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Abstract

Feminism for sale
A qualitative study of feminism as a branding strategy

This study aims to understand how feminist values in marketing can be used as a
strategic resource to increase the brand authenticity, and thereby contribute to the
field of strategic communication. A limited amount of research has been done
regarding feminism as a strategy of authenticity in relation to the brand. The study
therefore has the ambition to create a deeper understanding regarding how feminist
values can be communicated in digital marketing, and how these cultural values
impact the brand authenticity. Based on postmodern and feminist theories, a
multimodal social semiotic analysis has been conducted in order to extract the
semiotic resources that communicates feminism in the empirical material.
Furthermore, theories of cultural branding are included to reach a deeper
understanding of the cultural values’ impact on the brand authenticity. The result
of the study shows that the feminist values that are constructed in the empirical
material are infused with postfeminist principles of individualism and the usage of
male stereotypes that indicate power. In order to gain brand authenticity, in relation
to the feminist values that are used, three strategies have been distinguished:
individualized focus and appeal, appropriation of feminist attributes and
storytelling. Moreover, the construction of feminism that has been identified can be
considered problematic due to the fact that it is dependent on a male norm, and calls
for a feminist act through consumption. Finally, the study gives an insight to the
practical implication of strategic communication in relation to brand building in a

postmodern society.
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Sammanfattning

Feminism till salu
En kvalitativ studie av feminism som varumarkesstrategi

Denna studie har som syfte att undersdka hur feministiska varden i marknadsforing
kan anvéndas som en strategisk resurs for att skapa en Okad autenticitet for ett
foretags varumarke, och déarmed bidra till forskningsfaltet for strategisk
kommunikation. En begransad méngd forskning har gjorts om feminism som en
autenticitetsstrategi i forhallande till varumarket. Uppsatsen har saledes ambitionen
att bidra med kunskap om hur feministiska varden kan kommuniceras i digital
marknadsforing, samt hur dessa kulturellt laddade varden paverkar foretagets
varumarkeautenticitet. Med utgangspunkt i postmoderna och feministiska teorier,
har en multimodal socialsemiotisk analys genomforts pa det empiriska materialet
for att utvinna de semiotiska resurser som kommunicerar feminism. Vidare
inkluderas teorier om kulturell branding for att na en djupare forstaelse for kulturella
vardens inverkan pa varumarkets autenticitet. Resultatet visar att den feminism som
konstrueras i det empiriska materialet genomsyras av postfeministiska principer om
individualism och anvandandet av manliga stereotyper som insinuerar makt. | syfte
att ge autenticitet till varumarket, i forhallande till de feministiska varden som
anvands, har tre strategier utkristalliserats: individualistiskt fokus och tilltal,
appropriering av feministiska attribut samt storytelling. Vidare kan konstruktionen
av den feminism som identifierats problematiseras da den dels gor sig beroende av
en manlig norm, dels uppmanar till feministisk handling genom konsumtion.
Uppsatsen ger slutligen en inblick i den praktiska tillampningen av strategisk

kommunikation i férhallande till varuméarkesbyggande i ett postmodernt samhélle.

Nyckelord: feminism, kulturella vérden, varumérkeskommunikation, autenticitet,

kulturell branding, postmodernism, postfeminism, socialsemiotik

Antal tecken inklusive mellanslag: 100 761
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1. Inledning

| foljande avsnitt introduceras den radande samhaéllskontexten och betydelsen av
vardedriven varumarkeskommunikation. Vidare kommer det kunskapsgap som
identifierats att presenteras, samt studiens forvantade bidrag till forskningsfaltet
strategisk kommunikation. Detta f6ljs slutligen upp av uppsatsens syfte och

fragestallningar.

Dagens vasterlandska samhélle kdnnetecknas av en ny sorts konsumentkultur. Idag
ar konsumtion en central byggsten i individens identitetsskapande och det & genom
de varumarken manniskor valjer som de konstruerar den person de vill vara (Holt,
2004). Saledes har varuméarken fatt en mer betydande roll i samhallet &n att forse
konsumenter med produkter, de formar vara identiteter (Mazurek-Lopacifska,
2016). Varumarkens betydelsefulla roll som identitetsskapande har skapat nya
villkor for kommunikatorer som kraver en 6kad forstaelse for deras malgrupps
varderingar och fér den radande kulturen (Holt, 2004). Dessa nya villkor kan &ven
speglas i radande marknadsforingstrender, som kannetecknas i termer av
vérdeskapande kommunikation och kulturella varden (Mazurek-Lopacinska, 2016).
For att underlatta konsumentens identitetsskapande har det darfor blivit en alltmer
central uppgift for kommunikatorer att i sin varumarkeskommunikation spegla en
radande samhallelig diskurs och anspela pa aktuella kulturella varden (ibid.). I en
tid dar genusteori, antirasism och miljomedvetenhet ar pa det politiska modet hos
den moderna, medvetna medelklassen ar det saledes allt vanligare att foretag
marknadsfor sig sjalva som feministiska, antirasistiska och miljomedvetna (Lazar,
2007).

Parallellt med den 0kade anvandningen av vérdedriven kommunikation,
rader en utspridd skepsis mot varumarken och manga konsumenter ser idag igenom
vad som kan betraktas som marknadsforingsknep och PR-trick (Beverland, 2009)
For foretag som anvander en vérdedriven marknadsforing stéalls darmed hdgre krav

pa kommunikatorer att utforma kampanjer som bidrar till en autenticitet for



varumarket. Vidare har den digitala utvecklingen och framvaxten av sociala medier
paverkat foretags kontroll 6ver sin varuméarkesautenticitet. Idag har konsumenter
mdjligheten att ta del av och sprida stora mangder information inom loppet av kort
tid, och om negativ information om ett varumarke far spridning ar risken stor att
autenticiteten blir skadad (Beverland, 2009)

Det kan sdledes konstateras att den radande marknadsforingstrenden
kannetecknas av att foretag inkorporerar kulturella varden strategiskt i sin externa
kommunikation och anvénder dessa varden som en del i varumérkesstrategin.
Vérdedriven kommunikation och dess paverkan pa varumérkes autenticitet ar
saledes ett intressant falt att studera. Ur en svensk foretagskontext gar det att finna
exempel pa foretag som anvéander sig av en vardedriven kommunikation och
inkorporerar kulturella varden. Ett sddant exempel ar kladmarket Monki, som latit
feminism varit ett genomgaende tema i ett flertal kampanjer och en central byggsten
I varumarket. | en intervju med Monkis VD, Jennie Dahlin Hansson, beskrivs

strategin bakom Monkis kommunikation som foljande:

“Vdr kommunikation dr viildigt varderingsdriven. Vi pratar om omraden
som &r relevanta for unga kvinnor idag, som self love, body rights, mental
hélsa och mens. Dessa sakerna handlar inte om mode. Givetvis erbjuder vi
var kund aktuellt mode, men vi vet ocksa att den vardedrivna delen gor oss
mer relevanta. Mode &r ett intresseomrade, men en ung kvinna idag lagger
tid och pengar pa massor av olika saker. Vi vill vara hennes van. Det hon
ar intresserad av ar vi ocksa intresserade av. Var mission ar att bygga upp

och starka unga kvinnor.” (Stevik, 2019)

1.1 Problemformulering

Nutida forskning visar att meningsskapande och symbolism blivit till ndgot av en
hardvara i foretags varumarkeskommunikation, vilket har bidragit till att
anvandandet av kulturellt laddade véarden ar ndgot som 6kat drastiskt bland praktiker
(Banet-Weiser, 2012; Elliott & Wattanasuwan, 1998). Ett av de kulturella varden
som kommunikationsforskare tittat pa ar feminism (Grau & Zotos, 2016; Scott,
2016; Martell, 2018), vilket &ven kommer att vara foremal for den hér studien. Vad
denna forskning emellertid pekar pa ar att det saknas en djupare forstaelse for

avsandarens strategiska arbete med kulturella varden, da de studier som gjorts utgatt



fran ett mottagarperspektiv. Vidare finns det begransat med studier som undersokt
hur kulturella varden konstrueras genom multimodala resurser, da en majoritet av
den forskning som gjorts begransat sig till ett medium (van Leeuwen, 2005). | syfte
att bidra till det forskningsgap som identifierats tillimpar denna studie saledes en
multimodal socialsemiotisk analysmetod, som innebér att vi analyserar empirins
textuella, visuella och auditiva bestandsdelar.

Vidare kommer studien att utga fran ett avsandarperspektiv och analysera
de feministiska varden som aterfinns i Monkis kommunikation och hur dessa bidrar
till att 6ka varumaérkets autenticitet. I och med detta perspektiv har studien potential
att bidra med fordjupad kunskap om hur kulturella varden i foretags strategiska
kommunikation kan bidra till varumérkesautenticitet. Féljaktligen ar ambitionen
med denna studie att skapa en djupare forstaelse for hur strategiska kommunikatorer
ska arbeta med kulturella véarden i sin marknadsféring for att 6ka varumaérkets

autenticitet.

1.2 Syfte och fragestallningar

Denna uppsats avser att bidra med kunskap om feminism som varumarkesstrategi;
hur den produceras, anvands samt bidrar till en 6ékad autenticitet for varumarket.
Mer specifikt ar syftet att soka en forstaelse for hur kladmarket Monki anvander
semiotiska resurser i sina digitala kampanjer for att producera feministiskt laddade
varden, samt hur dessa kan anvéndas som en strategisk resurs for foretagets
varumarke. Studien amnar darigenom att bidra med en 6kad forstaelse inom
forskningsfaltet strategisk kommunikation, dar varumarkeskommunikation ingar
(Falkheimer & Heide, 2014). For att uppna detta syfte avser uppsatsen att besvara

foljande fragestallningar:

e Hur anvands semiotiska resurser for att kommunicera feministiska varden i
Monkis kampanjer?
e Hur anvands feministiska véarden i Monkis kampanjer for att skapa autenticitet

for varumarket?



1.3 Avgransningar

Denna studie & genomford inom forskningsféltet strategisk kommunikation, vilket
innebér att det empiriska materialet analyserats utifran ett kommunikativt perspektiv
(Falkheimer & Heide, 2014). Hade studien istdllet genomforts inom ett
genusvetenskapligt eller sociologiskt forskningsfalt hade det skapat ett annat
perspektiv och darmed gett ett annat resultat. | analysen av feministiska vérden tar
den har uppsatsen inte intersektionalitet i atanke. Hade detta synsatt inkluderats
hade fragor om etnicitet, klass och representation i Monkis kampanjer aven kunnat
synliggoras. Vidare ar studien begransat av den valda metoden, som &r en
multimodal socialsemiotisk analys. Hade en annan metod valts, som exempelvis en
diskursanalys eller retorisk analys, hade andra aspekter av det empiriska materialet
kunnat lyftas. Fortsattningsvis hade det varit mgjligt att studera ett stérre antal
foretag och darmed goéra en jamférande, och mer omfattande, studie. Detta hade
kunnat méjliggora en mer generell slutsats. Denna studie har emellertid avgrénsat
sig till ett foretag, vilket kan skapa en mer nyanserad bild av fenomenet som

studeras.

1.4 Disposition

For att tydliggora uppsatsens struktur, kommer detta avsnitt ge en introduktion till
studiens disposition. Efter ovan inledande del som innefattar uppsatsens
problemformulering, syfte, fragestallningar och avgransning, kommer tidigare
forskning att presenteras. Dar motiveras det forskningsgap som uppsatsen placerar
sig inom och &mnar att bidra till. Darefter, kommer det teoretiska ramverket att
redogdras for samt motiveras utifran dess relevans for studiens analys. Sedan
kommer uppsatsens metod, dér analysmetoden for det empiriska materialet
forklaras narmare. | denna del kommer dven de utgangspunkter som anvénts samt
en metodreflektion att inga. Det fjarde avsnittet utgors av studiens analys, dar
empirin analyseras utifran de teorier och principer som tidigare presenterats.
Analysen kan vidare ses som tudelad, da den utgar fran de tva fragestallningarna
som stéllts. Slutligen, i uppsatsens diskussion, sammanfattas resultatet som

utkristalliserats ur analysen samt problematiseras utifran ett strre perspektiv.



2. Tidigare forskning

Detta avsnitt redog0Or inledningsvis for en forskningsoversikt inom faltet
varuméarkeskommunikation, med fokus pa marknadsforing som drivs av kulturella
varden. Vidare presenteras en mer specifik oversikt av de studier som gjorts om
feminism i marknadsforing. Slutligen redogors for den forskning som antar ett

multimodalt socialsemiotiskt perspektiv pa marknadsforing.

2.1 Kulturella varden i marknadsforing

For dagens organisationer ar det egna varumarket ett komplext men ytterst vitalt
fenomen som behover vardas med omsorg, vilket ar nagot som studerats ingaende
av ett antal forskare i nutida studier (Mazurek-Lopacinska, 2016; Gonzalez et al.,
2017; Kitchen & Proctor, 2015). Varumarken innefattar allt fran logga, namn och
produkter till foretagets anstallda, rykte och narvaro pa sociala medier (Gonzélez et
al., 2017; Kitchen & Proctor, 2015). | dagens éverfléd av varumérken kravs det att
foretaget besitter en relation med konsumenten for att denne ska vaélja just det
varumarket i butiken (Kitchen & Proctor, 2015). Saledes &r strategier for att bygga
upp varumarkets rykte och sprida dess varderingar och personlighet hogst
nodvandiga, da konsumenter i forsta hand véljer varumarke och darefter produkt
(Gonzélez et al., 2017). Mazurek-Lopacinska (2016), som forfattat en studie om
kulturella vérden i reklam, menar vidare att om ett féretag vill bygga ett starkt
varumarke idag sa ar anviandandet av kulturella varden en effektiv
varumarkesstrategi.

