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Abstract

The following study conducts a critical discourse analysis on H&M’s marketing. The purpose
is to analyze how H&M uses political positioning as a marketing tool. The study uses theory
concerning communication in companies. How a company brand can benefit from
communicating intangible values and transparency. It also uses theory rooted in commodity
fetischism and feminist theory regarding permormativity. The material in this study is divided
along the two political positionings that were discovered: “Sustainability” and “Equality and
Social Justice”. Both themes are characterized by a neoliberal ideology. The problem solution
presented by H&M when it comes to sustainability is using the company as a middle hand
that can solve environmental problems by moving money around. Equality and social justice
is presented as individual fulfillment that can be solved by using the products from H&M in

order to transcend oppressive structures.
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1. Inledning

For ndgra &r sedan sdg jag en t-shirt inne i en av H&M:s butiker. P4 trojan stod texten
“Feminism: the radical notion that women are people”. Det drdjde inte linge forrdn jag
borjade se personer jag kénde ha pé sig just den trojan. Personer jag kénner som kritiska och
reflekterande feminister. Det startade en 1dng rad av funderingar och dvervédgningar i mitt
huvud, som jag biar med mig dn idag. Vi ndrmar oss slutet av 2010-talet. Det dr vanligare &n
ndgonsin tidigare att kalla sig feminist. Privatpersoner, partiledare och foretag hors allt oftare
kalla sig feministiska. Det har ldnge varit ett laddat ord men de senaste &ren har det
normaliserats allt mer. Vad kan den utvecklingen bero pa?

Aven andra politiska fragor bdrjar synas i ssmmanhang som man inte nédvindigtvis
forvéntar sig. Klddforetaget Nike tog stdllning i fragan om polisbrutalitet mot svarta personer
1 USA genom att ha med NFL-spelaren Colin Kaepernick i en av sina reklamer. Ett annat
kladmérke som tagit stéllning i en politisk fraga &r Patagonia som Oppet stottar miljoaktivism
(Vox.com 2019). Banet- Weiser och Mukherjee (2012) skriver om hur det blir allt vanligare
for foretag att inkorporera aktivism och politiska frdgor i sin marknadsforing. De skriver om
hur det idag kanske &r omojligt att stilla sig utanfor den nyliberala kapitalismen. Foretag och
politiska stéllningstaganden kan betraktas vara en oxymoron, att de framstar som oforenliga
eller rentav som motsatser. Men det kanske &r som Banet- Weiser och Mukherjee (2012)
skriver. Att det dr omojligt att stélla sig utanfor en kapitalistisk sfdar. Det kanske inte langre
gar att skilja mellan politik, kultur och ekonomi? (Banet- Weiser och Mukherjee, 2012:2).

I denna studie kommer jag att undersoka hur H&M:s marknadsforing inkorporerar
olika politiska stidllningstaganden. Studien syftar till att forstd vilka politiska
stillningstagande som syns i H&M:s olika kanaler och hur de framstélls. Studien kommer
undersoka vilket syfte de politiska stdllningstagandena fyller i deras marknadsforing.

Jag kommer anvdnda teori som handlar om varufiering av politiska frdgor och
aktivism. Kommunikationsteori om hur foretag gynnas av att framstd som moraliskt
ansvarstagande och transparenta samt genusvetenskaplig teori om hur H&M reproducerar

olika normativa forestéllningar i samhéllet.
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1.2 Syfte och fragestdllning

Foljande studie kommer att undersoka H&M:s hemsidor for att analysera vilka politiska
stillningstaganden som forekommer dir. Malet dr att undersoka hur H&M inkorporerar
politiska stillningstaganden i sin marknadsforing och i deras narrativ om sig sjilva.

Syftet med studien ar att forstd hur de kommer till uttryck och vilka perspektiv av
stdllningstagandena som framstélls nir de berdttas av ett stort foretag. Studien kommer att
utgd utifrén foljande fragestillningar:

e Hur anvénder sig H&M av politiska stdllningstaganden i sin marknadsforing?

e Vilken funktion fyller politiska stillningstaganden i H&M:s marknadsforing?

2. Tidigare forskning

Nedan presenterar jag forskningsunderlaget som min studie tar avstamp ifran. Det dr bland
annat forskning om hur en publik reagerar pa reklam som anvénder sig av normbrytande
representationer, ndgot som kan tolkas vara ett stéllningstagande. Det dr dven forskning som
diskuterar hur forestdllningar om etiska och progressiva foretag anvdnds i ett nationellt
marknadsforingssyfte. Samt studier om hur stora foretag skriver om sitt arbete med

hallbarhet.
2.1icke-stereotyp reklam

2.1.1Reaktioner pa icke-stereotyp reklam

Akestam skrev en avhandling som heter Understanding Advertising Stereotypes: Social and
Brand-Related Effects of Stereotyped versus Non-Stereotyped Portrayals in Advertising
(2017). I avhandlingen sammanstillde Akestam olika studier som handlade om reklam som
anvinder stereotypa framstdllningar i relation till reklam som anvénder icke-stereotypa
framstillningar. Detta utifrin variablerna: etnicitet, kon och sexualitet. Akestam kvantifierade
och diskuterar sedan resultaten ifrdn de olika studierna. Samtliga studier inkluderade i

avhandlingen utfordes av Akestam (2017:51).
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Dessutom undersoktes det hur personerna reagerade delvis utifran sociala effekter:
huruvida de kénde empati och sympati for personerna i reklamerna. Delvis utifran vad
Akestam kallar varumirkes-effekter, d.v.s. om personens attityd gentemot foretaget samt om
hens kopintentioner fordndrades av att kolla pa reklamen (2017:3).

Avhandlingen kunde tydligt avgora att icke-stereotyp reklam fir en mérkbart positiv
reaktion av dess betraktare i relation till stereotyp reklam som fick méarkbart mindre positiv
reaktion. Bade utifrin sociala effekter som varumirkes-effekter. Akestam menar dirmed att
foretag kan gynnas av att anvinda sig av icke-stereotyp reklam och marknadsforing

(2017:51).

2.2 Branding feminism och progressive branding

2.2.1Branding

I artikeln “Taming feminism? The place of gender equality in the ‘Progressive Sweden’
brand” (2018) diskuterar Jezierska och Town hur olika linder arbetar med nationell branding.
Det hédnvisar till en typ av marknadsforing vars syfte dr att framstilla landet i ett globalt
sammanhang. | artikeln beskriver de hur en stor del av Sveriges branding gér ut pa att lyfta
fram landet som préglat av jamstdlldhet, i den man att det framstir som en svensk “egenskap”
(2018:55). De fragar sig dven hur jamstilldheten skrivs in som ett svenskt svar pa ett
progressivt liberalt varumaérke.

Enligt forfattarna dr syftet med nation branding att stirka landets image och
internationella rykte for att frimja turism och global handel. En viktig podng de for fram ar
att allt detta dr beroende av nationella foretags marknadsforingskoncept och strategier. Ofta
med hjdlp av PR-foretag som lyfter fram vissa produkter och varumidrken (2018:56).
Ytterligare en aspekt jag vill lyfta fram ur artikeln &r hur de beskriver att Sveriges varumarke
som en nation praglad av jidmstélldhet innebér att Sverige dirmed representerar ett “moraliskt

ideal” eller en “moralisk elit” (2018:58).
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2.3 Hallbarhet i foretagskommuniaktion

2.3.1Bilden av ett Hdllbart foretag

[ artikeln “Sustainability in Corporate Communications and its Influence on Consumer
Awareness and Perceptions: A study of H&M and Primark™ (2014) underséker Dach och
Allmendinger hur hallbarhetsfrigor som kommuniceras via webben kan pdverka dess
konsumenter. Mer specifikt handlar det om hemsidor dér olika foretag diskuterar
héllbarhetsarbete inom foretaget. Studien utgér ifran H&M och Primark da de menar att de ar
tvd av de frimsta exemplen inom “fast fashion”. Studiens maél dr att diskutera huruvida
hallbarhet inom kladindustrin kan bli mainstream eller inte (2014:410). Studien analyserade
foretagens hemsidor samt utférde intervjuer med personer som list texterna for att se om de
paverkats av texten eller inte. Studien kom fram till att texterna om hallbarhetsarbete till viss
del kunde paverka hur personerna betraktade foretaget som helhet men influerade inte

personerna till att gora ndgon personlig forandring (2014:413).

2.4 Sammanstdlining

Féljande studie tar avstamp ifrdn forskningen ovan. I Akestams (2017) avhandling skriver
hon om hur icke-stereotyp reklam tas emot av dess publik och kom fram till att oavsett vilka
stereotyper som bryts far det en markbart positiv reaktion fran dess betraktare. Vidare kom
Akestams studier fram till att reklamen kunde stirka foretagets varumirke och menar dirmed
att det dr en bra metod inom marknadsforing.

Jezierska och Town (2018) diskuterar hur ett nationellt varumirke kan stérkas av att
framstd som moraliskt overldgsna eller att framstd som etiskt ansvarstagande. De papekade
dven hur foretag spelar en stor roll 1 att nationens framstillning som moralisk och etisk.

Bach och Allmendinger (2014) papekar hur foretags hallbarhetsarbete kan péverka
bilden personer far av foretaget snarare én att paverka personer till att géra andra val i sina liv
utifran ett hallbarhetsperspektiv.

I foljande studie kommer jag analysera hur H&M inkorporerar olika politiska
stillningstaganden for att stirka sitt varumirke. Det bygger delvis pd hur Akestam i sin
forskning pavisat hur anvindandet av icke-stereotyp reklam ar positivt for foretag. Nagot som

kan tolkas som ett politiskt stillningstagande. Bland annat genom att frimja mangfald och



Filippa Jonsson VT 2019
GNVKO02

mindre normativa framstillningar av kvinnor. Detta 4r nigonting som Akestam papekar

kommer att 6ka pa grund av att forskningen lyft fram dess potential (Akestam, 2017:51).
Dessutom bygger min studie pa hur moraliskt och etiskt ansvarstagande stérker ett

foretags rykte och personers instédllning till det. Att etiskt och moraliskt ansvarstagande kan

framja foretagets varumirke.

