YCC fick det stora designpriset ar det
Sparke (2005) som introducerar 1 katalo-
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Nigra personer ur designteamet smeker linjerna pd Volvos konceptbil YCC.

gen frin Rohsska museet. Den beskrivs
som kraftfull och tekniskt innovativ, men
samtidigt med en interior som anknyter
till det enda omrade dir kvinnor sedan
linge varit etablerade inom bilindustrin.
Det ir en passande hyllning till traditio-
nen, parad med nyheter. Si kan YCC
framstillas som en lyckad syntes av olika
genuskrafter inom bildesign.

ATT NJUTA BILEN PA RATTA SATTET

Att bilar kodas som tydligt manliga
objekt, trots att fordonen anvinds av bide
miin och kvinnor, menar vetenskapsteore-
tikern Catharina Landstréom (2006) ir en
tydlig inkonsekvens. Sjilva utgingspunk-
ten att kona bilen uppfinner polariteter
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som blir problematiska till sin effekt. Det
giller oavsett vilka virden som tillskrivs,
positiva eller negativa. Dirfor blir ocksi
en berémmande uppskrivning av det slag
Sparke soker dstadkomma bekymmersam,
sven den. Det ger oss skil att uppmirk-
samma detta andra inligg om YCC, som
vinklar projektet nigot annorlunda och
mer kritiskt.

Genom nirlisningar av ett urval mo-
torjournaler visar Landstrom hur kopp-
lingen mellan maskuliniteten och bilen
sker via en forestillning om ritt manhg
njutning. Sa bedéms nya bilar av motor-
pressen; efter deras formaga att 6verskrida
sin enkla tekniska och fornuftiga bestim-
ning och erbjuda en njutbar ssmmansmilt-
ning av féraren och fordon. Kvinnor fram-
stills som foérnuftiga, oférmogna att om-
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fatta bilen annat 4n ur nyttoperspektiv,
t.ex. den trygga men trikiga familjebilen.
Genusskillnader i motorpressen kringgir
den traditionella uppdelningen i kinsla
och férnuft som feminint, respektive mas-
kulint. Genom att spela pa kraft och sinn-
lighet tar YCC faktiskt upp konkurrensen
med det manliga monopolet pa njutning,
konstaterar Landstrém. Samtidigt 4r den
ocksi bekriftande genom att det tydligt
sigs att milkunden, en vilsituerad konti-
nental yrkeskvinna, inte ir s intresserad
av sin bil. Det blir kvinnliga bildesigners
chockerande innovation att inféra den ut-
visslade nyheten av en bil utan 6ppnings-
bar motorhuv. Varfér, jo fornuftsskil be-
stimmer att foraren 4nda inte har nigot
dir att gora pa de bilar som tillverkas idag.
Den enda kvarvarande funktionen att
fylla spolarvitska har placerats pa utsidan,
markerad med en i marknadsf6éringen ofta
avbildad ikon. Hir menar Landstrém att
YCC blir en kritik av den maskulina bil-
kulturen som samtidigt forstirker den ge-
nom en inversion, en enkel omvindning.
Kvinnors bidrag blir att underbygga fore-
stillningen att bilar har tydlig dikotom
genusladdning, att min och kvinnor ir
systematiskt olika. I slutdiskussionen tar
vi upp om det verkligen bara dr detta som
hinder, att den givna normen repeteras.
Finns det inte ocksd nigot nytt som sker?

...OCH VI FAR PENGAR OVER
ATT PRYDA DET SOM SYNS! -

I avslutningen vill vi lyfta fram hur genus
skrevs in 1 konstruktionen av YCC pa ofta
begrinsande vis,-men att det 4nda fanns
ansatser till ett 6verskridande genom att
kvinnor tog nya roller bide som designers
och framtida férare. Inom teamet 6kade
kinsligheten med tiden for hur stereoty-

perna kunde knidas och vindas. Uppslag
som 1 inledningsskedet verkade lockande,
tonades ner lingre fram, nir man lirt sig
bedéma motstindet. De tvi mest upp-
seendevickande inslagen, nackstodet med
hal for histsvans, respektive blommiga si-
ten offrades av teamet sjilvt, medan fore-
tagsledningen var fortsatt positiv. Bilen
behsll det viktigaste, att vara maskulin
utanpé och feminin inuti. Det dr ett drag
som vicker Sparkes gillande, medan
Landstrom ser sjilva dikotomin som ett
problem.