Varumarkens betydande roll for konsumentrelationen utvecklas parallellt
med den digitala framvéxten, som innebar en 6kad konkurrens for foretagen da det
breddar marknaden och tillgangligheten till internationella varumarken (Gonzalez
etal., 2017). En vital del i dagens marknadsforing ar saledes den digitala aspekten.

Kitchen och Proctor (2015) argumenterar for att internet ar en florerande plattform



for word-of-mouth och ryktesspridning. | och med digitaliseringens frikoppling fran
tid och rum, 6kar interaktionen, konsumenternas valmajlighet, distributionen samt
informationsspridande (Kitchen & Proctor, 2015). Utifran detta stiller dagens
samhélle hogre krav pa kommunikatorer och andra praktiker att vara uppdaterade
och delaktiga i samtida trender och stromningar. Dagens marknadsforing har saledes
skiftat fran instrumentell till livsstilsinriktad, vilket gor att foretagen idag maste
anspela pa sina konsumenters livsstil allt mer och anpassa sig till deras eventuella
subkulturer och de kulturella vérden som anses vara kopplade till dessa (Mazurek-
Lopacinska, 2016).

Utifran den forskningsoversikt som presenterats ovan, kan det konstateras
att flera studier har undersokt livsstilsorienterad och konsumentanpassad
marknadsforing. Det gap som daremot utkristalliserats ar en brist pa forskning av
just feminism som ett kulturellt varde ur ett anvandarperspektiv. Saledes har den
tidigare forskning som presenterats ett avgorande inflytande pa var forstaelse av
kulturella varden som en del av dagens varumarkesstrategier. Den hér uppsatsen
kommer darmed att utga fran synen pa kulturella varden som vital for varumérkets
overlevnad, for att forséka komma narmare en insikt om hur just feministiska varden

kan konstrueras i marknadsforing.

2.2 Feminism i marknadsfdring

Feminism i marknadsforing &r ett fenomen som har intresserat forskare under en
lang tid. I en historisk Oversikt beskriver Maclaran (2012) hur det feministiska
perspektivet inom kritisk forskning har bidragit till flera insikter om de kdnsméssiga
aspekterna  av  marknadsféring och  konsumentbeteende, samt om
marknadsforingens underliggande maktstrukturer. Vidare menar Maclaran (2012)
att det som forenar forskningen under 1900-talet fram till idag ar den aterkommande
fragan huruvida feminism i marknadsforing gynnar eller exploaterar det
feministiska arbetet. | en senare studie visar Maclaran (2015) att den fjarde vagen
av feminism, postfeminismen, har placerat feminismen pa agendan igen nar unga
kvinnor vill utmana globala ojamlikheter. Hogprofilerade kvinnor sdsom Beyoncé,
Miley Cyrus och Emma Watson har populariserat ordet och darmed skapat en ny
diskurs dar stigmat sankts kring begreppets historiska kontext och betydelse

(Maclaran, 2015). Forfattaren argumenterar vidare for att den har fjarde vagen av



feminism styrs framat via sociala medier och andra digitala plattformar, som skapar
en starkt inflytelserik grund for de unga kvinnor som star i spetsen for den nya
feministiska vagen.

Vad galler den forskning som gjorts om dagens feminism i marknadsforing
har intresset frdmst varit koncentrerat kring hur feminism som
marknadsforingsstrategi uppfattas av externa intressenter och vilken inverkan det
har pa varumarkeslojaliteten (Scott, 2016; Martell, 2018). Vidare finns forskning
som problematiserar anvandningen av feminism som marknadsforingsstrategi och
som bendmner denna strategi som “femvertising” (Kapoor, 2019; Dahlen et al.
2017; Abtibol, 2019). Aven denna forskning har framst haft ett externt fokus och
undersokt kvinnliga konsumenters uppfattning av “femvertising” och vilken
inverkan det har pa varumarkeslojaliteten.

Det gap som utkristalliserats fran den tidigare forskning som gjorts pa
omradet, &ar kvalitativ forskning som tittar narmare pa feminism som
varumarkesstrategi. Mer specifikt amnar den héar uppsatsen att na en djupare
forstaelse kring avsandarperspektivet pa marknadsforingen, och fokusera pa hur den

bakomliggande varumaérkesstrategin ter sig ur ett avsandarperspektiv.

2.3 Semiotisk analys av marknadsféring

Inom semiotisk forskning har det under lang tid funnits ett stort intresse for
marknadsforing som fenomen (Peverini, 2014). 1986 holls den forsta internationella
konferensen om marknadsforing och semiotik vid Indiana University. Vid
konferensen introducerades semiotik som anvéndbar analysmetod for att utforska
marknadsforingens inneboende komplexitet (Zakia & Nadin, 1987). Det sedvanliga
inom semiotisk forskning om marknadsforing &ar att det empiriska materialet &r
begransat till ett enda kommunikationsmedium (Al-Momani, Migdadi, & Badarneh,
2016; Mortelmans, 1998; Sharma & Gupta, 2015). McVee och Carses (2016) studie
om en politisk kampanj, “The Chinese Profesor”, dr en av de fi multimodala
socialsemiotiska analyserna som identifierats i den har forskningsoversikten. |
studien identifierades fem beréattelser som indikerar de ideologier som ramar in
reklamfilmen. Enligt McVee & Carses (2016) var deras studie ett bidrag till det
multimodala semiotiska faltet, som fortfarande &r relativt outforskat. Tan & Chae

(2015) tillampar en  multimodal analys for att undersoka tva



marknadsforingskampanjer, men till skillnad fran den héar studien lagger de fokus
vid diskurser och inte vid semiotiska resurser. Semiotisk forskning har under lang
tid fokuserat pa diskurser, och darmed bortsett fran andra multimodala element som
ljud och tal (van Leeuwen, 2005). Utifran den forskning den identifierats kan det
sdledes konstateras att fa semiotiska studier har undersokt vardedriven
marknadsforing genom att lagga fokus vid empirins multimodala element. Denna
studie &mnar darmed att bidra med kunskap inom detta omrade, utifran en svensk

foretagskontext.



3. Teoretiskt ramverk

| foljande avsnitt presenteras valda teorier som ar motiverade i forhallande till
uppsatsens syfte och fragestallningar. Inledningsvis, redogors det for det
postmoderna samhallet som beskriver den kontext fran vilken uppsatsen utgar.
Vidare presenteras teorin om kulturell branding, déar strategier for
varumarkesautenticitet ingar. Slutligen redogdrs for feministisk teori och ett antal
satt att studera och analysera multimodala aspekter ur ett postfeministiskt

perspektiv.

3.1 Det postmoderna samhallet

For att na en forstaelse for den vérdeskapande varuméarkesstrategi som denna
uppsats amnar att studera ar det essentiellt att inledningsvis skapa en forstaelse for
den samhélleliga kontext i vilken denna strategi har utformats. Denna uppsats tar
déarfor avstamp 1 det som av forskare benimns som “postmodernism”, ett begrepp
som anvands for att beskriva det radande vasterlandska samhallet (Beverland, 2009;
Holt, 2004). Termen postmodernism hanvisar till ett postindustriellt
informationssamhalle som kannetecknas av en rad samhalleliga, kulturella och
ekonomiska utvecklingsprocesser (Beverland, 2009). Benamningen av dagens
vasterlandska samhélle som postmodernt & emellertid inte nagot som av alla
betraktas som sjélvklar. Bland annat menar Fornds (1995) att just begreppet
“postmodernism” dr problematiskt, da det per definition innebér att modernismen
har passerat och ersatts. Istallet menar Fornéds att det vasterlandska samhallet
befinner sig i ett senare stadie av modernismen, ddar moderniseringens
karakteristiska element har intensifierats och skapat en slags “super-modernitet”
(Fornas, 1995).

Oavsett tolkning av samhallet som postmodernt eller senmodernt, sa &r
forskare eniga om att det som ar centralt for det radande vasterlandska samhallet ar

att det skapats nya forutsattningar fér ménniskors identitetsskapande (Bengtsson &



Osterberg, 2011; Elliott & Wattanasuwan, 1998; Holt, 2004, Fornas, 1995).
Tidigare var en individs identitet i stor utstrdckning ett direkt resultat av sociala
faktorer som Kklasstillhérighet, utbildning och yrkesval. Identiteten definierades
saledes utefter det som en individ producerade och tillférde samhallet genom sitt
yrke (Bengtsson & Osterberg, 2011). | dagens postmoderna samhalle har dessa
sociala faktorer minskat i betydelse och individen har blivit alltmer sjélvstandig i
sitt identitetsskapande (ibid.). Elliot och Wattanasuwan (1998) beskriver det som att
varje individ konceptualiseras som en aktiv producent av sitt eget jag, snarare an en
produkt av sociala system. Holt (2004) menar att detta fokus pa individualisering
och konstruktionen av jaget &r en central del av det postmoderna samhallet. Ett
resultat av att ménniskor inte ldngre formas av sociala faktorer &r att ett
ifrdgasattande av jaget och osékra identiteter har 6kat under de senaste 50 aren
(Fornas, 1995). | den postmoderna samhallskulturen finns &ven en stark tro pa
individens mojlighet till sjalvrealisering. | sitt identitetsskapande bygger individen
upp en idealbild av hur hen vill vara, och forsoker sedan leva darefter for att uppna
detta ideal (Bengtsson & Osterberg, 2011).

Vidare har varumarken fatt en allt viktigare roll i det postmoderna samhallet
(Bengtsson & Osterberg, 2011; Beverland, 2009; Holt, 2004). Sociala faktorer som
yrke, utbildning och klasstillhdrighet har, som ndmnt ovan, inte langre samma
aktiva roll i individens identitetsskapande. Istéllet omges den postmoderna
manniskan av varumdrken och det & i dem individen soker identifikation
(Beverland, 2009). Resultatet av detta ar att konsumtion blivit en central process i
konstruktionen av jaget, dar den symboliska meningen av kopet ar viktigare &n
produkten eller tjansten i sig. Saledes ar varumarken en avgorande resurs i
individens identitetsskapande och for den enskilde konsumenten handlar det om att
vélja de varumérken som underbygger den idealbild hen har av sig sjalv (Bengtsson
& Osterberg, 2011; Holt, 2004).

3.1.1 Kulturell branding

Ur ett historiskt perspektiv &r det mojligt att urskilja fordndringar i de varumarkes-
och marknadsforingsstrategier som foretag tillampar (Holt, 2004). Holt (2004)
menar att dessa forandringar kan harledas till forandringar i konsumtionskulturen.

Detta antyder saledes att det finns ett dialektisk forhallande mellan
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varumarkesstrategier och den samhélleliga och kulturella kontext i vilken de skapas
och verkar (Holt, 2004; Bengtsson & Osterberg, 2011). Med avstamp i det
postmoderna samhéllet och den radande konsumtionskulturen &r det saledes mojligt
att skapa en forstaelse for de varumarkesstrategier som tillampas, som enligt Holt
(2004) kan definieras i termer av kulturell branding.

Ett centralt begrepp inom Holts (2004) forskning &r kulturella ikoner, som
kan forstas som de symboler manniskor anser representera viktiga idéer i kulturen
och i samhéllet som de kan forankra sin identitet vid (Holt, 2004). Det kan till
exempel handla om en kand person, ett varumarke eller en viss subkultur. 1 dagens
postmoderna samhélle d&r medier &r standigt narvarande har cirkulationen av dessa
kulturella ikoner, i form av exempelvis reklam, blivit alltmer centrala (Bengtsson &
Osterberg, 2006; Holt, 2004).

En annan central aspekt av Holts (2004) forskning &r definitionen av ett
varumarke. Enligt forfattaren &r ett varumarke inte nagot som per automatik uppstar
nar en ny produkt tas fram och ges ett namn, en logotyp och en viss design. Istallet
ar varumarket nagot som vaxer fram i samband med konsumenternas erfarenheter
av produkten och dess framvéxande historia. Tillsammans med beréttelser som
presenteras i form av reklamkampanjer och genom skildringar i populérkultur och
nyhetsrapportering tillskrivs varuméarket mening, och pa sa vis skapas det faktiska
varumarket (Holt, 2004; Bengtsson & Osterberg, 2011). Holt (2004) fortydligar
detta genom att beskriva skapandet av ett varumérke som en process dar olika
“skribenter” skapar berittelsen, det vill sdga den kulturella texten, om varumarket.
Enligt Holt (2004) &r fyra skribenter aktiva i skapandet av den kulturella texten:
foretaget, kulturindustrin, influerare (exempelvis kritiker eller, i en nutida kontext,
bloggare) och konsumenter. De fyra skribenterna anvander associationer, bilder och
historier om varumaérket for att skapa den kulturella texten. Sarskilt bilder och
historier kan ses som sarskilt centrala, da de ar element som innehaller bade
karaktarer och handlingar. Dessa karaktarer och handlingar &r i sin tur bestandsdelar
I den varumdrkesberattelse som kommuniceras kring  varumérket.
Varumarkesberdttelserna sprids och aterskapas i den vardagliga diskursen och nar
beréttelserna etablerats i samhéllet véxer ett varumarke fram (Holt, 2004). Det som
enligt Holt (2004) gor varumarken till konsistenta och starka kulturella ikoner &r att
dessa berdttelser standigt aterskapas och slutligen betraktas som sanningar i

manniskors vardag. Det &r dven varumérkesberattelser som ligger till grund for ett
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varumarkes framgang och autenticitet, vilket kommer utvecklas vidare i avsnitt
3.1.3. Anledningen att konsumenter uppskattar vissa varumarkesberéttelser mer an
andra havdar Holt (2004) beror pa deras inneboende identitetsvarde. Genom att
vélja en produkt fran ett visst varumarke Gver ett annat konstruerar individen sin
identitet, vilket kan harledas till postmodernistiska teorier om den néra kopplingen
mellan konsumtion och identitetsskapande. Slutligen konkluderar Holt (2004) att de
varumarken som &r framgangsrika med att skapa berattelser med ett starka
identitetsvarden blir sa kallade ikoniska varumarken.