3. Bakgrund

3.10mH&M

H&M iér ett svenskt kladforetag som grundades 1 Visteras 1947 av Erling Persson. Idag har
foretaget vuxit avsevért och har atta olika varumérken under namnet H&M Group. De ir:
H&M, COS, Monki, Weekday, & Other Stories, H&M Home, ARKET och Afound. Idag har
H&M Group cirka 4900 butiker pd 72 marknader. 2018 gjorde foretaget en nettoomséttning
pa 210 miljoner svenska kronor (About.hm.com). Erling Perssons eftertridare, Stefan
Persson, grundade organisationen H&M Foundation som &r en ideell verksamhet som donerar
pengar till vidlgérande &ndamédl. H&M:s nuvarande VD heter Karl- Johan Persson
(About.hm.com)

H&M:s verksamhet har inte sillan utstatt kritik. De har bland annat anklagats for att
ha déliga arbetsforhallanden i sina fabriker. 2018 kom rapporter om hot och dvergrepp i
H&M:s fabriker (Hodal, Kate. 2018. Abuse is daily reality for female garment workers for
GAP and H&M, says report. The Guardian. 5 juni). De har dven kritiserats for att ha bréint
tonvis med osalda kldder. Forbes skriver i en artikel om hur Green Peace avslgjade detta
under 2017. Négot som lett till ett misstdnkliggdrande kring foretagets hallbarhetsarbete
(Farmbrough, Heather. 2018. H&M 1is Pushing Sustainability Hard, But not Everyone Is
Convinced. Forbes. 14 april).
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4. Teori

I denna uppsats har jag valt att anvinda mig av teorier och forskning fran olika traditioner.
Det forekommer kommunikationsteori, sociologisk teori samt genusvetenskaplig teori. Som
“forskare” har jag bakgrund i medie- och kommunikationsvetenskap. Det innebir att jag i
min forskarroll &r intresserad av det féltet och har tidigare erfarenheter av att granska
samhdllet ur ett kommunikationsperspektiv. Det dr nagonting som praglar denna uppsats.

Teorin nedan kommer delvis anvdndas for att kunna granska hur fOretag
kommunicerar med samhillet och dess konsumenter. Det &r anvédndbara verktyg och
forklaringar pa varfor foretags marknadsforing kan se ut som den gor. Jag har dven inkluderat
teori om hur foretag anvinder sig av “feministiska” fragor i sin reklam for att kunna dra
paralleller till hur olika politiska stidllningstaganden inkorporeras av foretag och varfor det
kan vara problematiskt.

Alla begrepp som anvinds fran teorin till analysen dr kursiverade. Detta eftersom att
en del av begreppen har en innebord enbart som ord och en annan djupare betydelse som ett

teoretiskt begrepp. Kursiveringen ér till for att gora den uppdelningen tydligare i studien.

4.1 Varufetischism

Denna punkt hénvisar till teori frin tva olika bocker som bada anvinder sig av omskrivningar
av det marxistiska begreppet commodity fetischism, pa svenska: varufetischism. Goldman
(1992) skriver om commodity feminism och Banet-Weiser och Mukherjee (2012) skriver om

commodity activism.

4.1.1 Commodity feminism

I Goldmans bok Reading Ads socially (1992) skriver han om hur kvinnlighet har kodats 1
reklamer. Han menar att vissa stildrag och narrativ starkt associeras med kvinnlighet i
reklam. Goldman argumenterar for att kvinnligheten kodades for att skapa en koppling till
produkten som séldes. Anledningen till det var att kvinnlighet skulle mélas upp som
ndgonting som kunde kopas, rétt konsumtion skulle kunna leda till en 6nskad kvinnlighet.

Vidare menar han att feminism i reklam nu genomgar en liknande process. Feminismen

10
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mélas upp som nagonting som kan konsumeras, han beskriver det som en typ av
livsstilsfeminism (Goldman, 1992:130).

Goldman skriver om hur feminism tar sig uttryck i massproducerade sammanhang,
som reklam. Han menar att den dér inte kan kritisera hegemoniska ideologier (1992:131).
Istdllet menar han att feminismen i de sammanhangen forlorar sitt ursprung som kritik till
sociala, kulturella, politiska och ekonomiska system. istidllet malas den upp som
individualism och fritt val (1992:132)

Jag kommer anvinda Goldmans teorier for att forstd hur foretag inkorporerar olika
politiska stéllningstaganden som ett sitt att sdlja produkter. Att foretag vill associeras med
stillningstagandet 1 ett forsok att koda den “personligheten” eller livsstilen. Goldman tar
feminism som exempel och papekar hur en del reklam forsoker koda en typ av feministiskt

kvinnlighet eller konsumtion. Detta for att feminismen ska kunna kdpas 1 varuform.

4.1.2 Commodity activism

Banet-Weiser och Mukherjee skriver i Commodity activism: cultural resistance in neoliberal
times (2012) om forhéllandet mellan kultur, ekonomi och samhélle i den nyliberala ideologin
vi lever 1 idag. De menar att kultur och samhille har blivit en del av det ekonomiska
landskapet (2012:2). Det innebér enligt forfattarna att olika politiska och sociala rorelser
inkorporeras av foretag diar de paketeras om for att kunna sédljas som en handelsvara, detta
fenomen kallar de commodity activism. Det kan ta sig uttryck pa en mingd olika sétt. Till
exempel kan en kaffe frdn Espresso house vara Fair- trade som stottar kaffebonder. Det hela
gér ut pa att ménniskor genom konsumtion kan stotta olika foretag och betrakta det som en
form av politisk aktivism. Genom att konsumera de produkterna sa menar Banet-Weiser och
Mukherjee att man dven upplever sig stotta de politiska kamperna. Foretaget inkorporerar
ddarmed politiska stillningstaganden som en del av sin varumirkeskultur (Banet-Weiser och
Mukherjee, 2012:19).

De beskriver hur méanniskor uppmanas pé detta sitt till att konsumera varor som ska
bidra till en politisk fordndring men genom foretagens plattformar. Det innebdr ddrmed att
foretag inkorporerar dessa idéer i ett vinstdrivande syfte (Banet-Weiser och Mukherjee,
2012:40). Detta ar nagonting som de menar ar ett uttryck for en nyliberal ideologi.
Forfattarna beskriver nyliberalism som tron pa att en fri marknad och fri handel dr den bésta

metoden for att nd ménskligt vilmiende. Nyliberalism kan, i deras mening, definieras som att

11
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kultur och ekonomi har slagits samman. Darfor kan individuell frihet och rittigheter inte
langre garanteras av staten utan snarare genom fri handel och konsumtion (Banet-Weiser och

Mukherjee, 2012:9).

4.2 Kommunikationsteori i organisationer och féretag

Under denna kategori tar jag upp relevant teori som skriver om hur foretag anvédnder sig av
marknadsforing i1 var samtid. Det &r teori som bland annat diskuterar vilka strategier foretag

anvénder sig av for att kunna konkurrera om konsumenternas uppmérksambhet.

4.2.1 Transparens

I boken Féretag och medier (2010) skriver forfattarna Strannegard och Pallas om begreppet
transparens 1 forhéllande till féretag. De menar att i takt med samhéllets medialisering d.v.s.
att samhiéllet formas av teknikens digitalisering och att stdndigt vara under bevakning av
olika medier, méste foretag forhalla sig till den processen (2010:78). Att foretag stindigt ar
under granskning av media sitter press pa fOretagen att framstd som trovérdiga och
moraliska. Det kan forenklas som att det finns en transparens-norm, ett ideal och att foretag
ska vara transparenta. Begreppet kan forstds som Oppenhet, insyn, tydlighet och klarhet. Det
ar ett satt for olika intressenter att kunna granska om foretagen forhdller sig till moraliska
riktlinjer (2010:81). Pa grund av detta ar foretag alltmer tydliga med sina uppforandekoder,
sociala initiativ, varderingar samt sitt sociala ansvarstagande. Forfattarna papekar att det som
kommuniceras ut (utifrdn en transparensnorm) enbart dr bra saker eller vaga budskap
(2010:84). Det gor det dven mojligt for kunder att stotta de foretag och varumérken de anser
vara moraliskt dverldgsna och trovirdiga. En podng véird att papeka dr dock att foretag kan
framstd som transparenta genom att vara skickliga i sin kommunikation, det behdver dock
inte innebdra att de i sjdlva verket ar det (2010:83).

Utifrédn detta kan man forstd varfor foretag tydligt kommunicerar pé vilka sétt de &r
socialt och moraliskt ansvarstagande. Det kan ocksa vara nagot att ha i baktanke nir man
analyserar foretags marknadsforing. Eftersom idealet dr att framsta som transparent behover
det dock inte innebdra att det dr en riktig representation av hur arbetsprocesser gar till inom

verksamheten.

12
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4.2.2 Immateriella vérden och varumérke

I Kommunikation i organisationer (2012) skriver forfattarna Heide, Johansson och
Simonsson om hur foretag arbetar med extern och intern kommunikation. Det som jag
kommer lyfta fram &r deras redogorelse Over hur foretag kommunicerar sd kallade
immateriella virden. Det kan beskrivas som ett positivt virde som man kopplar till produkten
eller en egenskap som anses vara unikt hos fOretaget. Det kan vara allt frén lyx till
samhaéllsansvar (2012:203). I ett produktionssamhille dir det ar allt lattare for olika foretag
att kopiera olika materiella produkter blir det dirmed allt viktigare att producera produkter
som &r kopplade till olika immateriella varden, det menar forfattarna &r svérare att kopiera for
andra foretag. Darmed kan det immateriella virdet vara grundliggande for olika
konsumenters kopbeslut (2012:202f). De menar vidare att nir potentiella kunder véljer
mellan olika fOretag sd spelar deras mentala bilder och forestéllningar av foretagen en stor
roll (2012:203).

Tre begrepp ar starkt kopplade till immateriella varden: profil, varumdrke och image
(2012:207). Varumdrke &r det begrepp som jag kommer att anviinda mig av i denna studie.
Varumirket kan beskrivas som foretagets uttryckta viarden och hinger ddrmed ihop med
immateriella viarden. Vissa menar att varumédrket och upplevelsen kring produkten &r
viktigare idag dn produkten sjilv (2012:208). Det kan beskrivas som att upplevelsen av
produkten dr viktigare @n produkten 1 sig, ndgot som beskrivs som att vi befinner oss i en

upplevelseekonomi idag. Varumarket &r centralt 1 foretagets marknadsforing (2012:210).