Exteriérens buffliga uttryck och kyliga
firg motsiger forvintningarna pa en kvin-
nobil. Den ser faktiskt mer betonat mas-
kulin och musklig ut 4n Volvomodeller
brukar géra. Samtidigt, nir man kommer
nirmare, Sppnar sig interiéren vars beto-
ning uttrycker en stérre omsorg 4n vanligt
i valet av material och utforming. I munt-
liga presentationer dir designen gjordes
till narrativ spelades avsiktligt pa kopp-
lingen mellan feminintet och en mer hem-
liknande bil. Det var ett bidrag teamet
kunde ge, just for att de inte var mén. Tra-
ditionell interiérdesign med mycket svart
plast och odkta material framstod i jamfo-
relse som osofistikerad. Hir bekriftas en
kvinnlig stereotyp, men samtidigt formu-
leras ocksa en ny smaknorm f6r bilar, att
kvinnliga designers kan hivda njutning
som ett mal for sin formgivning, precis
som min.

Nir landets stora designpris 2005 gér
till YCC-teamet, ger dess communication
manager en lang presentation som snabbt
fangar det kvinnligt dominerade musei-
auditoriet 1 ett roat samforstind. Det dr
ett vilrepeterat framtridande med detal-
jerna finslipade, den teknik som utveck-
lats for att argumentera for YCC. En
innovation som det slutna motorrummet
ir ett givet inslag och gestaltas som en un-
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derhallande latsasfight for tvd makar vid
frukostbordet. Har gors kon i enkla och
grova klipp, maskulint och feminint stills
fyrkantigt mot varandra. Den frinvarande
motorhuven motiveras dterigen av att en
vanlig bildgare inte kan goéra nigot med
de datoriserade motorerna i dagens bilar.
Dirfor har utrymmet disponerats si att
sikten blivit bittre istdllet. Maken protes-
terar, utan att kunna hitta nagra klara skil
och hir fir berittaren skrattarna pi sin
sida. Manlig prestige gors till ett hinder
for det kloka f6érnuft som miste vara
kvinnligt.

Men ir inte detta precis det som man
borde se upp med — att kvinnor gérs rea-
listiska och ddrmed kan skrivas ut ur den
tullvirdiga &ilkulturen (Landstroms be-
grepp), den manligt kodade njutningen?
Efter att ha studerat utskriften innu en
gang framtrider faktiskt nigot annat.
Vanliga bilar kostas pa bara f6r att motor-
rummet ska se snyggt ut i det fordolda,
siger teamets kommunikatér. Genom att
avstd dessa dekorationer far vi pengar 6ver
till att pryda nigot som verkligen syns,
siger hon. Nir man géir inpd och lyfter
fram detaljerna blir det tydligt att teamet
verkligen strivar efter att hilla fast vid att
designen ska vara njutningsdriven, snarare
an praktiskt motiverad. Det slutna motor-
rummet férhandlas fram mellan motsigel-
ser dir inslaget av polariserat sdrartstin-
kande bryts mot en engagerad uppslutning
bakom bilen som ett jimstillt njutande for
bagge konen. :

KONFRONTATION, HUMOR
OCH PERFORMANS I.YCC

Bilen presenterades ytterst seriost for att
framstd som en legitim medlem i Volvo-
familjen. I andra sammanhang lindas den
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in 1 humor och parodi, nir olika kommen-
tarer om den lyfts fram. An 4r den en kul
grej, dn dr den en serios satsning fér mark-
naden. Ibland kopplas bilen till strider
inom en arbetsorganisation med manlig
dominans, ibland framhivs ett sirskilt
band med hogste chefen Hans-Olof Ols-
son, projektets beskyddare. Teamet ir
bade lojalt och en smula distanserat. Che-
fens tal om jimstilldhet undviks for att
istillet underbygga med utpriglat kom-
mersiella argument, det enda som verkar
gora intryck pi de skeptiska. Vir metod
for att kunna lyfta fram den positiva ge-
nuspolitiken 1 YCC blir att peka pi denna
miéngtydighet. Men 4ven om projektet
blev en medial framging, Volvos stérsta
nir det giller pressutrymme, si uppfattas
det pa andra vis som ett misslyckande.
Deltagarna har inte kommit framit i kar-
ridren, kompetensen har inte tagits till-
vara och det har inte funnits nigon plan
pa ledningsnivd fér hur man kan gi vi-
dare.