Aven mer nutida forskning har, med inspiration fran Holt (2004), utgatt fran
en samhallelig kontext i syfte Kkartligga radande varuméarkes- och
marknadsforingsstrategier. Med avstamp i samhallsméssiga forandringar beskriver
Mazurek-Lopacinska (2016) i sin forskning den evolutiondra utveckling som
varumarkeskommunikation och marknadsforing genomgatt de senaste aren. | denna
utveckling ar det mojligt att skonja det radande paradigmet, “the paradigm of value-
based marketing”, inom vilken kulturella associationer i féretagets marknadsforing
ar centralt. Enligt Mazurek-Lopacinska (2016) har kulturella koder fatt en ¢kad
betydelse i dagens postmoderna samhélle, vilket har kommit att paverka
konsumenternas forvantningar pa varumarken. Detta har i sin tur gett utslag pa
radande marknadsforingstrender, dar vardeskapande kommunikation och kulturella
varden &r centrala. Vidare menar forfattaren att forklaringen till detta kan sparas till
varumarkens betydelse i dagens samhélle, som innebér att dessa spelar en storre roll
an att endast forse konsumenter med produkter. Istéllet har varumérken kommit att
fungera som kulturella resurser som mojliggér konsumenternas identitetsbyggande
processer (Mazurek-Lopaciniska, 2016). Detta ar i linje med ovanstaende
resonemang kring identitetsprojektet som en central del i den postmoderna
individens liv och den avgdérande roll som konsumtion spelar i denna process. Vad
detta vidare pavisar ar betydelsen av kulturella varden i marknadsforing och vikten
av att organisationer arbetar med att bygga tydliga och starka varumarkesidentiteter
som underlattar konsumentens identitetsskapande (Holt, 2004). | denna uppsats
antas ett foretags- och darmed ett avsandarperspektiv da vi studerar de kulturella
varden som framkommer i de valda kampanjerna. Utifran teorier om kulturell
branding och “value-based marketing” dr det sdledes mojligt att skapa en forstaelse
for hur Monki arbetar strategiskt med kulturella véarden i sin marknadsforing for att

skapa en stark varumarkesidentitet som mojliggor malgruppens identitetsskapande.
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Aven Banet-Weiser (2012) betonar den nara kopplingen mellan konsumtion
och identitetsskapande som central for det postmoderna vasterlandska samhéllet.
Forfattaren hévdar att denna koppling har varit en avgorande faktor till den
neoliberala varuméarkeskultur och kommodifiering av social aktivism som rader
idag (Banet-Weiser, 2012). Konsumenten uppmuntras att delta i kollektiva
handlingar, som exempelvis engagemang i den feministiska fragan, genom

kapitalistiska varumarken (Banet-Weiser, 2012).

3.1.2 Autenticitet i varuméarke

Med utgangspunkt i det postmoderna samhallet och i Holts (2004) teori om kulturell
branding beskriver Beverland (2009) autenticitet som en av de frdmsta
anledningarna att konsumenter valjer ett varumarke framfor ett annat. Likt synen pa
marknadsforing- och varumarkesstrategier har synen pa hur ett varumarke blir
autentiskt forandrats dver tid (Beverland, 2009). Enligt en traditionell syn betraktas
autenticitet som en objektiv del av ett varuméarke som bestams utifran specifika
regler och traditioner. Autenticiteten kan enligt denna syn styras fran foretagets hall
genom att vara konsekvent i sin marknadsforing och forhalla sig till sarskilda regler
(Beverland, 2009). Denna syn &r i linje med den traditionella mind-share modellen
som menar att varumdrkets vérde avgors av konsumenten samtidigt som
konsumenten, paradoxalt nog, har en véldigt liten roll i konstruerandet av
varumarket. Detta konstruerande lamnas istallet till marknadsférare vars uppgift det
ar att skapa positiva varumérkesassociationer hos konsumenterna genom
asymmetriska kommunikationsstrategier (Holt, 2004; Beverland, 2009). Beverland
(2009) havdar dock att det finns ett flertal begrdnsningar med denna traditionella,
objektiva syn pa autenticitet. En av de framsta begransningarna ar att den ignorerar
den roll som de konsumenter spelar nar det kommer till att tillskriva autenticitet till
ett varumarke. Enligt dagens syn ar autenticitet nagot subjektivt och socialt
konstruerat som till stor del tillskrivs av konsumenter i en meningsskapande process
(Beverland, 2009). Snarare an att vara passiva mottagare av reklambudskap och
varumarkeskommunikation dar konsumenter aktiva i skapandet av varumarkets
mening, och darmed ocksa dess autenticitet, vilket &r i linje med principerna for
kulturell branding (Beverland, 2009; Holt, 2004). Vidare menar Beverland (2009)

att dagens digitala utveckling och framvéxten av sociala medier har bidragit till att
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konsumenter fatt en storre makt éver meningsskapandet av varumarket. Dessa
plattformar tillater konsumenter att tillga, samt att sprida, stora mangder information
om ett varumarke, vilket kan vara skadligt for dess autenticitet.

En av de viktigaste drivkrafterna till att konsumenter tillskriver ett
varumarke autenticitet ar individens identitetsprojekt. | arbetet med att skapa en
identitet soker konsumenter autentiska varumarken som ska reflektera en inre
personlig sanning (Beverland, 2009). Det faktum att konsumenter soker efter
autenticitet i varumarken for att uppna identitetsmal ar en konsekvens av det
postmoderna samhadllets forutsattningar for identitetsskapande och den avgdrande
roll som varumarken har, vilket redogjordes for i avsnitt 3.1.

Enligt Beverland (2009) har det historiskt sett inte funnits ett lika stort behov
av att arbeta strategiskt med varumaérkesautenticitet som det gor idag. Tidigare hade
konsumenter ett storre tillit till varumarken. Aven om de drevs av ett kommersiellt
intresse sags varumarken som valvilliga aktorer i samhéllet som forsag méanniskor
med arbete (Beverland, 2009). Idag betraktas varuméarken inte med samma positiva
instéllning. Det finns en allt mer utspridd skepsis gillande den “skdnmalning” som
manga menar att varumarken agnar sig at dar de genom sin externa kommunikation
forsoker mala sig sjalva som valvilliga aktorer och sociala aktivister, &ven om de ar
kapitalistiskt drivna organisationer (Banet-Weiser, 2012; Beverland, 2009).
Anledningen till konsumenters alltmer kritiska instéllning till varumérken menar
Beverland (2009) &r att praktiker under lang tid haft for stor tilltro till traditionella
varumarkesstrategier. Det som dessa strategier misslyckas med ar att ta hansyn till
den sociokulturella kontext i vilken konsumenten tolkar budskap och konstruerar
sin identitet. Som ett resultat av denna syn utformas kommunikationsstrategier vars
syfte ar att férmedla ett forutbestdmt budskap och en forutbestdmd mening av
varumarket. Vad forskning daremot visar ar att konsumenter tillskriver varumérken
sin egen mening, som kan vara i motsatt riktning fran den som marknadsforare
stravat efter (Beverland, 2009). Vad Beverland (2009) saledes menar kravs for att
uppna autenticitet ar ett annorlunda forhallningssétt till varumarkesskapande &r vad
som traditionellt trots. Mer specifikt kravs en storre forstaelse for den roll som
konsumenterna spelar 1 meningsskapandet av varumérket, samt for den
sociokulturella kontext i vilken foretaget verkar (Beverland, 2009).

Utifran den forskning som gjorts om varumarkesautenticitet beskriver

Beverland (2009) en rad strategier som kan anvandas for att forbéattra ett varumarkes
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autenticitet. Enligt forfattaren ar det inte ett krav att samtliga strategier ska tillampas
for att autenticitet ska skapas, utan valet av relevanta strategier beror pa den kontext
foretaget befinner sig i och de forutsattningar som rader (Beverland, 2009). Tva av

dessa autenticitetsstrategier kommer att redogoras for nedan.

3.1.3 Vara en del av kulturen

Beverland (2009) beskriver “vara en del av kuluren” som en av de strategier som
kannetecknar ett autentiskt varuméarke. Strategin karakteriseras av att varumarken
rotar sig i det kulturella landskapet, oavsett om det ar pa nationell, regional,
industriell eller subkulturell niva. | foretagens kommunikation tar det sig uttryck i
anvandandet av kulturella attribut och symboler som dr starkt rotade i den kultur
eller subkultur varumaérket riktar sig till (Beverland, 2009). Genom att anvanda
dessa attribut i sin externa kommunikation kan foretag framsta som att vara en del
av den malgrupp som varumarket riktar sig till, och darigenom framsta som mer
genuin och uppriktig. Enligt Beverland (2009) &r det pa subkulturell niva som denna
strategi ar som mest effektiv. | en subkultur rader ofta en gemensam uppséttning
varderingar vilket skapar forutsattningar for ett gemensamt meningsskapande.
Saledes, menar Beverland (2009) att varuméarken kan identifiera de véarderingar som
rader i en specifik subkultur och anvanda dessa i sin kommunikation och darigenom
uppna autenticitet i denna subkultur. | analysavsnittet kommer Beverland (2009)
begrepp och teori att mojliggora en djupare analys av Monkis kommunikation och
hur de anpassar sig till den feministiska subkultur de riktar sig till for att 6ka

varumarkets autenticitet.

3.1.4 Storytelling

Enligt Beverland (2009) ar storytelling ett av de mest effektiva sétten att skapa
autenticitet for ett varumarke. Aven Holt (2004) och Mazurek-ELopacinska (2016)
lyfter storytelling som en central strategi i byggandet av ett framgangsrikt
varumarke. Holt (2004) beskriver hur det genom att anspela pa kulturella symboler
som ligger ratt i tiden och skapa karaktarer och handling, blir mdéjligt att skapa
kulturella berattelser och saledes kommunicera strategiska budskap.

Anledningen att beréattelser skapar autenticitet menar Beverland (2009)

beror pa att de skapar en kollektiv identitet och en kontext for ett gemensamt
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meningsskapande. Beréattelser har historiskt sett varit centrala i alla kulturer men i
dagens postmoderna samhdlle har varumarken blivit de berattelser ménniskor
samlas kring och identifierar sig med (Beverland, 2009). | linje med detta
argumenterar Mazurek-Lopacinska (2016) for att varumarkesberéttelser har
potentialen att 6ka konsumenters emotionella engagemang och pa sa vis skapa béttre
forutsattningar for varumarkesidentifikation, och déarmed tillskrivandet av
autenticitet. FOr att varumarken ska uppna detta kravs det att budskap utformas som
ar anpassade efter upplevelser och problem som &r relevanta for malgruppen. Ett
budskap bor saledes kretsa kring en huvudkaraktar och en upplevelse hen har haft
eller ett problem hen star infor, snarare dn kring en produkts funktionella egenskaper
(Mazurek-Lopacinska, 2016).

Som en foljd av den férandring som medielandskapet genomgatt, dar sociala
medier fatt en central roll, har sattet som foretag och konsumenter skapar berattelser
forandrats fundamentalt (Bendoni, 2017). | dag konsumeras visuellt innehall i
betydligt hdgre utstrdckning &n det tidigare gjorts och marknadsféringen har varit
tvungen att anpassa sig efter en ny, visuell kultur. Inom ramen fér denna kontext har
storytelling blivit en central strategi, i synnerhet i branscher som sysslar med mode
och skonhet (Bendoni, 2017). Eftersom det valda foretaget i denna studie ingar i
dessa branscher blir storytelling saledes en relevant teori att inkludera for att skapa
forstaelse for aktuella varumarkesstrategier.

I analysavsnittet kommer teorin om storytelling att anvandas for att
synliggora det satt som Monki skapar strategiska budskap i form av berattelser i

syfte att Oka sin varumaérkesatuenctitet.

3.2 Feministisk teori

Enligt Turner och Maschi (2015) kénnetecknas traditionell feminism av ett fokus
vid de sociala, politiska och ekonomiska strukturer som formar samhéllen. Denna
beskrivning grundar sig i det som ovan namnda forfattare menar ar essentiellt for
den feministiska teorin; att den lagre status som kvinnor tilldelats beror pa en
samhallelig ojamlikhet, som betyder att kvinnors stallning formas av politiska,
ekonomiska och sociala maktforhallanden. Feminism har dock, likt andra sociala
rorelser, genomgatt forandringar i takt med samhallet runt omkring. Idag har den

feministiska rorelsen darmed omformulerats och modifierats, och ur det
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postmoderna samhéllet har feminismen utvecklats till en postfeminism (Gamble,
2001). I jamforelse med traditionell feminism kannetecknas postfeminism av allt
mer liberala humanistiska stromningingar. Mer specifikt kan postfeminism
beskrivas som en flexibel ideologisk rdrelse som kan anpassas till individens behov
och 6nskemal (Gamble, 2001; Lazar, 2007). | linje med detta menar Lazar (2007)
att postfeminismen ar en mediavanlig och konsumentorienterad ideologi och saledes
mer individualistisk &n tidigare feministiska inriktningar. Postfeminismens
grundldggande syfte tar ocksa ett steg ifran den traditionella feminismens
epistemologiska utgangspunkt; istillet for att etablera en feministisk sanning vill
postfeminismen snarare dekonstruera sanningen. Det blir sdledes ett skifte i att
kunskap ska kunna vara objektiv och istallet vill man erkdnna kunskap som en del
av en maktstruktur (Letherby, 2003). Pa grund av detta menar Gamble (2001) att
manga av dagens traditionella feminister argumenterar emot postfeminismens idéer
da de morklagger den feministiska kampens historia genom att istéallet fokusera pa
individuell sjalvstandighet. Pa sa vis argumenteras det for att postfeminismen ar
bakslaget for den feministiska kampen (Gamble, 2001).