4.3 Genusvetenskaplig teori

4.3.1 Performativitet och binéira oppositioner

Denna studie kommer utgd ifrdn Butlers teorier fran Genustrubbel (2007). I boken diskuterar
Butler hur kategorin “kvinna” inom feministisk teori kan vara problematiskt. Butler menar att
feminismens subjekt dr kategorin “kvinna” men att just den kategorin verkar pa samma sétt
som de maktstrukturer som feministisk teori efterstravar att frigéra sig ifran (Butler,
2007:51). Butler menar att det dr problematiskt att efterstriva ett stabilt feministisk subjekt 1
form av det homogena subjektet “kvinna”. Kategorin i sig dr exkluderande samt bortser fran

kvinnors olika erfarenheter (Butler, 2007:53).
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Vidare har Butler ett begrepp, den heterosexuella matrisen. Ambjornsson (2016)
beskriver hur begreppet refererar till kategorierna “man” och “kvinna” som existerande inom
en heterosexuell forstaelse: den heterosexuella matrisen. Inom denna matris s organiseras
kroppar i en viss ordning som kraver att maskulinitet skiljs frdn femininitet, for att kunna
knytas an till ett heterosexuellt begidr mellan de tva. Det leder till att kategorierna “man” och
“kvinna” definieras 1 motsats till varandra, bade utseendemissigt och beteendemaissigt
(Ambjornsson, 2016:94).

Det kan dven forklaras som ett bindrt motsatssystem. Det begreppet hinvisa till hur
ndgonting definieras i forhéllande till sin motsats. Mohanty skriver i artikeln “Under Western
Eyes” (1984) om hur forsta virlden (vdst) definieras 1 bindr motséttning till tredje virlden
(6st). Mohanty menar att motséttningen sker under liknande motséttningar som de mellan
man och kvinna. Mohanty skriver om hur det enda sittet for vést att definiera sin egen
overldgsenhet dr genom att beskriva 6st i motséttning som det “sdmre” (Mohanty, 1984:353).

Ambjornsson (2016) beskriver ytterligare ett av Butlers begrepp som denna studie
kommer anvénda sig av: performativitet. Begreppet utgar ifrdn att spriket dr en aktiv
handling och inte enbart en skildring av verkligheten. Spraket befdster ocksd véra
forestéllningar av verkligheten (Ambjornsson, 2016:112). Frén forsta gdngen orden “det 4r en
pojke/flicka” yttras pa BB kommer det barnet att paverkas av en rad forestillningar om vad
det innebdr att vara en pojke eller flicka. Vissa beteenden kommer uppmuntras, till exempel
ljusa kldder pa flickor och att leka med superhjéltar for pojkar. Det finns ingen inneboende
manlighet/kvinnlighet utan enbart sociala och kulturella regler som vi méste forhélla oss till
for att framsta som normala och begripliga. (Ambjornsson, 2016:113)

Studien kommer att anvdnda Butlers begrepp for att analysera hur materialet kan antas
bidra till en performativitetsprocess som uppritthaller rddande forestdllningar om vad

kon/genus ar.

4.4 Sammanstdlining

Denna studie anvinder sig av olika teoretiska perspektiv. Trots att studien gors inom ett
genusvetenskapligt falt s& forekommer inte enbart forskning som &r genusvetenskaplig i
grunden. Jag anser att det behovs kommunikation- och foretagsteori for att kunna gé till

botten med min fragestéllning och vad studien vill d4stadkomma. For att forsta hur foretag
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opererar och informationen de sénder ut om sig sjélva behovs sddana perspektiv, eftersom det

1 grund och botten handlar om kommunikation.

5. Metod

5.1Kritisk diskursanalys (CDA)
I denna studie kommer materialet att analyseras utifran en kritisk diskursanalys (CDA). Jag
kommer anvdnda mig av Bengtstrom och Boréus antologi Textens mening och Makt (2018).

Kritisk diskursanalys forknippas ofta med lingvisten Norman Fairclough och kan
forstds som andra generationen av diskursanalys. Det som skiljer den fran forsta generationen
diskursanalys dr bland annat att CDA fokuserar pd ndgot som kallas sociala praktiker i
relation till diskursiva praktiker (2018:307). Fairclough anvénder sig av ett tredimensionellt
diskursbegrepp och skiljer dirmed mellan diskurs som text, som diskursiv praktik samt social
praktik. Ddrmed avgdrs komplexiteten i1 studiet av diskurser utifrdn hur ménga av
analysnivderna som analysen tar hénsyn till. Bergstrém och Boréus beskriver diskursiv
praktik som produktionen, distributionen och konsumtionen av texter. Social praktik innebar
att man kopplar diskursiva praktiker till ndgonting dnnu storre, till exempel andra diskursiva
praktiker (2018:308). Det kan dven beskrivas som att social praktik &r ett sdtt att forsta hur
diskursiva praktiker relaterar till ideologi och makt (2018: 324). Kritisk diskursanalys tar
ddrmed 1 hénsyn till den textuella nivan, den kontextuella nivan samt dess socio-historiska
kontext. CDA menar att det rdder ett dialektiskt forhdllande mellan diskurs samt sociala
praktiker, de definierar varandra. Den fungerar genom att bade upprétthédlla och reproducera
ett common sense samtidigt som den bidrar till att transformera den (2018:308).

Ytterligare en aspekt av kritisk diskursanalys som skiljer den frdn andra
diskursanalyser &dr att den har ett definierat politiskt méal. Dess syfte ar att exponera dolda
maktstrukturer och pé det séttet kunna fOrdndra samhéllet. CDA dr influerat av
Frankfurtskolans kritiska teori och marxistiska idéer om hur diskurser verkar som
uppritthdllande av rddande maktstrukturer (2018:321). Ytterligare ett mal hos kritisk
diskursanalys &r att undersoka hur relationerna ser ut mellan diskurser och olika sociala

strukturer (2018:322).
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[ utférandet av min kritiska diskursanalys kommer jag att utfora en textuell analys, dér
jag utfor en lingvistisk analys 1 bemérkelsen att hitta olika vdrdeladdade ord, nyckelord och
hur de forhéller sig till varandra (2018:341-342). Med inspiration av Faircloughs analys
kommer jag utifrin den textuella analysen forsoka avgora textens stil och eventuella
védrderingar 1 den. Dédrefter kommer jag forsoka se till hur detta forhaller sig till diskurser,
vilken virldsbild som kan utldsas ur texten. Till sist kommer jag att sétta detta i en
sociohistorisk kontext, om det finns eventuella ideologier eller andra diskurser som texterna
eventuell dr praglade av (2018:340).

Jag kommer anvinda de tre olika diskurs-nivderna ndr jag analyserar materialet.
Begreppet sociala praktiker kommer anviandas for att koppla ithop diskurs (texten) och de
diskursiva praktikerna med Ovriga diskurser eller kontexter som finns i samhéllet. Nar jag

anvinder mig av nagot av begreppen i forhdllande till CDA kommer de vara kursiverade.

5.2 Etiska reflektioner

I denna studie s analyserar jag material som dr 6ppet for allménheten att 1dsa. Dock innebdr
inte det att jag inte miste reflektera dver etiska riktlinjer i studien. Jag utgar ifrdn Harding’s
(2003) diskussion om stark objektivitet. Det innebér att jag inte forsoka gora ansprak pa en
objektiv sanning i denna studie. Dock tar jag i beaktning att jag som forskare spelar en roll i
mitt méte med materialet. Mina tolkningar dr subjektiva och ett resultat av min positionering.
Det dr ndgot jag utgar ifrdn genomgéende 1 analysen. Feministiskt objektivitet innebér utifrdn
Harding att denna studie inte forsoker besvara universella sanningar. Det dr snarare en

resultat av vér tid och min positionering till det (Harding, 2003:127).
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6. Material

I denna studie har min utgdngspunkt varit att mota materialet med Oppna 6gon. Det innebér
att jag borjade med att surfa omkring pd H&M:s olika hemsidor for att forsoka fa en
overgripande bild 6ver vad som finns pa sidorna och hur de skiljer sig frén varandra.

Studien anvénder sig av tre olika “typer” av material. Det dr himtade frén tre av

H&M:s olika hemsidor.

6.1H&M Group Sustainability Report 2018

Detta material dr hdmtat frin H&M:s hemsida About.hm.com. Det dr en rapport om H&M:s
hallbarhetsarbete inom foretaget under 2018, det &dr deras senast tillgdngliga rapport.
Rapporten beskrivs av H&M:s VD Karl- Johan Persson: “This report is our opportunity to
share an honest and transparent account of the positive steps that we have taken so far as well
as the complex challenges we continue to face.”. Rapporten dr 109 sidor ldng men enbart

valda delar forekommer i analysen.

6.2 H&M Foundation

Hemsidan tillhér den ideella organisationen H&M Foundation. Den grundades och
finansieras av Stefan Perssons familj, som dven grundade H&M Group. Organisationen
finansieras dven av huvuddgarna av H&M Group. H&M Foundation jobbar med olika projekt
runt om 1 vérlden for att gynna dess fyra huvudomréden: “Education”, “Equality”, “Water”
samt “Planet”. De kan &dven erbjuda hjilp i olika nddsituationer. Hemsidan kommer att
analyseras utifrdin hur H&M arbetar med politiska stéllningstaganden runt om i vérlden

utanfor det egna foretaget.

6.3 Produkter

Jag kommer édven att analysera olika produkter som H&M siljer. De produkter jag lyfter fram
ar alla himtade fran Hm.com. Produkterna som forekommer i analysen &r de som jag anser
har en koppling till ndgot av de vergripande teman jag lyfter fram i analysen. Syftet med att
analysera produkterna ligger 1 att se hur H&M inte bara skriver om olika politiska

stéllningstaganden utan dven hur de inkorporeras 1 deras profit.
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7. Analys

Utifran fragestillningarna var det forsta steget i analysen att avgora vilka referenser till olika
politiska stéllningstaganden som forekommer pa H&M:s hemsidor. Denna studie tar hinsyn
till tva olika politiska stidllningstaganden som kunde avgoras. Analysen édr uppdelad utifran de
tva.