Oavsett om YCC tolkas som ett radi-
kalt eller som ett bakatstrivande projekt
sa dr konceptbilen uttryck for férindringar
av genus och bilar inom den ram som kan
kallas marknadsfeminism (Barletta 2004;
Learned & Johnson 2005). Det ir en pro-
cess som visar hur genuskoder ger bilar
mening genom konstruktioner som vis-
serligen dr fordnderliga, men som vi visat
ar de ocksa svara att kontrollera och styra.
Eftersom femininitet redan frin bérjan ir
negativt kodad inom bildesign och bilin-
dustrins historia, blir forsék till omvind-
ningar priglade av mycket friktion. Vad
som talar fo6r forsoket dr det stora intresset
det vickt, hur vil genustemat fungerat i
marknadsforingen. Penny Sparkes analys
av YCC tycker vi ir alltfor positiv, genom
att helt forneka problemen med att sitta
genus pé bilen som om en harmonisk sam-
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mansmiltning vore mojlig. Samtidigt ir
vi mer positiva dn kritikerna. Nir nio da-
mer i svart kostym presenterar YCC pé
missan i Genéve, en bil de sjilva byggt,
fir de ge tviahundra intervjuer pa nigra
dagar. Marknadskommunikatéren dr stolt
och kontrasterar med den vanliga rollen
for kvinnor i dessa sammanhang, att vila
som dekorationer pad huvarna. Nog ir
YCC mer 4n bara en omvindning som
bekriftar ordningen? :

NoOTER

! Intervjuerna utfordes av Lena Hansson, Marcus
Jahnke, Magnus Mérck och Magdalena Peters-
son inom projektet Genus, design, organisation
som finansieras av Vinnova.

2 YCC-Teamet bestod av Camilla Palmertz (Pro-
ject manager), Eva-Lisa Andersson (Project ma-
nager), Elna Holmberg (Technical project mana-
ger), Lena Ekelund (Deputy technical project
manager), Maria Widell Christiansen (Design
manager), Tatiana Butovitsch Temm (Commu-
nications manager), Anna Rosén (Exterior de-
sign), Cynthia Charwick (Interior design) och
Maria Uggla (Colour & Trim design).

3 Backman, Styhre och Bérjesson 2005 ir kritiska
mot YCC utifrin att kvinnliga designers forut-
sitts ha sirskilda egenskaper, vilket 4r en be-
grinsning. Backmans (2005) studie av YCC
bygger pa observationer frin designprocessen.
Foretagsekonomen Ulla Erikson Zetterqvist
(Eriksson Zetterqvist och Styhre 2007) tar upp
hur projektet krivde aktiv mobilisering och be-
kimpades av dem i Volvos organisation som me-
nade att designteamet orittvist gynnats av kon-
cernledningen. Konflikten har ett intresse genom
att belysa minnens sjilvklara och tidigare osyn-
liga dominans. Men nir min och kvinnor vil
kom samman for att bygga bilen fanns det inga
intressanta konsskillnader lingre.
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SUMMARY

Ewe is Driving in High Heels
Design and Market Feminism in Volvo YCC

The gender norms of the car industry show a pre-
ference for masculinity in attitude and the choice
of design. In this article the possibility of upset-
ting this predictable gender order is studied
through the recent example of the Volvo Car YCC,
Your Concept Car. Designed by a team of nine
women, this concept was launched as a car by wo-
men for everybody. To the management it repre-
sented a way to further females in the organisation,
while the team itself tried to shield themselves
from politics, instead pointing to the new market-
ing ideas of Marty Barletta. Building the car meant
keeping track of gender at all times, especially
femininity represented a problematic value. The
car came to be appreciated for its strong masculine
looks, to which was added a carefully crafted inte-
rior, confirming the interests of female designers.
Through a number of significant design decisions
discussed in the text controversies around gender
were argued, both within the group and in relation
to critics within the organisation. Our conclusion
points to the project as successful up to a certain
point, gender is in fact given new meanings, but
there is also a tendency to hark back to the domi-
nant norms of the car industry and to repeat femi-
ninity as problematic.
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