En aspekt som ar central inom postfeminism ar synen pa kén som en social
konstruktion (Letherby, 2003). Letherby (2003) argumenterar dock for att om
“kvinnan” inte existerar, gar det inte heller att kriva nadgon uppgorelse for henne om
man havdar att konet inte existerar. | den har uppsatsen kommer dock de tva binara
konen behova vara narvarande som tva faktiska faktorer i samhéllets strukturer och
hierarkier. Detta da det annars inte gar att analysera konens representation i reklam,
och utan kénen som en faktor blir det omojligt att analysera bakomliggande
strukturer och hur dessa forhaller sig till varandra. Det postfeministiska perspektivet
kommer saledes genomsyra den har uppsatsens analys. Detta da det mojliggor en
kartlaggning och analys av den individualistiska och konsumtionsdrivna feminism

som konstrueras i det empiriska materialet.

3.2.1 Genuskontrakt

Hirdman (1988) presenterar i sin forskning en teori om ett upprétthallande av ett
genussystem. Det ar detta system som legat till grund for den sociala, ekonomiska

och politiska ordningen i samhéllet. Det som enligt Hirdman (1988) karakteriserar
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den har teorin ar en specifik monsterstruktur, dar de tva huvudprinciperna ar

foljande:

1. Isérhallandet av konen, alltsa att det manliga och kvinnliga inte bor blandas.
2. Hierarkin byggd pa den manliga normen som sager att det ar mannen som &r

ménniskan, d.v.s. att mannen utgér det “normala”.

Inledningsvis betonar Hirdman (1988) att det ar i isarhallandet som den manliga
normen forstéarks vilket i langden bidrar till en generell underordning av kvinnan.
Isarhallandet innebar att det manliga och det kvinnliga ses som varandras motsatser
och darfor inte gar att blanda. Den stora tyngden menar Hirdman (1988) darfor
ligger i att halla isar, och att det ar isarhallandet som skapar foraktet gentemot
kvinnor i patriarkala strukturer.

Isarhallningen &r dock mojlig att bryta, men det forutsatter att det ar en
kvinna som gor det. Detta innebéar att om en kvinna gar emot de kvinnliga normerna
och inkraktar pa mannens, kan detta ge positiva effekter (Hirdman, 1988). Daremot
ges inte samma mojlighet for man att inkrakta pa kvinnliga normer, vilket enlig
Hirdman (2007) forklarar hur isarhallandet uppvisar ett forakt gentemot det
“kvinnliga”. Detta bidrar till att hierarkin forstdrks och att det som mannen gor
betraktas som mer vardefullt da det ar den samhalleliga normen.

Med avstamp i Hirdmans teorier om genuskontrakt, gar det att synliggora
de strukturer som ligger till grund for hur kvinnor representeras i Monkis digitala
kampanjer. | uppsatsens analys kommer darmed detta att vara en teori som kan lagga
en grund for isarhallningen av kénen samt hur reproduktionen av manliga och

kvinnliga attribut uppratthalls.

3.2.2 Manliga och kvinnliga stereotyper

For att forsta den manliga normen, menar bland annat Letherby (2003) att
sociologins historiska kontext ar relevant att ta hénsyn till. Sociologi som falt
uppstod under en tid som separerade arbete och hem, och fokus for forskningen lag
pa fabriken, marknaden, staten och offentliga rum - “The sphere where history is
made” (Letherby, 2003). Pa grund av detta dr sociologins metoder och teorier

byggda pa en mans relation till sin omvarld. Det kan dven ses som ett resultat av
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manlig dominans inom akademin samt den obestridliga utgangspunkten i
vastvarldens kultur och stereotyper kring konsroller (Letherby, 2003). Pa grund av
att kvinnor under manga arhundraden blev exkluderade fran organiserad religion,
juridik, politik och att fa tillgang till utbildning sa blev darfor den enda legitima
kunskapen den manliga kunskapen (Letherby, 2003). Detta kan saledes ses som en
central anledning till att vastvérlden blivit skapad av och for méan. Produktionen av
sprak, strukturer och slutligen dven stereotyper ar darmed ocksa nagot som den
manliga normen ligger till grund for (Letherby, 2003).

Vidare kan begreppet “stereotyper”, enligt Hinton (2003), definieras genom
tre komponenter. Den forsta komponenten innefattar att individer med liknande
attribut samlas i en grupp och har distinkta drag som skiljer dem fran andra grupper
som inte besitter dessa attribut, exempelvis mé&n och kvinnor. Den andra
komponenter innebéar att denna grupp kodas med fler karaktarsdrag som upplevs
som generella for gruppen. Dessa kan vara fysiska eller psykiska, exempelvis att
kvinnor ar svaga och man ar starka. Den tredje och sista komponenter, innebér att
det finns en forvantan pa individen, att hen bor passa in i den ramen som nu har
applicerats pa gruppen (Hinton, 2003). Stereotyper av kon har varit ett omdiskuterat
falt inom bade akademin och media. Portratteringen av de tva binara konen ar langt
fran en enhetlig diskurs och ar nagot som ligger till grund for vad som ses som
“kvinnligt” respektive “manligt” (Ahn m.fl. 2016; Hinton, 2003). | vasterlandsk
kultur, portratteras kvinnor ofta som dekorativa, passiva samt néstan uteslutande i
en hemmamiljo. Mannen déremot, framstélls generellt sett oftare som sjalvstandiga,
auktoritéra, professionella och med mindre fokus pa deras alder eller utseende (Grau
& Zotos, 2016). Vidare gar det att urskilja ett stigma kopplat till kvinnors kroppar
och den kvinnliga stereotypen. Bland annat kroppsbeharing och mens kan ses som
nagot som ska doljas for att passa in i den kvinnliga stereotypen om den
“oskuldsfulla och rena” kvinnan (Newton, 2016). Saledes kan konsstereotyper yttras
pa olika satt, bland annat genom fargval eller kladesplagg, men aven sattet
stereotypen portratteras pa genom kameravinkel eller komposition.

Sammanfattningsvis skapar stereotyper ett system av kodningar som
appliceras pa grupper av individer (Hinton, 2003). Detta, i kombination med det
manliga monopolet pa att producera kunskap, ger en dverblick 6ver hur manligt och
kvinnligt kodade attribut bade aktivt och passivt skapas i samhallet (Ahn m.fl. 2016;
Hinton, 2003, Grau & Zotos, 2016). Det ar med detta i atanke som den har
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uppsatsens analys mojliggors, da det innebér att de semiotiska resurser som gar att
finna i Monkis marknadsforing inte enbart &r godtyckliga, utan faktiskt laddade med

ett kulturellt varde och gar saledes att tolka.

3.2.3 Gestaltning av stereotyper i reklam

Goffman (1979) menar att diskursen kring mén och kvinnor i grund och botten
bestar av formagan att lara sig att lasa in deskriptioner av maskulinitet och
femininitet, samt villigheten att anpassa sig till dessa ramar. Gestaltning av
stereotyper rérande manligt och kvinnligt ter sig saledes i reklam som en typ av
producent av sociala koder; ett sétt for en individ att ta till sig de stereotyper som
presenteras och anpassa dessa till det egna jaget (Goffman, 1979). Att vara kvinna
innebar saledes att vara feminin och att vara man innebar att vara maskulin, enligt
Goffman (1979).

Vidare argumenterar Grau och Zotos (2016) for att det finns tva olika satt
att se pa reklamen. Enligt det forsta synsattet, kan reklam ses som en spegel som
reflekterar existerande ideal och vérderingar som redan ar rotade i samhéllet. Denna
syn forklarar saledes reklam som ett forstoringsglas, vars innehall endast forstarker
det som redan finns. Vidare innebar detta att det som visas i reklam inte paverkar
omvarlden runt omkring, utan att den bara reflekterar de dominanta strukturer och
koder som finns utanfor. Det andra synséttet belyser reklamen som en form vars
innehall &r en vasentlig faktor till samhéllets strukturer, stereotyper och ideal - det
ses som nagot som formar individer. Vidare styrs den hér synen saledes av tanken
att det som presenteras i reklamen skapar och paverkar identitetsskapandet, inte
minst nar det kommer till konsstereotyper och vad som uppfattas som maskulint och
feminint (Grau & Zotos, 2016). Slutligen kan det sammanfattas att Grau och Zotos
(2016) syn pa reklam som nagot som formar samhallet runt omkring, ar bast lampad
for Goffmans (1979) teori om kvinnor och man i reklam. Genomgaende for en
stereotyp gestaltning av kvinnor, &r att de positioneras som underlagsna,
utsmyckande och objektifierade (Grau & Zotos, 2016). Detta kommer saledes att bli
grundlaggande for uppsatsens analys da det skapar en kontext for hur kvinnor

respektive man brukar gestaltas i reklam.
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3.2.4 Den manliga blicken

For att fa en djupare forstaelse av portratteringen av kvinnan och komposition i bild
och film, utvecklade Mulvey (1999) den feministiska teorin om “den manliga
blicken”. Teorin tilldelar den heterosexuella mannen rollen som &skadare (Mulvey,
1999), vilket skapar en potentiell forklaring till hur filmer och bilders komposition
ar anpassade till den normativa, heterosexuell mannen som betraktare. Mulvey
(1999) argumenterar for att i en patriarkal kultur star kvinnan enbart som ett objekt
gentemot mannen, bunden till sin plats i patriarkatet déar hon fatt en tilldelad roll, en
norm, som hon foljer utan att ifragasatta. Vidare menar teorin att i ett patriarkalt
sambhdlle har “lusten att se” delats in i det aktiva-manliga och det passiva-kvinnliga.
Utifran detta fenomen om det aktiva och passiva seendet, grundar sig teorin om den
manliga blicken. Enligt denna teori projicerar mannen sin fantasi pa kvinnan som
da anpassar sig utefter denna, vilket resulterar i att kvinnans utseende och beteende
ar kodat efter mannens behov for att ge en visuell och erotisk verkan. Detta for att
fanga egenskapen av att vara betraktad (Mulvey, 1999).

Med avstamp i teorin om den manliga blicken, som frdmst grundats i
bildanalys, gar det att anpassa samma fenomen pa ett mer Gvergripande och
kulturellt plan. Den manliga blicken kan hérledas till en samhéllelig kultur, dar
objektifierandet av kvinnors kroppar majliggors pa grund av att de visuella
intrycken i dagens media till stor del ar anpassade utefter denna, och askadarna ar
darmed vana vid att se utifran den heterosexuella mannens perspektiv (Mulvey,
1999). Detta menar Mulvey (1999) leder till att identifieringen av sexism och
objektifiering i vardagen blir svarare, da det ligger som en vana for den samhélleliga
strukturen.

| dagens reklam ar den manliga blicken tydligt urskiljbar, da mycket reklam
fortfarande forlitar sig pa konsstereotyper och normer (Rose, 2016). Oavsett om en
produkt & &mnad for en manlig eller kvinnlig konsument, ar marknadsféringen i
stor utstrackning alltid riktad mot en manlig betraktare. Detta blir darmed ett resultat
av Mulveys (2016) teori om relationen mellan aktiv och passiv dar kvinnan som
passiv ska behaga den aktiva manliga betraktaren. Det ar utifran Mulveys teorier
och idéer om den manliga blicken som uppsatsen har mojlighet att nd en djupare

forstaelse for hur kvinnan portratteras i bild.
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4. Metod

| detta avsnitt kommer den vetenskapsteoretiska ansatsen att presenteras, samt
uppsatsens metod, multimodal socialsemiotisk analys, att redogéras for. Déarefter
kommer empirin att beskrivas samt hur urvalet av materialet har gatt till.
Avslutningsvis gors en reflektion kring metoden som valts, samt en redogorelse for

studiens vetenskapliga kvalitet.

4.1 Vetenskapsteoretisk ansats

Denna uppsats &ar skriven inom ramen for forskningsfaltet strategisk
kommunikation, med syftet att soka forstaelse for hur kulturella vérden i
marknadsforing kan bidra till en autenticitet for varumarket. For att uppna detta
syfte tilldmpas en kvalitativ metod, vilken ar lamplig nér det kommer till att beskriva
och forklara ett fenomen, snarare an att kvantifiera och bevisa (Bryman, 2012).
Vidare ar den ontologiska samt den epistemologiska ansatsen i den har studien
socialkonstruktionistisk. Detta innebar att vi antar en syn pa verkligheten som
socialt konstruerad dar samhalle, och darmed ocksa kultur, ar nagot som standigt
reproduceras genom kommunikativa processer dar mening férhandlas (Bryman,
2012). Denna socialkonstruktionistiska ansats skapar dven en grund for hur det
empiriska materialet kommer att studeras och analyseras. Vi utgar fran att det
empiriska materialet bar pd meningar som kan bidra till att konstruera och
rekonstruera den kultur texten verkar inom. Dessa symboler och meningar kommer
i denna uppsats att studeras med utgangspunkt i det vidgade textbegreppet, som
betyder att bade text, ljud och bild studeras (Fornds, 1995). Uppsatsen ansats
motiverar dven valet av en multimodal socialsemiotisk analys da denna metod
erkdnner semiotiska resurser som medvetna kommunikativa handlingar
(Rasmussen, 2014). Slutligen exkluderar var socialkonstruktivistiska position idéen

om att vi ska nd en objektiv sanning och innebér saledes att den kunskap som
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produceras i studien enbart &r en representation av en verklighet utav flera méjliga
(Bryman, 2012).

4.2 Analysmetod

Uppsatsen kommer anvénda sig av en multimodal socialsemiotisk analys for att
besvara de fragestallningar som tagits fram utifran syftet. En multimodal semiotisk
analys anvands for att undersoka hur olika semiotiska resurser, det vill sdga text,
ljud, ordval, rumsliga och visuella faktorer skapar ett enhetligt budskap for
mottagaren (van Leeuwen, 2005). Detta gor att metoden anpassar sig val till
analyser av samtida medier, som ofta bestar av flera element, och inte sallan i
digitala miljoer. Vidare & metoden anvandbar for att exponera och analysera
monster i kommunikationshandlingar och fungerar som ett verktyg for att ta fram
deskriptioner och tolkningar av vad som uttrycks i bilder, film och tal (Rasmussen,
2014; Rose, 2016).