Vidare 4dr analysen indelad 1 enighet med materialet, det vill sdga:
Héllbarhetsrapporten fran About.hm.com, H&M Foundation’s hemsida samt produkterna pa
Hm.com. Under varje punkt diskuteras hur stillningstagandet tar sig uttryck i materialet samt
vad dess syfte kan vara. Genomgaende forsoker jag koppla ihop allt med olika sociala

praktiker, utifran ett CDA-perspektiv.

7.1.Hallbart mode

Det forsta temat som framstod ndr jag borjade kategorisera materialet utifrdn politiska
stillningstaganden var “Hallbart mode”. Denna kategori hdnvisar till ett stdllningstagande
som kritiskt diskuterar planetens tillstind. Det framgar av materialet att H&M géar med pa det

faktum att jordens resurser dr begriansade. Nedan redogor jag for hur detta tar sig uttryck i

H&M:s kanaler.

7.1.1Hallbarhetsarbete inom féretaget
[ denna analyskategori ligger fokus pa hur H&M diskuterar och implementerar
hallbarhetsfragor inom foretaget. Utifran de tre diskursbegreppet ar diskurs (text) rapporten 1
sig. Den diskursiva praktiken dr H&M Groups hemsida, eftersom att den distribuerar texten.
De olika sociala praktikerna dterkommer jag till senare.

Materialet som analyseras nedan dr deras “H&M Group Sustainability report 2018.
Allt dr formulerat 1 ett powerpoint-format. Jag kommer snarare att lyfta fram olika nyckelord
och virdeladdade ord som framgar i rapporten. Detta for att analysera deras vérldsbild och

forsoka forsta varfor H&M skriver om hallbarhet.
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7.1.1.1 100% circular and renewable”

I rapporten diskuteras héllbarhetsfrdgor under kapitel 4. Det heter “100% circular and
renewable”. Rapporten introduceras med en sida over olika framgéngsrika och hallbara
koncept som foretaget dstadkommit under det gdngna aret. Bland annat hur 95% av H&M:s
bomull nu dr héllbart producerat eller dtervunnet, dessutom hur de minskat utslappen frn
sina egna verksamheter med 11% sedan 2017. Ytterligare skriver de om hur de startat en ny
butikskedja “Afound” vars syfte dr att sdlja olika butikers osdlda produkter for att minska
kladavfall och sloseri (“H&M Group Sustainability Report 2018”: 31). Texten inleds

foljande:

Our planet provides us with an abundance of natural resources. However, with global
demand rapidly outstripping supply, the fashion industry cannot continue to operate as it
has in the past. At H&M group, we believe that an industry-wide shift from a linear to a
circular business model is the only solution. (“H&M Group Sustainability Report

2018”:33)

Forst och frimst vill jag stanna upp vid detta citat. Det kan liknas vid en typ av
problemformulering, vad H&M anser att konflikten finns 1 hdllbarhetsfragor. Citatet inleds
med att skriva om hur jorden forser oss med overflodiga naturresurser [abundance of natural
resources]. Just “Overflodiga” dr 1 detta fall ndgot jag tolkar som ett virdeladdat ord. Det
konnoterar en kénsla av att vi fullkomligt drunknar 1 alla dessa resurser men som maste
bearbetas pa ett smart sitt. Dessutom fortsétter citatet genom att beskriva vad som anses vara
hotet mot detta- global efterfrdgan. (“However, with global demand rapidly outstripping
supply, the fashion industry cannot continue to operate as it has in the past.”). Det kan tolkas
som ett sitt for H&M att visa att de dr ett foretag som tar ansvar 6ver hur klddindustrins ser ut
idag. Transparens-begreppet hinvisar till hur foretag vill visa hur de tar sig an ett moraliskt
ansvar (Strannegdrd och Pallas, 2010:78). Att betona vikten av hur klddindustrin maste
fordandras, kan vara ett exempel pa hur H&M visar upp sitt ansvar som foretag. Att de inte
blundar infor de utmaningar som industrin star infor utifran ett hallbarhetsperspektiv. Dock
gér problemformuleringen till viss del ut pa att H&M och klddindustrin enbart forsoker métta

konsumenternas efterfraigan av nya kldder. De skriver “With global demand rapidly
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outstripping supply(...)”. Det framstar som att H&M inte har ett eget ansvar i att efterfragan,
viljan eller behovet att konsumera okar.

Dérmed kan man ténka sig att H&M:s virldsbild &r en spegling av Banet-Weisers och
Mukherjee’s definition av nyliberal ideologi. De menar att nyliberalism kan definieras som
en forestéllning om hur manskligt vilmaende bast uppfylls genom att ldta marknadskrafterna
floda fritt (Banet-Weiser och Mukherjee, 2012:9). H&M problematiserar inte att efterfrigan
Okar utan fokuserar snarare pa nya metoder for att mota en 6kande efterfragan pa ett hallbart
satt. I forhéllande till en nyliberal ideologi kan man tinka sig att H&M utgar ifran en

nyliberal positionering eftersom att de inte vill att tillvéxten ska minska.

7.1.1.2 Positiv virdekedja

I rapporten kan vi se hur problemformuleringen gar ut pa att efterfragan pd kldder okar.
Rapporten skriver om hur den cirkuldra modellen maste anvédndas alltmer for att kunna
producera kldder som lever upp till efterfrigan, men som ocksa leder till en positiv hallbar
utveckling. Det ska dven leda till en positiv pdverkan pé klimatet. Har kan vi dra en koppling
till Banet-Weiser och Mukherjee’s begrepp commodity activism (2012). De menar att
manniskor via foretagets plattformar ska kunna kénna att de bidrar till en social forbattring
genom att stotta just det foretaget (Banet-Weiser och Mukherjee, 2012:40). H&M menar att
deras produktion i framtiden ska kunna gora en positiv hallbar forbattring. Det innebér att
konsumenter som handlar av deras produkter ska uppleva sin konsumtion som ett sitt att
stotta en positiv hallbar utveckling.

Det kan tolkas som att H&M inte betraktar sig sjélva spela en aktiv roll i att
efterfrdgan Okar utan att de enbart dr en leverantdr och producent av det som konsumenterna
vill ha. Dock anser H&M sig spela en aktiv roll nir det giller att inspirera och uppmuntra
andra foretag till att folja i deras fotspdr. Bland annat ndr det géller fragan om héllbar
produktion. Deras arbetsomraden i frigan delar de in i tre punkter: “Leading the change”,
“Safe products” samt “Toxic free” (Sustainable 2018:43). Den punkten jag refererar till ar
“Leading the change” och det dr tydligt hur H&M anser sig vara ett foretag som har stort
inflytande G6ver industrin. Delmaélen for att kunna leda denna fordndring ar bland annat
“Transparency”. Det handlar om att foretaget ska vara Oppna med vilka kemikalier de
anviander samt att vara 6ppna med kunder enligt en princip de kallar “right- to- know”. Att

kunderna har ritt att veta hur plagget har producerats.
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Har kan vi gora en koppling till Strannegird och Pallas (2010) som skriver om
begreppet transparens. I H&M:s rapport anvéinder de sig av just det ordet [Transparency].
Strannegard och Pallas beskriver begreppet som ett sitt for foretag att styra vilken
information som kommuniceras till kunderna for att framstd som ett trovirdigt foretag
(Strannegard och Pallas, 2010:81). Vidare ar detta en konsekvens av att samhéllet vi lever i
idag dr medialiserat (Strannegard och Pallas, 2010:78). All den text som jag analyserar i
denna studie ar tillgdnglig pd deras hemsida och inga hemliga eller undangémda dokument.
Denna typ av information &r lattillgénglig eftersom vi lever i en medialiserad tid, det ar latt
att genom foretags hemsidor att komma &t information med négra snabba knapptryck. Dérfor
blir det allt viktigare att foretag som H&M ska ha information om foretaget som far dem att

framstd som etiska och trovirdiga.

7.1.1.3 Sammanstadlining
Hemsidan fungerar, som tidigare nimnt, som en diskursiv praktik. Dessutom har den en stark
koppling till olika sociala praktiker, det refererar bland annat till ideologi (Boreus och
Bergstrom, 2018:324). Nérmare bestdmt kan man utmérka kopplingar till en nyliberal
ideologi. Bland annat pd grund av textens olika resonemang om att en fri och vixande
marknad kan O6ka vélstand i samhéllet. I detta fall genom att H&M:s produktion ska ha en
positiv inverkan pé klimatet.

Rapportens syfte kan betraktas vara ett sitt for H&M att framsta som transparenta i
en medialiserad tid. De offentliggor internt arbete sa att det ar tillgangligt for alla. Rapporten
ar genomgaende refererande till hallbarhetsfrigor. Dér de framstdr som ett foretag som tar ett

tydligt moraliskt ansvar nér det kommer till att fordandra klddindustrin till det béttre.

7.1.2 Hallbarhetsarbete i omvdriden

Denna analyskategori dr avsedd for att granska hur och varfor H&M &gnar sig ét
hallbarhetsarbete 1 omvirlden. Varfor dgnar sig H&M ét ideellt arbete som inte ger en direkt
profit till foretaget? Materialet som analyseras under denna kategori dr hdmtat ifrén

hemsidan: Hmfoundation.com.

7.1.2.1 Familj

Utifran H&M Foundation’s hemsida beskriver de vad organisationen innebir enligt foljande:
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The non-profit H&M Foundation is a lifelong and privately funded commitment from the
Stefan Persson family, founders of H&M group. Through partnerships with experienced
organisations around the globe, the H&M Foundation aims to accelerate the progress needed
to reach the UN Sustainable Development Goals by 2030. The mission of the H&M
Foundation is to drive long lasting positive change and improve living conditions by investing
in people, communities and innovative ideas. H&M Foundation works within the areas of
Education, Water, Equality and Planet. In addition to this, we can also provide emergency

relief. Since 2013, the family has donated 1.5 billion Swedish krona ($200 million/€163

million) to the H&M Foundation. (Hmfoundation.com, 2019, understrykningar i original)

H&M foundation &r en ideell organisation som grundades av Stefan Persson och hans familj.
De arbetar for att utveckla en positiv fordndring i samhéllet samt att paskynda [accelerate]
FN:s hallbarhetsmal infor 2030.

Hér finns en del vardeladdade ord och beskrivningar som péverkar helhetsintrycket av
H&M foundation och vad deras arbete innebér. Forst och framst forekommer “family” vid
tva tillfillen i denna relativt korta text. Forst beskrivs organisationen som grundad av
Perssons familj, alltsd inte Stefan Persson sjdlv. Direfter ndmns “family” igen nér de
beskriver hur familjen donerat 1.5 miljarder svenska kronor till organisationen. Det framstar
ddrmed som en moraliskt ansvarstagande och familjedgd organisation.

Tidigare har jag ndmnt teori som handlar om immateriella virden. De egenskaper
som foretag arbetar for att tillskriva sina produkter samt varumérke, olika immateriella
egenskaper. Heide, Johansson och Simonsson (2012) skriver om hur foretag arbetar med
detta da konkurrensen mellan foretag idag dr stor, bland annat eftersom det idag ar allt lattare
att kopiera varandras materiella varor. Forfattarna menar dérfor att det ar allt viktigare att
starka sitt varumérke och konsumenternas mentala bilder och forestdllningar av foretaget
(2012:202f1). Det dr detta som handlar om att kunna kommunicera olika immateriella virden,
det vill sdga ett virde utdover den materiella produkten. Att betona H&M Foundation som
familjestyrt och att Persson-familjen stir for stora donationer anser jag dr ett tydligt
immateriellt virde. “Familj]” konnoterar ofta ndgonting positivt och drligt. Det immateriella
vdirdet kan dven vara det faktum att foretaget dgnar sig at védlgorenhet och har en ideell
verksamhet utanfor det vinstdrivande foretaget. En viktig aspekt dr dock att det dr av stor vikt

att detta 4r nagonting som kommuniceras ut pa ett effektivt sitt for att potentiella
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konsumenter ska gora kopplingen till den ideella organisationen nir de tinker pa foretaget
(Heide m.fl., 2012:203). I H&M:s fall ar det ddrmed viktigt att dess potentiella konsumentens
har en bild av H&M som ett foretag som tar sig an ett samhéllsansvar. Att H&M har donerat
200 miljoner dollar till deras ideella organisation dr didrmed ett starkt konkurrensmedel i
forhéllande till andra foretag.

Det kan vara en anledning till varfor hela organisationen heter H&M Foundation.
Organisationen hade lika gdrna kunnat vara helt separat fran foretaget om det inte fanns
ndgon vilja att koppla samman foretaget med ett immateriellt virde. H&M Foundation hade
inte behovt ha H&M:s vilkinda logga i namnet. Ddrmed kan man dra kopplingen till att
H&M foundation dr ett verktyg for att stirka foretagets varumdrke. Heide, Simonsson och
Johansson (2012) skriver om hur varumdrket och upplevelsen av foretaget har blivit allt
viktigare for foretag dn produkten i sig (2012:210). Det innebdr att varumirket dr en av de
viktigaste tillgangarna for ett foretag. Utifran detta ar det fullt rimligt att gora tolkningen att
H&M Foundation ir ett av foretagets mest véardefulla verktyg for att stirka sitt varumdrke.
Det dr didrmed en logisk investering for foretaget att donera stora summor till vdlgorenhet om

man betraktar varumdrket som foretagets frimsta konkurrensmedel.

7.1.2.2 Sammanstdlining

Utifran Heide, Johansson och Simonsson (2012) teorier kan man tolka H&M Foundation som
ett sitt att stirka H&M:s varumdrke. H&M syns 1 relation till H&M Foundation’s arbete.
Déarfor kan det betraktas som att H&M representerar det materiella och H&M Foundation
representerar ett immateriellt virde som kopplas ihop med foretaget. Genom att konsumera
produkter fran H&M si stottar man dven de immateriella virden som dess ideella
organisation arbetar med.

Den diskursiva praktiken, i detta fall H&M Foundation’s hemsida kan kopplas till
andra sociala praktiker t.ex. andra diskurser (Bergstrom och Boréus, 2018:308). De kan till
exempel vara diskurser om hur familjen dr en positiv och moralisk institution som ett stort
foretag som H&M gérna vill associera sig med. Familj som institution kan tdnkas konnotera
det immateriella virdet: troviardighet. Dessutom kan vi ocksa se spar av att H&M Foundation
skriver om hur de ska paskynda FN:s arbete med hallbarhet. Det kan betraktas som att de
anser sig kunna gora stora sociala fordndringar globalt, trots att de tillhdr en ekonomisk sfér

snarare dn en politisk. Mukherjee och Banet-Weiser (2012) skriver om hur nyliberala idéer
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delvis handlar om att olika marknadskrafter ar ett sitt att skapa rittvisa och jamstélldhet i
vérlden (2012:9). H&M ér en del av en ekonomisk sfir men menar dven att de kan bidra till
att padskynda FN:s arbete for social réttvisa och hallbarhet. Det finns ddrmed en stark

nyliberal forestéllning inom H&M Foundation.

7.1.3 Produkter som héanvisar till hallbarhet
P4 H&M:s hemsida finns det produkter som refererar till planetens vdlméaende. Jag kommer

lyfta fram ndgra exempel pa detta.

7.1.3.1 En medveten kollektion

H&M har en hel del olika kollektioner pé sin hemsida. Bland annat finns en kollektion som
heter “Conscious-collection”. Den beskrivs som att vara hallbart medveten [conscious]. Pa

H&M:s hemsida beskriver foretaget malet med kollektionen:

“Hallbarhet ar en langsiktig trend pd H&M. Som ett led i H&M:s héllbarhetsarbete
lanseras 1 april Conscious Collection, en dterkommande kollektion i miljosmarta
material som ekologisk bomull, Tencel ® och atervunnen polyester for dam, herr och

barn. (About.hm.com, 2011)

Det forsta jag vill stanna upp vid dr dven det simplaste: namnet pa kollektionen, Conscious.
Det jag tidigare nimnt pa svenska betyder “medveten”. Det dr ett adjektiv vars syfte ar att
beskriva hur H&M édr som foretag. Att beskriva nagot som “medvetet” mélar upp en bild av
att kollektion &r hallbar. De beskriver sjdlva den medvetna kollektionen som “miljéosmart”
och gor ddarmed ett likstdllande mellan orden medveten och miljosmart. Oavsett om man
kénner till hur kollektionen dr producerad. Om vi sitter det i relation till ndgonting annat for
att fortydliga mitt argument: H&M:s ordinarie kollektion 1 relation till H&M:s
conscious-kollektion. Oavsett vad man kan tdnkas veta om den senare ndmnda kollektionen
sa framstar den som medveten i relation till de Odvriga. Det kan ddrmed forstds som ett
immateriellt virde. Genom att namnge kollektionen som “medveten” blir det d4ven som att ge
kollektionen det vérdet (Heide, Johansson och Simonsson, 2012:203). Produkten, 1 detta fall
kollektionen, tillskrivs egenskaper. Genom att konsumera produkter fran deras
Conscious-kollektion s& agerar man dven som en medveten konsument. Precis som Heide,

Johansson och Simonsson (2012) skriver sa konsumerar man dven det immateriella virdet
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nir man handlar den produkt som kopplas ihop med det.

Med andra ord berdttar Conscious-kollektionen for potentiella konsumenter om att
den dr medveten, utan att vi nédvandigtvis vet vad det innebar. Att dopa nagot till ett positivt
adjektiv kan ricka for att tillskriva produkten det onskade immateriella vdrdet. Det kan
ddrmed fOrstas som en stark koppling till da Heide, Johanssons och Simonsson (2012) skriver
om varumdrke. De menar att upplevelsen av produkter ofta dr viktigare dn produkten 1 sig
(2012:210). Det innebér att det som ar viktigast 1 sammanhanget ar att H&M mélar upp en

bild av vad kollektionen dr och att de kan kommunicera det pa ett effektivt sétt.

7.1.3.2 Plaggen

I Conscious-kollektionen finns det produkter som &r i samarbete med vérldsnaturfonden
WWE. Jag kommer att gd djupare in pd just tre av de plaggen som jag anser dr representativa
for alla de 13 olika plagg som samarbetet bestdr av (Hm.se, april 2019).

Den forsta trojan i kollektionen dr en gron sweatshirt med texten “I [hjartsymbol]
earth. Our home”. I hjdrtat dr det ifyllt som om det vore ett jordklot. Den andra tr6jan &r rosa
med en bild pa leoparder. Under bilden star texten “Keep us wild”. Pa &rmen av bada tréjorna
sitter en lapp med texten “Together change is possible!”. Det tredje exempel &r en vit trja i
Conscious- kollektionen. Pa den star det en svart text: “We have one planet”.

Alla kladerna 1 kollektionen &r gjorda for barn men det finns ingen avgrinsning
mellan flick- eller pojkkldder. Till alla trGjorna finns en beskrivning av produkten och
kollektionen. Samma text stdr dven pa en prislapp tillhérande trojorna. Den texten lyder

enligt foljande:

H&M SUPPORTS WWF CONSCIOUS - H&M LOVES WWEF/CONSCIOUS (...) Nér
du handlar detta plagg gér 10 % av intédkterna till WWF - var med och stdd arbetet for
utrotningshotade djur. (Hm.se, 2019, artikelnummer 0673796006, 0673796005 och
0688067001 ).

Det finns en del nyckelord pa plaggen som jag tinkte stanna upp vid. “Together change is
possible!”, “Keep us wild”, “I (hjartsymbol) earth. Our home” samt “We have one planet”

indikerar alla &t en hdllning, det refererar till en gemenskap. “Our”, “together”, “us” och “we”

hinvisar alla till ett gemensamt projekt och kan betraktas vara nyckelord 1 texterna. I detta
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fall till en planet som vi alla dlskar och vill bevara. Virldsbilden som framgar i dessa texter ar
att det finns hot mot planeten som vi kédnner till den och att detta dr nidgonting som vi
tillsammans kan forhindra. Det finns inte nagon aktiv uppmaning till vad som kan goéras for
att kunna bidra till denna fordndring forutom det som star i beskrivningen till produkten. Det
som gir att utldsa dr att H&M och WWF anser att man bor konsumera produkterna i
kollektionen for att stoppa denna utveckling. Detta framstdr som en tydlig koppling till
Commodity activism (2012). H&M menar att genom att konsumera dessa varor sa bidrar man
till en aktivism, en handling som i sin tur leder till att det kommer ske en global, social eller
politisk fordndring. Genom att agera 1 enlighet med sin roll som konsument sd kan man
konsumera aktivism, konsumera politiskt. Dar H&M och WWF gar i brischen for att utféra

detta politiska arbete med hjélp av all den konsumentkraft som kollektionen ger upphov till.