Det finns tva infallsvinklar inom semiotik; traditionell och social semiotik.
Traditionell semiotik argumenterar for att tecken bor ses som godtyckliga, och att
de inte kan studeras for att komma fram till en enhetlig tolkning utan att det &r upp
till varje individ att tolka med sina egna tolkningsramar (Rasmussen, 2014; van
Leeuwen, 2005; Rose, 2016). Socialsemiotik grundar sig istallet i att varje sdndare
har en bakomliggande mening med anvandandet av semiotiska resurser, och att
budskapet darmed aldrig kan vara godtyckligt (Rasmussen, 2014). Semiotiska
resurser, menar Rasmussen (2014) inkluderar alla de potentiella meningsskapare,
som exempelvis farg, form och kroppssprak. Pa grund av att den har studien dels tar
avstamp i ett socialkonstruktivistiskt synsatt pa verkligheten, dels utgar fran ett
avsandarperspektiv, kommer den att anvénda sig av socialsemiotik som metod.
Genom en multimodal socialsemiotisk analys av ett urval av Monkis digitala
kampanjer, gors darmed ett forsok komma narmare en djupare forstaelse for valet
av de semiotiska resurserna samt hur dessa kan anvéndas i marknadsforingssyfte.
Ytterligare ett argument for valet av metod dr att anvédndandet av socialsemiotiska
resurser alltid utgar fran radande diskurser kring genus, social klass, etnicitet och
andra former av maktstrukturer i samhéllet. 1 denna studie kommer detta blir
relevant da syfte ar att undersoka hur semiotiska resurser anvéands for att konstruera

feministiska varden i Monkis kampanjer (van Leeuwen, 2005).
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| var studie kommer den multimodala socialsemiotiska analysen att
anvéndas som ett verktyg i analysens forsta del for att synliggdra hur semiotiska
resurser anvands for att konstruera feministiska vérden i det empiriska materialet.
Eftersom de kampanjer som ingdr i det empiriska materialet bestar av flera olika
kommunikationsformer, gér den multimodala metoden sig lamplig da det blir
mojligt att se hur de kommunikativa elementen samverkar och skapar monster i
kampanjerna. Resultatet fran den multimodala socialsemiotiska analysen skapar
sedan grunden for en djupare analys dar teorier inom postmodernism, postfeminism

och kulturell branding tillampas. Saledes blir det mgjligt att uppna studiens syfte.

4.3 Genomfdrande

4.3.1 Urval och begransningar

For att na en forstaelse av det empiriska materialet vid en kvalitativ
forskningsansats, menar Bryman (2011) att det & gynnsamt att ha en begrédnsad men
informationsrik empiri. Vidare krévs det inte att en strikt urvalsprocess formuleras
utan att valet av empiri kan grundas i att materialet uppvisar de fenomen som studien
intresserar sig for (Rose, 2016). Med avstamp i detta resonemang har den har
uppsatsen valt empiri som passar in i fenomenet som den d&mnar att undersoka. Pa
sa vis gar det att urskilja de specifika aspekter som ska vara foremal for analysen.
Séledes pabdrjades insamlingen av empirin med att vi, under april 2019, gick
igenom samtliga av Monkis kampanjer. Darefter togs, med utgangspunkt i studiens
syfte, foljande urvalskriterier ut: kampanjerna ska vid forsta anblick innehalla
varden som uppfattas som feministiska, de ska innehalla multimodala element och
de ska finnas tillganglig digitalt.

Det forsta kriteriet, att det vid forsta anblick gick att urskilja feministiskt
laddade varden, kan motiveras med hanvisning till uppsatsens syfte. Det blir saledes
inte givande att studera material som inte lever upp till detta kriterium, da de inte
bidrar med kunskap om feminism som varumérkesstrategi. Kriteriet att det
empiriska materialet skulle vara multimodalt, det vill sdga bestd av visuella,
textuella och auditiva element bygger pa Rasmussens (2014) argument att
multimodal analys ar lamplig vid studier av varumarkesbyggande. Detta bekréftas

vidare av annan forskning som pekar pa att visuella faktorer har blivit en allt
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viktigare aspekt inom strategisk kommunikation, dar sociala medier, som
exempelvis Youtube, kommit att bli de mest centrala kommunikationskanalerna
(Goransson & Fagerholm, 2018). Detta motiverar saledes dven det sistnamnda
kriteriet att materialet skulle ga att hamta digitalt fran Monkis Youtube-kanal och
foretagets hemsida.

Vidare, kan de bilder som lyfts i analysavsnittet 5.1 ses som exempel pa
generiska drag i kampanjerna, om inget annat skrivs ut. Darmed kan bilderna som
synliggors underbygga en mer generell tolkning av det empiriska materialet. Att
lyfta ut ett urval av det empiriska materialet i analysen kan dock ses som en
begransning, da andra relevanta semiotiska resurser riskerar att forbises. Emellertid
ar allt empiriskt material som denna uppsats grundar sig i tillgangligt for lasaren.
Hade studiens materialtillgang varit mer begransat av tid och rum, som vid en
intervju eller observation, hade detta varit en storre faktor att ta hansyn till. Som
ovan ndmnt, menar Rose (2016) att empirin vid en kvalitativ studie bor vara
anpassad till fenomenet som dmnas att studera, samt att ett begrdnsat men
informationsrikt urval ar att foredra. Detta motiverar saledes var avgransning att
gora en narmare analys av det empiriska material som i forhallande till studiens

syfte var relevant.

4.3.2 Monki som empiriskt material

Det utvalda empiriska materialet &r hamtat fran det svenska kladmérket Monki, som
ar en del av H&M-gruppen. Monki riktar sig till en yngre, kvinnlig malgrupp och
enligt foretaget sjalva striavar de efter att ““visa omtanke om ménniskor och virlden
och uppmuntra unga kvinnor att sta upp for sig sjalva” (Monki, 2019). Monkis VD,
Jennie Dahlin Hansson, beskriver Monkis kommunikation som vardedriven. | ett
citat, som gar att lasa i uppsatsens inledning, menar Dahlin Hansson att det ar den
vardedrivna delen av kommunikationen som gor foretaget relevant, snarare &n den
om aktuellt mode (Stevik, 2019). Foretagets tydliga fokus pa vardedriven
kommunikation, dar feminism ar en central del, gor saledes Monki till ett intressant
empiriskt material i forhallande till uppsatsens syfte. Materialet ar aven relevant
utifran nutida forskning om radande marknadsforingstrender, dar vardedriven

kommunikation och kulturella varden &r central (Mazurek-Lopacinska, 2016).
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Det empiriska materialet for analysen bestar av ett urval filmer och bilder fran
Monkis kampanj, Monkifesto. Monkifesto ar en storre kampanj som togs fram nér
foretaget firade 10 ar pa marknaden. Syftet med Monkifesto var att belysa och ta en
tydlig standpunkt i frdgor som ar centrala for foretagets unga, kvinnliga malgrupp
och kampanjen kan darmed ses som ett tydligt exempel pa Monkis vardedrivna
kommunikation. Kampanjen bestar av 10 delkampanjer, dar varje delkampanj har
ett eget signifikant budskap med tillhorande produkter. D& samtliga delkampanijer
ar delar av Monkifesto sa har de flera gemensamma drag i sin utformning. De ar
uppbyggda kring ett amne och kretsar kring en eller tva personer som intervjuas om
deras erfarenheter av detta damne. Utifrain de 10 delkampanjerna som ingar i
Monkifesto, samt uppsatsens urvalskriterier, har vi valt att analysera foljande (se
bilaga 1 och 2):

Salute Sisterhood!

Knowledge is queen

Cut the norm

Periods are cool

Alla ovan namnda kampanjer finns dels i videoformat pa foretagets egna Youtube-
kanal, men dven i text- och bildformat pa deras hemsida. Analysen kommer darmed
goras pa olika digitala format och medium, vilket motiverar studiens val av

multimodal socialsemiotisk analys som metod.

4.3.3 Kodning av semiotiska resurser

Eksell & Thelander (2014) menar att det forsta steget i en kodningsprocess ar att
summera och forpacka empirin, vilket gjordes genom att se pa den utvalda empirin
och sammanfatta dess karakteriserande drag och prova olika kodningskategorier.
Vidare gjordes en pilotstudie dar aterkommande teman och trender kunde urskiljas,
vilket ar i linje med Eksell och Thelanders (2014) andra steg i processen, ndmligen
att aterpacka och aggregera empirin. Det tredje och sista steget i kodningsprocessen
var sedan att tydliggora de teman som funnits och att synliggora de strukturer som
kunde ligga till grund for ett forklarande ramverk dar en mer djupgaende analys

kunde genomforas (Eksell & Thelander, 2014). Den hér processen kan dock inte ses
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som helt linjar, utan snarare abduktiv, da det var nédvandigt att ga fram och tillbaka
I tematiserings- och kodningsprocessen for att utvinna mer fordjupad kunskap om
empirin och den egna uppsatsens syfte. Genomgaende i kodningen utgick vi fran de
teorier och begrepp som framkommit som centrala i uppsatsen teoretiska ramverk;
postmodernism, kulturell branding samt postfeminism. Pa sa stt synliggjordes de
utmarkande drag som kom att bli relevanta for studien och mojliggjorde en analys
som besvarar stallda fragestéallningar. Utifran denna process landade vi i foljande

kodningskategorier av materialet:

e Aktiviteter: kroppssprak, ljud & tal
o Artefakter: klader & kropp, copy, komposition

4.4 Metodreflektion

Genom att méta forskning i relation till specifika kvalitetskriterier &r det mojligt att
utvardera den som bra eller dalig (Bryman, 2012). Pa grund av olika ontologiska
och epistemologiska ansatser skiljer sig kvalitetskriterierna at mellan kvantitativ och
kvalitativ forskning. Inom positivistisk, kvantitativ forskning gors antagandet att det
resultat som utvinns kan vara objektiv och reflektera verkligheten, och kriterierna
ar utvecklade for att sakerstélla en sadan reflektion. Inom socialkonstruktionistisk,
kvalitativ forskning, daremot, avvisas antagandet att kunskap kan reflektera
verkligheten och darmed finns heller inte nagra kriterier som ska sakerstalla detta.
Det finns dock ingen 6verenskommelse om vilka kriterier som ska anvandas istallet,
och kvalitativa forskare har utformat en rad olika forslag (Bryman, 2012). Lincoln
och Guba (1985) foreslar foljande kvalitetskriterier vid kvalitativ forskning:
trovardighet, overforbarhet, tillforlitlighet och bekréftelsebarhet. | syfte att mota
dessa kriterier i denna uppsats har en rad atgarder vidtagits. For att uppfylla kriteriet
om trovardighet har vi studerat ett informationsrikt empiriskt material, vilket
Lincoln och Guba (1985) menar &r centralt i forhallande till kvalitativa studier.
Overforbarhet har vi tagit i beaktning genom att dels bifoga och darmed synliggéra
det empiriska materialet for lasaren, dels grundligt redogoéra for vart
tillvagagangssatt och forskningsprocess. Som namnt i tidigare avsnitt 4.3.1, finns
resterande material att tillga for lasaren. De tva sista kriterierna, tillforlitlighet och
bekréftelsebarhet, menar Lincoln och Guba (1985) kan uppfyllas genom att lata de
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studerade personerna far ta del av analysen och bekréafta dess resultat. Dessa kriterier
ar saledes framst relevanta vid studier som baseras pa intervjuer, snarare an de som
endast studerar text, vilket denna studie gor. Dock har uppsatsen granskats av
opponenter samt en examinator vid institutionen for strategisk kommunikation vid
Lunds universitet. Darmed kan de tva sista kraven om tillforlitlighet och
bekraftelsebarhet betraktas som uppfylida.

Slutligen vill vi, i relation till resultatet av denna studie, understryka att vara
tidigare erfarenheter och kunskaper samt vart vasterlandska ursprung paverkar den
tolkning vi gjort av det empiriska materialet. Enligt Bryman (2012) bor detta
emellertid inte betraktas som nagot negativt vad géller uppsatsens kvalitet, da
kvalitativa studier ar grundade i en tolkande tradition. Med vart empiriska material
i atanke, som utgors av ett svenskt foretag med en malgrupp som framst bestar av
unga kvinnor, kan det faktum att vi ar unga kvinnor i en vasterlandsk miljo istéllet
betraktas som fordelaktigt. Eftersom vi ar del av den aktuella malgruppen och aven
ar del av den miljo i vilken kampanjerna existerar har vi storre forutsattningar att

uttala oss om fenomenet.
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5. Analys

Foljande avsnitt ar indelad i tva delar, dar den forsta ar resultat av den multimodala
socialsemiotiska analys som genomforts pa det empiriska materialet. De semiotiska
resurser som utvunnits analyseras ur ett postfeministiskt perspektiv for att svara pa
fragan hur kampanjerna kommunicerar feministiska varden. Den andra delen i
analysen utgar fran de feministiska varden som identifierats och analyserar hur
dessa kan anvandas for att starka varumarkets autenticitet utifran teorier om

postmodernism, feminism och kulturell branding.

5.1 Semiotiska resurser i kampanjerna

Foljande semiotiska resurser som ar utkristalliserade gar att finna i samtliga
kampanjer. Manga drag, artefakter och satt att filma pa ar sdledes genomgaende i
det empiriska materialet. Analysen kommer att, som ndmnt i avsnitt 4.3.3,

struktureras utifran aktiviteter och artefakter.