7.1.3.3 Sammanstdlining

Conscious-kollektionen kan betraktas som ett medel for att stirka H&M:s varumérke genom
att starka det immateriella virdet: medvetenhet. Att stiarka bilden av H&M som ett foretag
som tar hansyn till héllbarhet i sin produktion.

Samarbetet med WWF kan betraktas som en form av commodity activism dér
konsumtion av kollektionen blir ett sétt att stotta hallbarhetsarbete via H&M:s plattformar.

Det ter sig som att genom konsumtion av H&M:s klader kan social fordandring ske.
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7.2 Jamstalldhet och social réttvisa

Under denna analyskategori analyseras materialet utifran hur de refererar till jimstélldhet och
social réttvisa. I denna studie definieras det utifran att alla manniskor &r lika mycket virda
och att mélet ar ett jamstéllt och rattvist samhélle.

I denna analyskategori anvdnds bland annat Goldmans (1992) teorier kring
commodity feminism. Jag kommer nedan att dra kopplingar mellan feminism och jamstélldhet
samt social réttvisa. Det beror pa att jag anser att det &r centralt i en hel del feministisk teori.
Dock finns feministiska inriktningar som priglas av mer individualistiska idéer. Goldman
skriver om hur en mer nyliberal feminism kan préglas av detta och ddrmed “glommer” sitt
ursprung som kritik till ojdmlika maktstrukturer 1 samhillet (Goldman, 1992:132). Det é&r
darfor inte helt sjdlvklart att all feminism har samma ideologiska mal och funktioner. Dock
kommer jag nedan att dra paralleller mellan jimstélldhet och feminism. Jag gor den

forenklingen for att tydligare kunna anvinda Goldmans teorier pa mitt material.

7.2.1Internt arbete med jémstdalldhet och social rattvisa
Under denna analyskategori kommer &terigen jag dyka ner 1 “H&M Group Sustainability

report 2018”. Nu avhandlas daremot kapitel 5 i rapporten, som heter “100% Fair & Equal”.

7.2.1.1 “100% Fair and Equal”
Inledningsvis borjar kapitlet med att beskriva vad titeln “100% Fair & Equal” betyder for

foretaget. De beskriver det séhér:

We believe that everyone connected to our business deserves fair and equal treatment.
At H&M group, being 100% Fair & Equal means living by our values and respecting
human rights — within our own company and across our supply chain. By providing
fair jobs, promoting diversity and growing our business in an increasingly inclusive

way, we can contribute toward fair and equal societies. (H&M Sustainability 2018:63)

De menar att genom réttvis [fair] och jimstédlld [equal] behandling av alla sina anstillda
kommer detta bidra till réttvisa och jamstillda samhéllen. Detta ska genomforas genom att
framja méngfald, rittvisa jobb och inkludering. Goldman (1992) skriver om hur feminism tar

sig uttryck 1 massproducerade sammanhang. Han skriver:
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In mass advertising, feminism takes on a plurality of faces, but its potentially alternative
ideological force is channelled into the commodity form so that i threatens neither

patriarchal nor capitalist hegemony. (Goldman, 1992:131).

Goldman (1992) menar ddrmed att feminism i massproducerade sammanhang inte riktar
kritik mot hegemoniska ideologier. Man kan darmed forestélla sig att den “feminism” som
H&M malar upp 1 grunden kan paketeras i form av en vara. Commodity feminism hdnvisar till
just detta (1992:131). Det dr en varufiering av en social kamp men som inte hotar hegemonin.
Problemformulering utifran ett jimstédlldhetsperspektiv dr darmed préglat av att H&M ska
kunna bidra till en forbattring. Bland annat genom att stétta mangfald och att manniskor 1
foretaget ska kénna sig respekterade. Att ta ansvar for hur personer blir respekterade och
behandlade inom foretag dr nagonting som H&M kan styra och pdverka. Med andra ord sa
formuleras kampen pa ett sitt som gor att H&M kan vara ett viktigt organ for att 16sa
problemet. 1 detta fall genom att erbjuda rittvisa jobb som priglas av inkludering och

méngfald.

7.2.1.2 “Fair jobs for all: within our supply chain (production)”

Rapporten adresserar dven nigra av de aspekter som H&M kritiserats for (se 1.1 Om H&M).
I en del av rapporten under rubriken “Fair jobs for all: within our supply chain (production)”
skriver de om hur arbetsforhallandena ser ut i deras fabriker (H&M Sustainability report,

2018:65). De inleder den delen av rapporten genom att skiva:

We are working with our suppliers to achieve our ambition that everyone in our supply
chain has access to a fair job. Although the concept of a fair job sounds simple, many of
the production markets in which we operate are developing countries and they either
lack or face challenges in implementing the legislation that would make fair jobs

available to all. This creates an industry-wide challenge. (H&M Sustainability 2018:65)

Négonting som framgar dr hur rapporten pekar pd hur “developing countries” dr de som har
problem med att implementera réttvisa arbetsforhallanden 1 deras fabriker. Oavsett hur dessa
processer gar till dr det tydligt att H&M inte anser att det &r ett problem inom deras foretag

utan ett problem nidr man har en del av sin verksamhet [operate] 1 utvecklingsldnder
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[developing countries]. Citatet stiller upp en bindr opposition mellan utvecklade och
outvecklade lander. De skriver “Although the concept of a fair job sounds simple(...)” vilket
later som ett simpelt jobb om det inte vore for att utvecklingsldnderna sitter kdppar i hjulet.
Utan att explicit behova skriva ut det sd beskrivs ddrmed vistvédrlden som progressiva i
motsats till de problematiska utvecklingslédnderna. Eftersom H&M éar sanktionerat i Sverige,
blir det dven ett sitt att beskriva sig sjdlva som oproblematiska och utan skuld 1 frigan. H&M
definieras 1 bindr motsdttning till de problematiska utvecklingsldnderna. Héar kan vi se hur
H&M reproducerar en diskurs som Mohanty skriver om 1 sin artikel “Under western eyes”
(1984). Diar Mohanty skriver om hur det “utvecklade” Vist definierar sig 1 motséttning till
den “outvecklade” Ost (1984:353). Det kan dven vara en social praktik dir H&M blir en del

av en diskurs om hur Vist d4r mer progressivt dn Ost.

7.2.1.3 “Inclusion & Diversity”
En punkt i rapporten gar under rubriken “Inclusion & Diversity”. Denna underkategori inleds

enligt f6ljande:

Through relationships with our employees, business partners and customers, and
through our global presence, H&M group represents and connects with a huge number
of people around the world. This presents us with a unique opportunity to drive

inclusion and diversity. (H&M Sustainability 2018:83)

Som vi kan se dr orden “inclusion” och “diversity” dterkommande genom rapporten. Det kan
betraktas som att de representerar immateriella virden for foretaget. Nar man konsumerar
deras varor sa stottar man dven deras arbete med inkludering och méngfald. De fortsétter
genom att beskriva hur detta tankeséatt praglar hela foretaget och att det lagger grunden for en

god kundupplevelse samt foretagets framgang (2018:83). De fortsétter:

Rooted in our values, and through our global reach, we also want to be advocates for
everyone’s right to be included and accepted, and to express who they are. (H&M
Sustainability 2018:83)

Inkludering och acceptans och rétten att fa uttrycka sig, framstar som ndgot H&M anser vara

kirnan 1 jimstélldhetsfragor. De skriver: [“everyone’s right to be included and accepted, and
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to express who they are”]. Det ér en intressant aspekt. Att uttrycka sig sjilv dr ofta forknippat
med hur man presenterar sig sjdlv, bland annat i form av kldder. Utifrdn en sédan idé blir
ratten att fa uttrycka sig nagonting som kan goras med hjilp av foretaget. Utifrdn Butlers
performativitetsteori sa kan man betrakta detta som ett sdtt att upprepa performativa
handlingar. Att iscensdtta sitt jag genom att framstélla sig sjélv pd ett speciellt sétt. Butler
papekar hur detta skapar en illusion om sitt sanna jag snarare dn att det &r ett uttryck for sitt
sanna jag (Butler, 2007:28).

Exempelvis ér bilden som &r inklippt bredvid texten hdmtad frdn deras “Love for
All”-kollektion. Den kollektionen gjordes infor Pridefestivalen 2018 (H&M Sustainability
2018:83). P4 bilden &r personerna iklddda kollektionen. Till exempel finns det en tréja med
texten “United” pd och en regnbage i Pridefarger ovanfor (se bilaga 10). Det forefaller som
att H&M:s problemformulering, nédr det kommer till inkludering och acceptans, dven kan
l6sas med hjédlp av foretaget. Narmare bestimt med hjédlp av deras produkter. Goldman
(1992) skriver om hur foretag kan mala upp produkter som det frimsta verktyget for en
progressiv social fordndring, dir en person kan transcendera fran olika fortryckande
strukturer genom konsumtion av varan ifrdga (Goldman, 1992:152). I detta fall kan man
hivda att H&M maélar upp produkterna fran deras “Love for All” som ett sitt att transcendera
normativa forestdllningar om vad kérlek dr. Man kan ddrmed betrakta kldderna som ett sétt att
uttrycka sin individuella person. Utifran Goldmans teori om commodity feminism kan det
diarmed vara syftet med kollektionen, att kla sig som ett stéllningstagande. En varufiering av

jamstélldhet.

7.2.1.4 Sammanstdillining

Det interna arbetet med jamstdlldhet inom foretaget gar ut att frimja mangfald och
inkludering. Det gir ut pd att ménniskor ska fé rétten att uttrycka vilka de &r och bli
accepterade. Dock préglas det av en kolonial diskurs om hur vést definierar sig i motséttning
till 6st. Dessutom framstir det som att ritten att uttrycka sig, bland annat med hjélp av klader
blir dels ett sitt att visa upp sitt “sanna” jag. Nagot som Butler pipekar ar en performativ
handling. Dels blir det ett sétt att definiera jamstilldhet och social rittvisa som ndgonting som

kan 16sas genom konsumtion av ritt varor.
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7.2.2 Extern arbete med jamstdalldhet och social réattvisa
Under denna kategori ligger fokus pd hur H&M arbetar med jamstilldhet och social rittvisa

utanfor foretaget. Jag kommer att analysera material frain H&M Foundations hemsida.

7.2.2.1 “Empowering female entrepreneurs in Ethiopia”

En text pa hemsidan heter “Empowering female entrepreneurs in Ethiopia” (2019). Den
inleds med underrubriken “Focusing on women living in the slums of Addis Ababa, our
project with CARE in Ethiopia aimed to show that women could significantly improve their
lives by becoming entrepreneurs. The results are a great success.” (Artikel 1, se referenslista).
Projektet handlar om kvinnor som lever i Addis Ababas slum kan forbéttra sina liv genom att
bli entreprendrer. Det handlar alltsi om ett politiskt stdllningstagande dér kvinnlig
jamstilldhet diskuteras ur ett klassperspektiv. Det diskuteras utifrdn ett klassperspektiv
eftersom de skriver om hur det dr kvinnor frdn slummen. Det handlar ddrmed om fattiga
kvinnor. H&M Foundation vill forbdttra kvinnornas livssituation bland annat genom att

“empower” kvinnliga entreprendrer. De fortsétter genom att skriva:

In Ethiopia a third of the population live below the poverty line. At the same time the
population in the capital Addis Ababa is growing rapidly. This means that more people
in the city are in urgent need of services, infrastructure and employment. A lack of
capacity to meet these demands has further increased poverty, unemployment and other

socioeconomic problems in the capital. (Artikel 1)
Stycket fortsatter:

Around 40% of the people in Addis Ababa who are lucky enough to have a job are on
informal employments, working without secure contracts, worker benefits or social
protection. These circumstances mainly affect women. Women are also subject to
discrimination in labour and getting access to credit, have less influence over finances

and assets within the home and usually own less property than men. (Artikel 1)

Utifrén texten framstdr det som att fattiga kvinnor som H&M prioriterar. De skriver om hur

kvinnor inte har samma ekonomiska sjdlvstdndighet som mén. Det blir alltsd tydligare att se
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hur diskursen hinvisar till en allt storre social praktik: diskurser om hur kvinnor kan frigoras
fran diskriminerande liv genom att tjdna egna pengar och didrmed blir mer fria i dvriga delar
av deras liv. De skriver i en underrubrik “Women empowering other women”. Det hdnvisar
till att projektet fokuserar pa en mindre grupp kvinnliga entreprendrer H&M Foundation anser
kan inspirera och ha en positiv inverkan pa samhillet de lever i. Aterigen kan vi se nyliberala
forestéllningar inom H&M Foundation. Banet-Weiser och Mukherjee skriver om hur
nyliberala idéer definieras som att fri marknad och forbéttrad handel kan bidra till forbattrade
livsvillkor och social réittvisa (2012:9). Hér kan vi definitivt se hur H&M menar att genom att
stirka handelskrafterna hos de kvinnliga entreprendrerna sa kommer hela samhéllet de lever i
att frodas till det béttre. Utifran denna text menar H&M att en 6kad ekonomisk tillvixt genom
forbattrad handel kommer leda till forbéttrade livsvillkor i hela samhéllet.

Projektet handlar ddrmed till viss del om att inspirera olika kvinnor som ddrmed kan

stimulera en forbéttring i hela samhéllet. “Empower” ar ett nyckelord i texten.

7.2.2.2 “Global program for equality”
Det finns ytterligare en text pa hemsidan som handlar om kvinnlig frigorelse. Texten gar

under rubriken “Global program for equality” (2019). Underrubriken till den texten lyder:

Together with humanitarian organisation CARE, the H&M Foundation invests in
women’s economic empowerment by equipping women in poor communities with the

tools they need to start, develop and grow their businesses. (Artikel 2)

Mellan de tva texterna kan vi se aterkommande teman och nyckelord. Hér dterkommer ordet
“empower”. Vi kan dven se att dven detta projekt handlar om att stirka kvinnors ekonomiska
sjalvstindighet 1 fattiga ldnder genom att hjdlpa kvinnorna att utveckla sina foretag. De

skriver med stora bokstdver mitt i texten:
WE WANT THE WORLD’S POOREST WOMEN TO MOVE FROM SURVIVAL TO
SUCCESS BY SUPPORTING THEM IN THE DEVELOPMENT OF THEIR

BUSINESSES (Artikel 2)

H&M Foundation pépekar dirmed hur kvinnorna tidigare bara overlevt [survival] och nu

nirmar sig framging [success] pa grund av projektet. Det finns ddrmed en forestdllning om
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hur kvinnorna i dessa fattiga lander nétt andra sidan av ett spektrum, fran lidande till
framgang. Det malas upp som att dessa kvinnor natt den onskvérda sidan av en bindr
opposition mellan tillstdnden “6verlevnad” och “framgang”. Projektet mals dirmed upp som
den katalysatorn som kunde stimulera évergangen. Det kan kopplas till en social praktik dér
texten kan liknas vid en diskurs om hur vést kommer in och rdddar fattiga personer i
utvecklingslidnder. Det kan kopplas till Mohantys (1984) teorier om hur vést definierar sin

overldgsenhet i relation till 6st (Mohanty, 1984:353).

7.2.2.3 Sammanstdilining

Bada texterna bar dock pé starka immateriella virden. H&M Foundation har pa enbart dessa
tva projekt donerat 80 miljoner kronor. Det dr bara en liten del av alla de projekt som H&M
Foundation stéttar. Det malar upp en bild av H&M som ett foretag som vill stirka kvinnors
sjalvstandighet och jamstilldhet. H&M Foundation kan didrmed bidra till att H&M som
foretag forknippas med kampen for kvinnors jamstilldhet i vérlden.

Texterna kan édven relateras till sociala praktiker. Bland annat till ne nyliberal ideologi
som betraktar fri handel som det fraimsta verktyget for 6kad jdmstélldhet och social rittvisa.
Genom att betona nyckelordet “empower” kan det betraktas hinvisa till att det handlar om att
stairka och frimja olika individer. Det kan relateras till d4 Goldman diskuterar en
individualistisk feminism som préglas av frihet och handel (Goldman, 1992:132). Det kan
aven kopplas till social praktik, delar av materialet kan relateras till diskurser om hur vist

definierar sig i motséttning till dst for att uttrycka sin 6verlédgsenhet.

7.2.3 Produkter som inkorporerar jamstdlldhet och social rattvisa

Under denna del kommer jag lyfta fram kldder ur H&M:s kollektioner som refererar till
jamstilldhet och social réttvisa. I sammanhanget tolkar jag texten pé kliderna som CDA:s
diskurs-begrepp, plaggen 1 sig som en diskursiv praktik eftersom plaggen dr de som
distribueras och konsumeras. De sociala praktikerna ér de budskap som jag anser att texten

hinvisar till.

7.2.3.1“Girls”
Det forsta exempel jag kommer ta upp under detta tema dr en gra t-shirt med en stor rosa text

dér det star “Girl Boss” (se bilaga 4). Till skillnad fran de ndmnda kldderna under temat
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“Hallbart mode” finns det ingen bildtext till plagget som beskriver ndgon typ av samarbete
med en organisation. Med andra ord &r tr6jan inte i syfte med att stodja ndgon typ av social
rorelse genom en organisation. Plagget tillhor H&M:s damkollektion och beskrivs enbart 1
beskrivningen som: “En trdja i latt sweatshirtkvalitet med tryck. Trojan har nedhasad axel
och ldng darm. Mudd kring halsringning, vid drmslut och i nederkant.” (Hm.se 2019). Har
beskrivs alltsd inte budskapet pd tréjan som nagonting annat &n som “ett tryck”. Dock kan det
kopplas till sociala praktiker. Budskapet pa trojan kan tolkas referera till att uppmuntra till
kvinnor 1 arbetslivet. Till andra diskurser som uppmuntrar till kvinnlig frigorelse.

Ett annat exempel dr en rosa stickad trdja med vid text framtill dar det star “Girls
unite” (se bilaga 5). Beskrivningen till plagget lyder: “En jacquardstickad troja 1 mjuk kvalitet
med motiv fram. Trdjan har ribbstickad kant kring halsringning. Lang &rm med rullade kanter
vid drmslut. Sprund i sidorna.” (Hm.se, 2019). Liksom det forra plagget diskuteras inte texten
pa plagget utan beskrivs enbart som “motiv”’. Hér kan texten tolkas referera till sociala
praktiker. Det hianvisar till en kvinnlig organisering som kan tolkas vara en social rorelse for
att frimja jimstélldhet.

Vi kan se texten “Girls unite” pa ytterligare ett plagg pd hemsidan. Det &r en skjorta
dar texten stdr pa ryggen av plagget, pa framsidan av plagget stér dven texten “GRL PWR” pa
brostfickan (se bilaga 6). Det &r en forkortning av uttrycket “Girl power”, men utan vokaler.
Det star i beskrivningen: “En vid skjorta i viivd viskoskvalitet med motiv”’. Aven denna text
beskrivs enbart som “motiv”’. Alla plagg beskrivs ddrmed pé ett neutralt vis och sjdlva texten
eller dess innebord diskuteras inte. Dock kan plaggen kopplas ihop med sociala praktiker
som refererar till jimstélldhet och social réttvisa. Alla plaggen tillhér H&M:s damkollektion.

Ytterligare tva produkter under detta tema é&r tva t-tréjor med olika motiv. Den forsta
ar svart med ett vitt och rosa tryck med texten “Yas queen” (bilaga 8) samt en rosa tréja med
en venussymbol men dér ringen &r formad som ett hjirta (se bilaga 9). Alla dessa tre
produkter beskrivs pd liknande sétt som de Ovriga, trycket eller texten beskrivs enbart som
“ett motiv” eller som “ett tryck” och har ingen koppling till ndgon speciell kollektion,
organisation eller kampanj. De sociala praktiker jag kopplar till texten dr uppskattning av
kvinnlighet och kvinnor. Venussymbolen starkt kopplad till en kvinnlig frigorelse och
anvinds ofta 1 sammanhang som symbol for kvinnokamp. “Yas Queen” &r snarare en
populdrkulturell referens till ett tilltal ndr man ska stotta en person. Dock refererar “Queen”

till en stark kvinnligt kodad position.
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Jag har dven tagit med ett exempel fran foretagets barnkollektion, den kollektion som
riktas till unga flickor. Det &r en vit och rosa keps med en kursiverad text framtill dir det stér
“Girls make the difference” (se bilaga 7).