5.1.1. Aktiviteter

Kroppssprak

Overgripande i det empiriska materialet, ar direkt 6gonkontakt med kameran ett
genomgaende drag (se bild 1). Detta ar nagot som aktivt gar emot teorin om den
manliga blicken och kvinnorna i kampanjerna far pa sa vis ett dgandeskap 6ver sitt
eget jag, som inte forminskas till ett passivt objekt att betraktas (Mulvey, 1999). I
populdrkultur och reklamsammanhang, menar istallet Mulvey (1999) att kvinnan
ofta portratteras genom det som karaktariserar henne som kvinna, som ett erotiskt
objekt for mannen att betrakta. Aven Goffman (1979) menar att det ar vanligt
forekommande i reklamsammanhang att en kvinna tittar at ett annat hall eller pa
nagot i horisonten. Detta gor henne da tillsynes okontaktbar och passiv, vilket satter

henne i en underordnad position gentemot betraktaren (Goffman, 1979).
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Bild 1, hdmtad fran “Salute Sisterhood!” (Se bilaga 1)

Vidare har samtliga kvinnor ett ledigt och avslappnat kroppssprak, vilket ger en
kansla av att de kanner sig bekvama och att allting sker pa deras villkor. Bland annat
1 “Periods are cool” star kvinnan med armarna 1 kors, bredbent och med en rak
hallning (se bild 8), vilket ses som en traditionellt manligt kodad kroppshallning
(Goffman, 1979). Detta ar nagot som gar emot en stereotyp representation av
kvinnan som underlagsen, da hon ofta gestaltas i en fysisk underlagsen position,
ofta i forhallande till en man (Goffman, 1979; Mulvey, 1999). | och med den
avladgsna mannen, och det &r en kvinna som agerar aktivt i sammanhanget, skapas
kanslan av 0verlagsenhet, makt och identitet hos personerna (Goffman, 1979).

Vad som dock skapar en diskrepans gentemot personernas maktinnehav, ar
det faktum att i varje kampanj syns personerna vid ett eller flera tillfallen le eller
skratta. I exempelvis “Salute Sisterhood” (se bild 2) och “Periods are cool” (se bild
3) syns personerna le, dansa och agera “oseriost” med gester eller dylikt. Just
leenden, menar Goffman (1979), kan anvandas som en symbolisk handling for att
visa pa acceptans av en motparts handling eller mening. Det &r dven vanligast att
kvinnor ler for att visa pa empati eller varme, samt for att gestalta kvinnans handling
som mindre betydelsefull (Mulvey, 1999). Oseriost beteende, sdsom att en person
anvander hela kroppen for att lekfullt gestikulera nagot eller att dansa skamtsamt,
ar ytterligare en handling som Goffman (1979) menar skapar undergivelse till

betraktaren. Vid forsta anblick kan darfor dessa leenden och kroppssprak upplevas
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som avslappnat, roligt och lattsamt, medan det samtidigt uppfattas som mindre
seridst och avligsnar legitimiteten gentemot dmnena som diskuteras. I “Salute
Sisterhood” (se bild 2) haller personerna upp plakat med olika feministiska budskap,
samtidigt som de ler. Tva av personerna bryter dven den annars genomgaende
dgonkontakten genom att titta ner eller blunda. Personen langst till hoger pa bild 2,
racker dessutom ut tungan och gor ett fredstecken med handen, vilket konnoteras
som lekfullt. Hade personerna istillet haft ett neutralt kroppssprak och
ansiktsuttryck hade budskapen kunnat uppfattats som mer allvarliga. Med de glada
ansiktsuttrycken tolkas bilderna istéllet som glada och lattsamma, och de starka

budskapen om kvinnofortryck far inte utrymme att tas pa allvar.
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Bild 3, hdmtad fran “Periods are cool” (se bilaga 1)
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Ljud & tal

I samtliga reklamfilmer spelas olika stycken ur samma lat i bakgrunden. Laten som
spelas heter “Flamingo” och ar gjord av det brittiska popbandet Kero Kero Bonito.
Laten ar genomgaende i dur vilket skapar en glad och lattsam kénsla i filmerna
(Maeder & Reybrouck, 2015). I “Salute Sisterhood” gar det att urskilja sekvenser
av laten dar den kvinnliga sangaren i bandet rappar pa japanska. Kannetecknande
for samtliga reklamfilmer ar att musiken tystas ner nar nagon av personerna pratar,
vilket gor att det som sdgs upplevs hamna i fokus.

I kampanjerna talar alla personer om dmnen som rér feministiskt laddade
fragor, exempelvis om kravet pa kvinnor att raka sig i “Cut the norm” och stigmat
kring mens i “Periods are cool”. Ingen av personerna refererar till en produkt knuten
till Monki, utan talar endast om den fraga som ar kopplad till den aktuella
kampanjen. Vidare uppfattas dialogen i kampanjerna som ett improviserat samtal,
snarare &n manusbundet. Detta skapar en genuin ké&nsla, och att det som ségs ar
palitligt (van Leeuwen, 2005).

I kampanjen “Knowledge is queen”, talar personen om hur hon som ung
kvinna har fatt kimpa mer an sina manliga kollegor for att na samma respekt och
makt som dem. | bild 4 syns ett citat dar personen i filmen diskuterar hur hon inte
kommer ge upp “pa grund av att hon &r en tjej”. Denna portrittering av den
sjalvstandiga och starka kvinnan genomsyrar kampanjerna. Genom en kombination
av ordval, skapas dock en diskurs om den manliga normen. Ordet “knowledge” som
enligt Letherby (2003) kodas maskulint, kombineras med det feminina ordet
“queen”. Pa si vis kan kunskap betraktas som nagot i grunden maskulint, och som

behdver kodas om genom ordval for att ses som kvinnligt.
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"because I'm a girl".
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Bild 4, hédmtad fiin “Knowledge is queen” (se bilaga 1)

I manga fall ar det vidare ett personligt sprakbruk som anvands, vilket enligt van
Leeuwen (2005) skapar en kénsla av ett mer naturligt samtal. Detta skapar en
avslappnad kénsla i filmen som darmed upplevs trovardigt da det antas komma
direkt fran individerna sjalva. Van Leeuwen (2005) forklarar aven hur medveten
anvandning av den hér sortens avslappnad tonalitet, dar daven tvekande och
felsagningar tas med, ingiver mottagaren en kansla av samhérighet da det tar bort
hierarkin av att den som talar har dvertaget i situationen.

Ytterligare en faktor i talet som skapar en mer jamlik relation mellan sandare
och mottagare ar att de intervjuade personerna riktar sig direkt till konsumenten som
individ nér de talar. Detta skapar en kénsla av samhdrighet och tillnérandet av en
gemenskap, trots att mottagaren inte kan tala tillbaka (van Leeuwen, 2005). | bild 5,
ur kampanjen “Periods are cool”, syns ett utdrag ndr kvinnan i kampanjen pratar om
att hon sprang London Maraton under sin mens och att hon, “som s& manga av oss”,
fann sig sjalv utan mensskydd. Senare i kampanjfilmen (se bild 6), sdger hon dven
“Vi borde kanna oss bekvama, oavsett vad vi gor”. Detta sittet att vinda sig direkt
till mottagaren anspelar pa dennes igenkanning och emotionella engagemang
(Mazurek-Lopacinska, 2016).
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because like many of us who have

been caught on our cycles unprepared,
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We should feel confident,

no matter what our bodies are doing.

» »l ‘D 1:29 /2:03

Bild 5 och 6 hamtade frdn “Periods are cool” (se bilaga 1)

5.1.2 Artefakter

Klader & kropp

Ett monster i kampanjerna &r att personerna bar klader som inte ar traditionellt
kvinnligt kodade. Att koda klader som manliga respektive kvinnliga kan dock ses
som problematiskt da det ar nagot som &r hogst beroende av en kulturell och
historisk kontext. Exempelvis &r den rosa fargen nagot som idag i en vésterlandsk
samtid tolkas som en kvinnlig farg (Cunningham & Macrae 2011; Hess & Melnyk,
2016). Historiskt sett har rosa emellertid varit en traditionellt manligt kodad féarg

(Ambjornsson, 2011). Vidare var det &ven mannen som bar utsmyckade klader och
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attribut for att visa upp sin rikedom, makt och manlighet (ibid.) Kvinnorna bar da
ofta svarta eller morka farger, samt enkla och heltdckande kladesplagg for att skyla
sig sjalv och sin kropp, da kvinnan var nagot som inte skulle sticka ut eller visas
upp i samhallet (Ambjoérnsson, 2011). Med dessa exempel sétts det manliga och
kvinnliga modet i en historisk kontext, vilket visar pa det svara i att kdnskoda farger
och kladesplagg. Med utgangspunkt i dagens vasterlandska samhalle kan det dock
urskiljas diskurser déar det som kodas som Kkvinnligt ofta & varma féarger
(Cunningham & Macrae 2011; Hess & Melnyk, 2016) och atsittande kladesplagg
dar den kvinnliga kroppen framhavs utifran de radande kroppsidealen (Woodard,
2017). Det manliga modet visar istallet upp kladesplagg som kodar mannen som en
innehavare av makt. Exempelvis moérka féarger, kostymer och andra plagg som
insinuerar yrkesroller och makt (Woodard, 2017; Goffman, 1979).

I kampanjen “Salute Sisterhood” (se bild 1) syns bada kvinnorna bara helt
svarta kl&der, vilket &r en farg som symboliserar allvar, styrka, visdom och
trovardighet (Cunningham & Macrae 2011). De bér dessutom huvtrdjor och
sneakers, vilket kan tolkas som manliga attribut pa grund av den lost sittande
passformen som kan kopplas till en mansdominerad streetkultur (Woodard, 2017,
Goffman, 1979). Vidare, i “Periods are cool” har kvinnan en vit skjorta (se bild 8),
ett plagg som i tidigare presenterad historisk kontext kan insinuera en yrkesroll, en
innehavare av makt.

Ett undantag fran ovan namnda mdnster géllande manligt kodade
klddesplagg, dr kvinnan i “Cut the norm” som bir ett dtsittande linne (se bild 7).
Detta plagg forstarker istallet ett stereotypt kvinnligt utseende da det framhaver
hennes kroppsform. Amnet for videon &r att ifrdgasatta kravet pa kvinnor att raka
sig, och personen i videon har till synes orakade armhalor vilket syns just pa grund
av linnet (se bild 10). Kroppsbeharing har, enligt Fahs (2011), lange varit en
grundlaggande definition av det manliga och kvinnliga som motsatser; manligt har
symboliserade manlighet och makt, medan avsaknaden av har for kvinnor
symboliserade femininitet och maktloshet. 1 det vésterlandska samhallet har
kvinnlig kroppsbeharing kopplats till galenskap, mentalsjukdom och haxkonst, och
pa 1920-talet kom dven den kvinnliga avsaknaden av kroppsbeharing att kopplas till
skonhet och erotik (Fahs, 2011). Det var pa 70-talet, i och med hippiekulturen och
den andra vagens feminism, som har under armarna kom att ses som en feministisk

handling och nagot som starkt brot den kvinnliga normen (Fahs, 2011). Saledes
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skapar de orakade armhalorna ett attribut som bryter den annars kvinnligt kodade
framstéllningen av kvinnan, i form av hennes kladesplagg, och anspelar pa den

feministiska rorelsen.

| stopped shaving
my armpits and my legs, etc

> o) 023/1:42

Bild 7, hdmtad fran “Cut the norm” (se bilaga 1)

Sammanfattningsvis kan framstallningen av personerna i kampanjerna med denna
kombination av kvinnligt och manligt kodade attribut betraktas som ett forsok att
bryta stereotypa uppfattningar om vad som &r kvinnligt. Genom att kvinnorna i
samtliga kampanjer bar upp manligt kodade attribut, skapas en viss maktposition
dar de bér upp sin egen identitet och ses som starka, sjalvstandiga och feministiska
kvinnor. Den kvinnliga kroppen far i samtliga reklamer ett utrymme att bryta den
stereotypa bilden av kvinnan som nagot som ska vara vackert, orért och enbart tillfor
mannens njutning (Mulvey, 1999). Kvinnorna approprierar saledes pa manliga
attribut vilket forstarker kénslan av makt éver sin egen kropp (Hinton, 2003; Grau
& Zotos, 2016). Strategin att utmana stereotyper genom att tillskriva manliga
attribut till kvinnor kan dock ses som problematisk eftersom det satter kvinnors
frigorelse i en beroendestallning till en manlig norm och bekraftar Hirdmans (1998)
argumentation om en isarhallning av konen. Detta da det innebar att de kvinnliga
attributen och femininiteten i sig inte kan tillskrivas makt och darmed beféster
radande patriarkala strukturer (Hirdman,1998; Patterson & Elliott, 2002).
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I kampanjen “Periods are cool” ligger fokus pa mens och diskussionen kring
amnet. Mens &r ett amne som av manga betraktas som kontroversiellt och kan
beskrivas som stigmatiserat (Newton, 2016). Ur ett historiskt perspektiv beskriver
Newton (2016) hur kvinnor har uppfattats som orena i bade kropp och sinne under
sin menstruation. | antikens Grekland var det dven en syn pa mensblodet som
smittsamt vilket har varit en bidragande faktor till kvinnans undergivna roll i
samhallet (Newton, 2016). | exempelvis reklam fér mensskydd, visas mens oftast
som en bla vétska istallet for rod (Newton, 2016) vilket aterskapar den traditionella
forestdllningen av kvinnan som ren, oskuldsfull och “mystisk” (Grau & Zotos,
2016) . | bild 8 daremot, star kvinnan barfota i en p6él med vad som forestaller
mensblod. Detta kan forstas som ytterligare ett satt att bryta forestallningen av den
stereotypa kvinnokroppen, och att hon atertar ett &gandeskap éver sin egen kropp. |
kombination med sin maktgivande posering med armarna i kors, kan hon uppfattas

som sjalvstandig och i kontroll 6ver sin egen kropp (Goffman, 1979).