Alla kldderna har positiva budskap till kategorin “kvinna”. Bland annat genom att
trycka motiv med orden “queen”, “girls” (pa olika sitt) eller kvinnosymboler. Det kan dock
ocksé betraktas upprepa performativa handlingar. Alla kldder &r rosa eller ljusa till fargerna,
nagot som Butler (2007) papekar ér en tydlig performativ uppdelning mellan kvinnor och

min (Butler, 2007:113). Dessutom upprétthalls den bindra uppdelningen mellan mén och

kvinnor genom att tydligt befdsta kategorin kvinna som sjélvklar.

7.2.3.2 Sammanstdilining

Har kan vi didrmed utmérka en skillnad frin de foregdende temat “Héllbart mode”. De
plaggen kunde betraktas uppmana till handling. Eftersom alla plaggen var i samarbete med
organisationen WWF och dir bildtexten uppmanade till att handla kldderna for att 10% av
pengarna dirmed skulle gé till att rddda utrotningshotade djur. Till skillnad fran temat
“Hallbarhet” s& uppmanar inte dessa plagg till en praktik. De framstér enbart som neutrala
plagg i H&M:s dam- och flick-kollektioner. Det kan kopplas till Goldmans (1992) teori om
commodity feminism. Goldman menar, som tidigare ndmnt, hur reklamen forséka koda en
feminism och ddrmed gora den till ndgonting som kunde konsumeras (1992:130). Dessutom
fanns ingen tydlig uppdelning mellan vad som va pojk/flick-kldder 1 den kollektionen. Till
skillnad fran de kldder under denna analyskategori som enbart fanns pa dam- eller
flickavdelningen.

Alla kldder ar producerade utan att hinvisa till en social rorelse, de ar till for samma
typ av konsumtion som H&M:s Ovriga produkter. Dessutom beskrivs alla texter som “motiv”
1 beskrivningen. Den beskrivs inte annorlunda &n nigon annan text som pryder H&M:s
kldder. Darmed kan man utifrdin Goldman (1992) tinka sig att meningen ir att producera
klader som till synes & med nigon typ av “feministisk” underton. Kldderna av detta slag ar
en typ av commodity feminism. Plaggen konnoterar en feministisk person, en feministisk stil.
De sédger nigonting om personen som é&r iklddd produkterna och kanske pé nédgot sitt verka
sjalvuppfyllande pa sa vis. Genom att kld sig i1 tréjor som konnoterar en feministisk livsstil

speglar det personens ifraga egna varderingar (Goldman, 1992:131).
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Dessutom kan kldderna tolkas utifrdn begreppet performativitet. Pa flertalet av
kldderna stir ordet “Girl” i1 olika sammanhang. Det refererar till kategorin “kvinna” som
framstar vara ett homogent politiskt subjekt. Dessutom finns kldderna enbart pa
damavdelningen, det &r inte en unisex kollektion och jag kan inte hitta en motsvarighet till
dessa exempel men som riktas till ndgon annan grupp, till exempel mén. Klidderna dr dven
rosa vilket d4r en kvinnligt kodad farg. Det blir en tydlig upprepning av kon eftersom
uppdelningen framgar tydligt. Rosa kldder med uppmuntrande budskap till “kvinnor” som
saknar motsvarighet i ndgon annan form. Dessa kldder fungerar performativt da de beféster
en bindr opposition mellan dikotomin man- kvinna samt upprepar stereotyper om vad

kvinnlighet ar.
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8. Slutsatser

Denna studie inleddes utifran tvé fragestéllningar. Hur anvénder sig H&M av olika politiska
stillningstaganden 1 sin marknadsforing? Samt: Vilken funktion fyller politiska
stdllningstaganden 1 H&M:s marknadsforing? Utifran teori har jag forsokt att diskutera och

lyfta fram delar ur H&M:s marknadsforing och utbud for att svara pd de frdgorna.

8.1Slutdiskussion

Politiska stéllningstaganden syns genomgéiende i H&M:s marknadsforing. De tva som jag
lyfter fram, “Héllbarhet” och “Jamstélldhet och social réttvisa”, anvinds genomgdende for att
koppla samman foretaget med immateriella virden. Som ett sitt for H&M att framstilla sig
som progressiva. De vill pavisa hur H&M tar politiskt ansvar inom de omradena. Genom att
ta politiska stdllningstaganden 1 sitt interna arbete, runtom 1 vérlden samt silja klider med de
budskapen kan de stdrka sitt varumdrke. Marknadsforingen tillskriver H&M:s varumdrke
egenskaper av att vara rittvist, jamstéllt och progressivt. Olika politiska stéllningstaganden
anviands dessutom fOr att betona foOretagets transparens, en illusion om Oppenhet och
moraliskt ansvarstagande. Genom att skriva rapporter om sina framsteg och om hur de interna
arbetet gar till framstar det som transparent, som om de inte har ndgonting att dolja. Trots att
det nddvindigtvis inte behdver ga till som beskrivet i rapporten i hela foretaget.

Detta bidrar till en forestéllning om konsumtion som ett verktyg for att kunna stotta
politiska stéllningstaganden. H&M maélar upp sig sjdlva som den hjdlpsamma mellanhanden
mellan den individuella konsumenten och den behovande situationen eller personen.
Hallbarhet och jimstélldhet formas till att passa in 1 en foretagsform, dir H&M kan méla upp
sig sjdlva som l0sningen pa problemet. Problemformuleringen anpassas till att problemet gar
att 16sa genom att stotta H&M som foretag. Genom att kopa vissa produkter eller stotta deras
olika kampanjer eller rentav genom att bidra till foretagets profit. H&M anvénder sig av en
typ av commodity activism dér individuell konsumtion mélas upp som losningen pé politiska
kamper. Det sker dven en commodity feminism dir H&M skapar olika kldder med motiv som
relaterar till immateriella virden, som jamstélldhet eller social rittvisa. H&M kodar klader
till att se ut som en “feministisk™ livsstil. I detta fall en stil som konnoterar jamstélldhet och

social réttvisa. Kldderna malas ocksa upp som ett sdtt att transcendera diskriminerande
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strukturer. Feminism skrivs om fran en kollektiv politisk kamp till individuellt
sjalvforverkligande. Nigonting som Goldman menar dr typiskt for feminism 1 ett massmedier
som reklam. Att feminismen dér tappar sitt ursprung som kritik till politiska, kulturella och
sociala relationer (Goldman, 1992:132).

Jag vill dven papeka hur detta kan vara ett uttryck for ett nyliberalt forhallningssétt till
politiska stillningstaganden. Att det handlar om individuella framgingar och att pengar som
flyttas fran ett stélle till ett annat &r 16sningen pé politiska problem. Att héllbarhet kan uppnas
genom att kdpa klader dér en tiondel av summan gér till WWF. Att jimstélldhet kan uppnas
genom att stotta ett fatal kvinnor runtom 1 vérlden med sina smaforetag. Att social réttvisa
kan uppnds genom att lata personer fa uttrycka sina “sanna” personligheter genom att ha pa
sig kldder med politiska stidllningstaganden. Dessutom anser jag att den saknar ett kritiskt
perspektiv. Materialet hinvisar till koloniala diskurser om hur vidst definierar sig i
motséttning till 6st. Hur kategorin “kvinna” anvédnds oproblematiserat. Att den typ av klader
som pa nagot sitt hénvisar till sociala praktiken “kvinnokamp”, bara fanns pa
damavdelningen 1 rosa tryck. Kldderna blir ytterligare ett steg i performativa handlingar som
reproducerar forestdllningar om vad kon ar.

Att foretag tar stillning 1 olika politiska fragor kan ha vissa fordelar. Det kan sprida
kunskap och forstaelse. Det kan normalisera vissa politiska stillningstaganden. | H&M:s fall
donerar foretaget dven pengar till andra delar av vérlden och dirmed, till viss del, fordelar sitt
ekonomiska kapital.

Jag anser dock att det dr av stor betydelse att uppmirksamma pa vilket sitt foretag
genomfor detta. Det finns en risk for att politiska stdllningstaganden urvattnas nir de
inkorporeras av foretag. Att det istdllet blir en appropriering som paketeras om till en vara att
konsumera. Det kan leda till att politiska stéllningstaganden formas om till individuella
framgangar, snarare én ett kritiskt sétt att granska samhéllet. Det kan leda till att alla politiska
stdllningstaganden formas 1 en nyliberal mall for att passa ithop med hegemoniska ideologier
som gynnas av en kapitalistisk tillvéxt.

Det finns fordelar och nackdelar med den hir typen av marknadsforing. Jag anser att
det viktigaste dr att stindigt rikta en kritisk blick mot institutioner vars kidrna handlar om
ekonomisk tillvixt och att 0ka sitt kapital. Normalisering av politiska stéllningstaganden 1

marknadsforing kan leda till att dess politiska innehall urholkas rakt framfor vara 6gon.
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8.2 Vidare studier

Efter att denna studie borjar lida mot sitt slut sd borjar jag fundera pa vad nésta steg hade
kunnat vara, eller hur denna studie hade kunnat se annorlunda ut. Det dr enkelt att enbart se
vad som hade kunnat bli béttre.

Forst vill jag betona vikten av det enorma material som finns tillgédngligt. Darmed
hade studien kunnat se annorlunda ut om jag valt att fokusera pa ett politiskt
stillningstagande. D& hade jag kunnat jimfora hur det tog sig uttryck i rapporter fran olika ar,
for att se om det finns en relation mellan hur stéllningstaganden omndmns i
marknadsforingen och till kritiken som riktats mot H&M. Har kritiken mot H&M:s
arbetsforhallanden eller hallbarhetsarbete paverkat hur foretaget arbetar med just de fragorna?

Dessutom hade jag kunnat granska H&M pa liknande sétt som Goldman (1992) eller
Banet- Weiser och Mukherjee (2012). De fokuserar pa foretags reklam, som affischer och
reklamfilmer snarare dn foretagets mer overgripande marknadsforing.

Det har varit intressant att fa dyka ner i H&M:s marknadsforing. Det har fatt mig att
inse att det finns en hel del kvar att granska och hur man kan se pa marknadsforing i relation

till politiska stillningstaganden utifrdn manga olika perspektiv.
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