Pel’iods €
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Bild 8, hdmtad fran “Periods are cool” (se bilaga 2)

Copy

Dé samtliga kampanjer gar under samma huvudkampanj “Monkifesto”, dr det ett
liknande upplagg pa alla kampanjer, inte minst vad géller copy. | slutet pa alla filmer
stdr det “Join the discussion”, vilket uppmanar betraktaren att agera. Monki vill
alltsa att individen som tittar pa filmen inte bara ska kénna sig som en konsument,
utan dven som en aktivist som bidrar till nagot storre och gor nagot viktigare an att
enbart handla en produkt (Banet-Weiser, 2012; Lazar, 2006).
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Ordvalen som Monki valt att ackompanjera filmen med, som “Salute”,
“Sisterhood” och “Monkifesto” anspelar alla pa en politisk diskurs och agenda.
“Sisterhood” blir hir en anspelning pé “brotherhood” som har starka kopplingar till
franska revolutionen dér det anvdndes som ett slagord av frdmst manliga
revolutionarer (Desan, 2019). Att en manligt kodad term tas tillhanda pa det viset i
en kvinnligt kodad omgivning gor att en feministisk diskurs vacks till liv. Sloganen
“Sisterhood” upplevs sdledes som en gemenskap for kvinnor av kvinnor, men med
den underliggande diskursen blir det ett satt att appropriera pa en manlig
samhorighet. Aven har kan det harledas till isarhallningen av kénen, och att det &r
det manliga som star hogst i kurs (Hirdman, 1998, Lazar, 2006). Vidare har
huvtrdjan 1 filmen ett tryck pa luvan dér det stér “sisterhoodie”, vilket gor att dven
produkten i kampanjen blir en form av stéllningstagande. Genom att konsumenten
kdper och bér plagget blir konsumtionen mer an en symbolisk form av aktivism, det
blir en aktivistisk handling som &ven syns utat (Banet-Weiser, 2012).

> q <D 0:59 /1:21

Bild 9, hdmtad fran “Salute Sisterhood!” (se bilaga 1)

I kampanjen “Knowledge is queen” ligger fokus vid just kunskap och hur kvinnors
kunskap ofta vérderas lagre &n mannens. Detta kan kopplas till att den manligt
producerade kunskapen ses som den enda legitima pa grund av kdnens starka
isarhallning i en historisk kontext (Letherby, 2003). Att detta da lyfts som ett amne
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kan ses som ytterligare ett forsok till att bidra till en feministisk diskurs om den

sjalvstandiga kvinnan.

Komposition

I Mulveys (1999) teori om den manliga blicken ar kameravinkel och komposition
en viktig aspekt att ha i atanke. Genom det satt som kameran ar positionerad
gentemot modellen kan fotografen portrattera denne pa olika satt. Det som generellt
kan konstateras om samtliga kampanjer &r att det ar en neutral kameravinkel som
portratterar kvinnorna direkt framifran och att bilden ar beskuren sa att det ar helbild
eller halvbild vid intervjuerna. Detta gar emot vad Mulvey (1999) menar &r en
stereotyp portrattering av kvinnan. Enligt forfattaren blir kvinnor ofta fotograferade
ovanifran, ur ett fagelperspektiv, for att ingiva kanslan av att hon ar mindre &n
betraktaren. Det ar aven vanligt att beskéra bilden sa att enbart delar av kvinnans
kropp ar i fokus, vilket &r ett tydligt exempel pa objektifiering da kvinnans egna
identitet forsvinner (Mulvey, 1999; Goffman, 1979).

Det gar dock att urskilja ett exempel som bekréftar Mulveys (1999) teori om
en stereotyp framstéllning av kvinnan. I “Cut the norm” blir kvinnan filmad rakt
ovanifran nar hon ligger ner pa golvet (se bild 10). Sangar och golv innefattar enligt
Goffman (1979) en plats i sociala sammanhang dér personen placeras i ett
underlage, vilket forfattaren menar kopplas till idén om undergivelse genom att
fysiskt vara under den andre - i detta fall den som betraktar. Vidare argumenterar
Goffman (1979) for att just golvet associeras som smutsigt, mindre rent och med en
lagre status &n andra delar av ett rum. Det blir sdledes en utsatt position da den som
ar placerad dar har en mindre bendgenhet att snabbt reagera pa faror, och blir darmed
beroende av sin omgivning, vilket tar bort hens sjélvstandighet. Denna komposition
av fysiskt arrangemang av kroppar, stiarks av forstdelsen av mannen som den
overlagsna och prioriterade och kvinnan som den underldgsna och som “far den
plats som blir 6ver” (Goffman, 1979).

39



P »l o) 0:20/1:42

Bild 10, hdmtad frdn “Cut the norm” (Se bilaga 1)

Kompositionen av element i varje bild arbetar tydligt med kontraster. Vad som
genomsyrar alla berérda kampanjer &r att de innehaller ett hart element, som
exempelvis en avskalad typografi eller avsparrningstejp. Dessa element ar sedan
placerad i en mjuk kvinnligt kodad miljo, som exempelvis rosa bakgrund, mjuka
textilier, texturer och ljus. Genom att skapa dessa tydliga kontraster kan detta tolkas
som ytterligare ett forsok att bryta normen kring vad som betraktas om manligt och
kvinnligt (Hirdman, 1988).

5.1.4 Sammanfattning

Bland de semiotiska resurser som utkristalliserats fran kampanjerna, ar det nagra
drag som séarskiljer sig som karakteriserade. For att besvara fragestallningen om hur
Monki anvénder semiotiska resurser for att kommunicera ett feministiskt budskap,
ar det vitalt att sammanstélla de utméarkande drag som genomgaende anvands pa ett
till synes strategiskt satt i empirin.

Ett genomgaende tema som identifierats ar att de semiotiska resurserna
efterliknar en politisk diskurs. Genom anvandandet av ord som kan kopplas till
politiken och militdren, exempelvis “manifest” och “salute”, kan det ses som att
Monki vill formedla att de for en politisk agenda och jobbar for forandring pa en
strukturell niva. 1 dagens individualiserade samhélle, blir detta saledes ett satt att

locka konsumenten att tro att genom kopet av en tréja sa gér de mer &n bara ett kop
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- de bidrar till en feministisk kamp. Detta budskap forstarks av att kampanjerna
genomsyras av ett individualistiskt tilltal d&r Monki riktar sig till den enskilda
konsumenten. I linje med detta praglas kampanjerna av personliga erfarenheter och
personers individuella berattelser.

Ytterligare ett tema som identifierats &r approprieringen av manliga faktorer
som anvands for att skapa beréttelsen om en stark och sjalvstandig kvinna. Genom
det normbrytande anvandandet av en kvinna som bér upp manliga attribut sdsom
skjorta, har under armarna eller poserar med armarna i kors, skapas en feministisk
myt. Da detta &r genomgaende i samtliga kampanjer, kan det ses som en medveten
semiotisk resurs fran avsandarens perspektiv. De stereotypa konsrollerna anvands
saledes som semiotisk resurs da den manliga kdnsnormer satts som dverordnad.
Genom att satta ett maskulint drag pd en annars kvinnligt kodad person,
kommuniceras ett feministiskt budskap i den mening att kvinnan lyfts fram som
overordnad och ager sin egen identitet. Saledes kan tolkningen goras att den
feminism som kommuniceras latt hamnar i gapet mellan vad som uppfattas som
kvinnligt respektive manligt. Det ar dédrmed i detta antagande som feminism tycks

skapas; nar kvinnor approprierar manliga attribut.

5.2 Autenticitet for varumarket

Utifran de feministiska varden som utkristalliserats i avsnitt 5.1, kommer
nedanstaende avsnitt att narmare studera hur dessa bidrar med autenticitet till
Monkis varumaérke. Det &r med avstamp i postmodernism, postfeminism och teorier
inom kulturell branding som en analys av detta mojliggors, da det kan ge en djupare
forklaring pa hur Monki anvander den radande samhallskontexten och

konsumtionskulturen till sin fordel.

5.2.1 Individualistiskt fokus och tilltal

Ett genomgaende tema i de feministiska varden som identifierats i Monkis
kampanjer ar ett individualistiskt fokus. Detta gar att utlasa i samtliga kampanjer
som lyfter olika kvinnliga karaktirer som star infor individuella problem, till
exempel i “Periods are cool” dar den kvinnliga karaktdren berdttar om sina
personliga erfarenheter av stigmat kring mens. Da Monki primart riktar sig till unga

kvinnor i en nutida vasterlandsk kontext, blir det har stigmat ndgot hogst relaterbart
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(Newton, 2016). Aven i kampanjen “Cut the norm”, ir det ett feministiskt budskap
som rér kvinnans egna kropp och huruvida den passar in i normen for hur kvinnor
bor se ut utifran ett vasterlandskt ideal. Vidare genomsyras budskapen i
kampanjerna dven av ett individualistiskt tilltal; du behdver inte raka dig, du ar
smart, du behdver inte skdmmas 6ver din mens och du som konsument kan kanna
att du bidrar till en forandring. Pa sa vis kan de feministiska varden som identifierats
i Monkis kampanjer ses som exempel pa en postmodern och postfeministisk diskurs
som riktar sig till den enskilde konsumenten och appellerar till dennes
identitetsprojekt (Holt, 2004).

Ett individualistiskt fokus och tilltal kan enligt Beverland (2009) ses som en
central strategi for att 6ka ett varumérkes autenticitet. | ett postmodernt samhélle
har sattet som manniskor konstruerar sina identiteter férandrats i grunden och en
viktig del i denna process ar att ménniskor letar efter autentiska varumérken som
speglar inre personliga sanningar (Beverland, 2009). Genom att Monki lagger fokus
vid individuella karaktarers erfarenheter och tilltalar konsumenten som individ kan
detta saledes tolkas som en strategi for att bidra med autenticitet till Monkis
varumarke. Resonemanget ar dven i linje med postfeministiska antaganden som till
skillnad fran andra vagor av feminism, dar fokus legat vid den kollektiva
feministiska rorelsen, ar allt mer individualiserad och grundar sig i individens
identifikation som feminist (Lazar, 2007).

Vidare kan det individuella fokus och tilltal som identifierats i det empiriska
materialet tolkas som ett forsok att tilltala den feministiska individens vilja att
engagera sig i en rorelse som klingar ratt med de postfeministiska idealen. Banet-
Weiser (2012) argumenterar for en sa kallad “commodity activism”, som likt annan
typ av social och politisk aktivism grundar sig i en vilja av fordndring, makt och
sjalvuppfyllelse. Vad som dock sérskiljer commodity activism &r att den inte
grundar sig i en kollektiv kamp eller civilt deltagande, utan istéllet kretsar kring den
enskilde individens sjalvuppfyllelse (Banet-Weiser, 2012). 1 “cut the norm”
anspelar Monki pa kroppsaktivism och att kvinnor ska fa lov att gora vad de vill
med sina kroppar och darmed bryta rddande normer. Kdpet av en tréja pa Monki
blir sdledes mer &n bara ett kop, utan det blir en aktivistisk handling och darmed kan
det argumenteras att Monki anvander en varumarkesstrategi som &r vél anpassad for

en postfeministisk malgrupp. Aven om den upplevda kopplingen mellan
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konsumtion och aktivism enligt Banet-Weiser (2012) kan tolkas som problematisk

ar det effektivt satt att skapa autenticitet for varumaérket.

5.2.2 Appropriering av feministiska attribut

En av de autenticitetsstrategier som kan utldsas av Monkis kampanjer ar
approprieringen av feministiska attribut. Beverland (2009) beskriver “att vara en del
av kulturen” som en av de strategier som kénnetecknar ett autentiskt varumaérke.
Denna strategi kannetecknas av att varumarken tar fasta pa kulturella attribut och
symboler som &r starkt forankrade i den kultur eller subkultur som varumarket riktar
sig till (Beverland, 2009). | Monkis kampanjer tar det hér sig uttryck i anvandningen
av ord, symboler och attribut som kan tolkas som feministiskt laddade och darmed
tilltalar de konsumenter som vill identifiera sig som feminister. Dessa feministiskt
laddade attribut gar att urskilja i flera av de kampanjfilmer som studerats, bade vad
géller aktiviteter och artefakter.

Ett genomgaende tema i filmerna ar kvinnans ratt till d4gandet av och
sjalvbestammandet 6ver sin egen kropp, vilket ar en fraga som historiskt sett lyfts
av och varit en viktig drivkraft for den politiskt engagerade feministiska rorelsen
(Gamble, 2001). I Monkis kampanjer gir detta att utldsa i bland annat “Cut the
norm” dér syftet, som tidigare ndmnts, ar att &gandeskapet av kvinnokroppen ska
tillskrivas individen sjilv, och inte falla under det vasterlandska idealet. Aven i
“Periods are cool” &r syftet med kampanjen att bryta den rddande stigmatisering av
mens som rader i saval en vésterlandsk som en global kontext. Genom att lyfta dessa
fragor som har en tydlig forankring i den feministiska rérelsen upplevs det som att
Monki gor ansprak pa den politiska kampen och vill framstd som mer an ett
kommersiellt drivet kladforetag, utan som en politisk aktor. Denna tolkning
forstirks av ordval som “Monkifesto” och “Salute Sisterhood” som ger politiska
konnotationer. Enligt Beverland (2009) kan detta stallningstagande som politisk
aktor tolkas som en strategi att uppfattas som uppriktig och genuin gentemot den
malgrupp foretaget riktar sig mot, och darmed 6ka varumérkets autenticitet. Det &r
dock mojligt att problematisera Monkis vision om att vara en politisk aktor da det
enligt Banet-Weiser (2012) ar omojligt att forena en striavan att forandra samhillet,
genom att anspela p& sociala fragor i sin marknadsforing, med kommersiella

intressen. Den feminismen som Monki kommunicerar, blir s&ledes en feminism som
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ar konsumentvanlig och istéllet for att uppmana till politisk kamp, uppmanar till
konsumtion.

Ytterligare en aspekt som forstarker Monkis appropriering av feministiskt
laddade attribut ar det satt kvinnorna i kampanjerna framstalls. Ett genomgaende
tema i det empiriska materialet &r en neutral kameravinkel déar kvinnorna filmas
framifran och tittar rakt in i kameran, en komposition och ett kroppssprak som gar
emot stereotyp portréattering av kvinnor i reklam (Mulvey, 1999). Istéllet for att
reduceras till passiva objekt, framstélls kvinnorna som sjélvstdndiga, handlande
aktorer. Genom dessa approprieringar, tar Monki en del av den feministiska
“subkulturen” och gor den varuméirkesvénlig. De visar saledes att de hiller med om
malgruppens vérderingar och anspelar pa dessa for att 6ka sin autenticitet gentemot
den rorelse de approprierar (Beverland, 2009).

Vidare anvands den svenska bloggaren Flora Wistrdm som talesperson i
kampanjen “Cut the norm”. Hon beréttar om hennes aktiva val att inte raka sina
armhalor och ben, samt hur detta bryter mot radande normer. Valet att lata en person
som ar valkand for den aktuella malgruppen och som ar en del av den subkultur som
Monki grundar sitt varumarke i, kan darfor ses som ett forsok att forankra sig i den

feministiska rorelsen, och darmed framsta som mer autentiska (Beverland, 2009).

5.2.3 Storytelling

Som ndmnt i avsnitt 5.1, genomsyras kampanjerna av en till synes icke-kommersiell
karaktar, dar ljuset istallet ligger pa den feministiska diskursen och den politiska
kampen. Enligt principer for kulturell branding och storytelling ska de kulturella
varden som varumarken kommunicerar lyftas med hjalp av beréttelser om relevanta
karaktarer, snarare &n med information om produktens funktionella véarden (Holt,
2004). Dessa principer gar tydligt att urskilja i Monkis kampanijer, da all information
om kladesplaggen hamnar i skymundan till forman for karaktarernas identitet och
personliga beréttelser. Denna form av storytelling underlattar konsumentens
mojlighet att identifiera sig med varumarket, vilket i sin tur bidrar till att 6ka
varumarkets autenticitet (Beverland, 2009).

Kampanjfilmernas format ar en faktor som underlattar anvandningen av
storytelling. Genom intervjuformatet tillats alla personer att beréatta en historia; en

feministisk anekdot fran sina liv. Det berattande, feministiska, narrativet ar séledes
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centralt, vilket skapar igenkanning hos konsumenterna da det anspelar pa
upplevelser och budskap som é&r relevanta for dem som malgrupp (Mazurek-
Lopacinska, 2016). Storytelling mojliggdr pa sa vis ett kollektivt identitetsskapande
och meningsskapande som knyts till varumérket, vilket enligt Beverland (2009)
skapar autenticitet. Ett exempel pa detta ar den ovan namnda anvandningen av en
kénd profil i kampanjen “Cut the norm”. Genom att skapa en handling kring
profilen, som redan &r en etablerad karaktér, skapas en varumarkesberattelse som
har potential att 0ka konsumenternas emotionella engagemang och varumarkets
autenticitet i sig (Mazurek-Lopacinska, 2016).

I “Periods are cool” kretsar &mnet, som tidigare nimnt, kring en kvinna och
hennes berattelse om nédr hon sprang London Maraton utan mensskydd.
Menstruerande kvinnor kan da kéanna igen sig i att sta oférberedd utan mensskydd.
Kvinnan i kampanjen beréttar vidare hur hon struntade i stigmat och sprang loppet
anda, och pekar tydligt pa hur den kvinnliga kroppen inte &r nagot att skammas for
eller att skyla. Den hér berattelsen kan saledes anspela pa konsumenternas kanslor
och egna upplevelser, for att i forlangningen skapa en kulturell beréttelse hos
varumarket i stort (Holt, 2004). Pa sa vis skapar Monki beréttelser tillsammans med
sina konsumenter, for att 0ka sin autenticitet som konsumenterna sjélva tillskriver
varumarket (Beverland, 2009).

Samtliga kampanjer anspelar pa myten om den unga, sjalvsakra och starka
kvinnan. Hon ar medveten, modern och vagar bryta normer. Genom en
genomgaende storytelling, skapas och aterskapas saledes den myten i alla diskurser
som uppstar vilket gor att konsumenten kanner att de ocksa vill passa in i narrativet
som unga, sjalvsakra och starka feminister. Da konsumenterna enligt Beverland
(2009) aktivt soker efter autentiska varumarken som kan reflektera deras egna
identitet, starker saledes konsumenternas identifiering med Monki autenticiteten for

varumarket.

5.2.3 Sammanfattning

Med avstamp i de feministiska varden som identifierats i det empiriska materialet
gar det att, med utgangspunkt i postmoderna samhallet och teorin om kulturell

branding, urskilja tre teman som kan tolkas som strategier for att 6ka Monkis
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varumarkesautenticitiet. Dessa ar: individualistiskt fokus och tilltal, appropriering
av feministiska attribut och storytelling.

Enligt Beverland (2009) tillskriver konsumenter varumarken autenticitet i
syfte att uppna individuella identitetsmal. Det individualistiska fokus och tilltal som
kan skonjas i de feministiska varden kan saledes tolkas som en strategi att uppna
autenticitet genom att appellera till den postmoderna konsumentens
identitetsprojekt. Mer specifikt kan Monkis konsumenter identifiera sig som
feminister genom att konsumera deras produkter, och pa sa vis tillskrivs autenticitet
till varumarket. Vidare kan den appropriering av feministiska attribut som Monki
nyttjar ses som Beverlands (2009) beskrivning av ett autentiskt varumérkes strategi
att “vara en del av kulturen”. Genom att ta tillvara pa attribut och symboler som ar
vanligt forekommande i den feministiska diskursen, kan Monki uppfattas och
accepteras som en del av den feministiska rorelsen. Detta skapar en
varumarkesautenticitet som stérks av deras engagemang och deltagande i kulturen.
Slutligen, kan &ven storytelling utkristalliseras som en strategi for att 6ka Monkis
varumarkesautenticitet. Genom att lata fokus skifta fran produkterna till
karaktarerna i kampanjerna, konstrueras en kulturell beréttelse som konsumenterna
identifierar sig med. Detta bidrar till ett kollektivt meningsskapande dar
konsumenterna sjalva tillskriver varumarket mening och autenticitet (Beverland,
2009; Holt, 2004).

Monkis kampanjer kan saledes ses som exempel pa hur foretag kan anvanda
dagens postmoderna samhdlle och konsumentkultur till sin fordel for sin
varumarkesautenticitet. Pa sa vis skapas autenticiteten i varumarket av
konsumenterna och i deras acceptans av Monki som en genuin aktdr i den

feministiska rorelsen.
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6. Diskussion

| féljande och avslutande del presenteras studiens resultat foljt av en diskussion och
problematisering av dessa slutsatser. Déarefter redogors for studiens bidrag till
faltet strategisk kommunikation. Avslutningsvis framkommer forslag pa framtida

forskning.

Syftet med denna uppsats ar att soka forstaelse for hur Monki anvander feministiska
varden i sina digitala kampanjer och hur dessa anvands som en strategisk resurs for
att bidra till en 6kad varumarkesautenticitet. Studiens resultat visar att det utifran
valda teorier och metoder gar att identifiera semiotiska resurser som framtrader som
feministiskt laddade och skapar feministiska varden i kampanjerna. Overgripande
kan det konstateras att de feministiska varden som kommuniceras, skapas nar
manliga stereotyper tillskrivs en kvinna. Genom anvéndningen av de manliga
attributen portrétteras kvinnan som stark, sjalvstandig och normbrytande. Vidare &ar
den genomgaende anspelningen pa individualistiska aspekter en framtradande
faktor i hur de semiotiska resurserna anvénds for att kommunicera feministiska
vérden.
| syfte att ge autenticitet till de feministiska vérden som skapas i de digitala
kampanjerna, har tre strategier identifierats: individualistiskt fokus och tilltal,
appropriering av feministiska attribut samt storytelling. Genom ett individualistiskt
fokus och tilltal, anvands feministiska varden pa ett strategiskt satt for att appellera
en identitetsskapande konsument i ett postmodernt samhélle. For att vidare uppfattas
som genuin och uppriktig approprierar Monki attribut som &r rotade i den
feministiska rorelsen. Genom att kommunicera dessa varden och attribut i form av
berattelser, dar fokus ligger pa karaktarerna och handlingarna snarare &n
produkterna,  Okar  konsumenternas  emotionella  engagemang  och
varumarkesidentifikation, och darigenom autenticiteten for Monkis varumarke.
Géllande de feministiska varden som konstrueras i Monkis kampanjer kan

det utifran ett postfeministiskt perspektiv problematiseras att kvinnlig makt och
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frigorelse &r beroende av en manlig norm. De kvinnliga attributen ges darfér inte
utrymme att sjélva tillskrivas makt, utan kréver ett manligt attribut (Hirdman,1998;
Patterson & Elliott, 2002). Saledes skapas till synes en paradox; dar kvinnor ska
kdnna sig och uppfattas som starka, medan kvinnligheten i sig inte ses som en
maktbarande resurs. Det kan darmed konstateras att Monki ar delaktig i att
reproducera en feminism som kan ses som mansberoende, trots foretagets vision om
att bygga upp och starka unga kvinnor. Vidare kan paradoxen hérledas till Grau &
Zotos (2016) argumentation om reklam som en spegling av samhéllet, dd Monki tar
tillvara pa en radande samhallelig feminism och gér den varuméarkesvanlig. Darmed
utmanas inte radande patriarkala maktstrukturer i Monkis digitala kampanjer, utan
blir snarare befasta. Med hjélp av Grau och Zotos (2016) resonemang kan det vidare
havdas att den feminism som anvénds i Monkis kampanjer inte bara speglar
samhallet, men aven formar det. | och med att Monkis malgrupp bestar av unga
kvinnor kan de feministiska budskap som kommuniceras komma att farga
individens syn pa feminism dar kvinnans frigorelse ar i beroendestéllning till
mannen.

Vidare kan den varumaérkesautenticitet som skapas med hjalp av
feministiska varden problematiseras utifran Banet-Weisers (2012) resonemang
kring den paradoxala strédvan efter att fordndra samhéllet och samtidigt drivas av
kommersiella intressen. | sin kommunikation framstaller Monki sig sjalva som en
politisk aktér och uppmanar sina konsumenter till politiskt engagemang. De
feministiska varden som konstrueras i Monkis kampanjer vittnar dock om en
individanpassad och konsumentvanlig feminism, snarare &n en reell politisk kamp.
Det kan saledes havdas att Monki utnyttjar den postmoderna méanniskans psykiska
struktur som kannetecknas av osakra identiteter och behov av sjalvuppfyllande, dar
I6sningen gar att finna i konsumtion. Genom att kopa en tréja pa Monki, kan
konsumenten uppna dennes idealbild av sig sjalv som feminist, utan en faktisk
politisk handling. P& grund av det kommersiella intresse som Monki drivs av, kan
deras strdvan mot en samhallsforandring enbart ses som en strategi for att starka
varumarket och dess autenticitet. Monkis anvandning av feminism som en del av
sin varumarkesstrategi kan saledes ses som en form av femvertising, dar den
feministiska kampen exploateras till forman for konsumtion och kommersialism.

Likt tidigare forskning bekraftar denna uppsats teorin om att féretag gynnas

av en vardedriven kommunikation som innehaller kulturella varden. VVad resultatet
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av denna studie pekar pa ar att om dessa foretag ska uppna varuméarkesautenticitet i
en postmodern samtid krévs att kommunikatorer har en stor insyn i och medvetenhet
om den subkultur de appellerar till. Pa sa vis har de mojlighet att skapa en stark
varumarkesidentitet och framstd som genuina och uppriktiga gentemot sina
malgrupper. Vidare kan det konstateras att varumarkens anvandning av kulturella
varden inte enbart kan ses som en reflektion av radande samhélleliga diskurser, utan
har dven potentialen att forma dem. Vad denna studie har visat pa ar hur Monki inte
enbart anvander sig av en radande feministisk diskurs for att marknadsfora sina
produkter, utan passivt formar d&ven diskursen genom att goéra den
varumarkesvénlig. Detta ar ett fenomen som kan appliceras i en storre kontext. | en
tid dar manga foretag marknadsfor sig sjalva som hallbara, kan det argumenteras
for att kommunikatorer har ett stort ansvar for hur dagens konsumenter ser pa
hallbarhet och pa miljokrisen. Det som saledes blir en 6verhangande risk med att
kommunicera vérdedrivet och tillampa kulturella véarden, som feminism eller
hallbarhet, ar att politiska fragor forminskas till den grad att allt gar att 16sa med

konsumtion.

6.1 Forslag pa vidare forskning

Da den har uppsatsen har utgangspunkt i varumarkets egna strategier och
anvandning av kulturella varden i sina kampanjer, och saledes ar konsumenternas
perspektiv inte inkluderat. Darmed é&r ett forslag pa framtida forskning att se hur
konsumenterna uppfattar Monkis kampanjer utifran ett postmodernt och
postfeministiskt perspektiv, for att na en djupare forstaelse for deras tolkning.
Darigenom hade det varit mojligt att na en djupare kunskap om kopplingen mellan
konsumtion, identitetsskapande och tillskrivandet av autenticitet. Ytterligare ett
forslag ar att, likt denna uppsats, utga fran ett avsandarperspektiv men istallet
tillampa intervju som primar metod for insamling av empiri. Genom intervjuer med
avsandarna, i detta fall kommunikatérer pa Monki, hade det varit mojligt att utvinna
kunskap om hur kulturella varden producerats och anpassats strategiskt for
varumarket. Vidare ar ett forslag att genomféra en likande analys av Monkis
kampanjer men inkludera ett intersektionellt perspektiv. Detta hade mojliggjort en

mer kritisk analys av frdgan om representation i foretagets marknadsforing.
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