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Abstract

This study analyzes a commercial by Gillette (2019) and a commercial by Pepsi (2017),
which are based on the movements Me Too and Black Lives Matter. The purpose of the
study is to examine the commercials with a multimodal critical discourse analysis
(MCDA) and with the help of associated semiotic resources analyze communicative and
visual performances that appear in the commercials. Through MCDA, the study aims to
find underlying messages, portrayals and representations that may indicate to a
performative brand activism or Woke Washing in each commercial. The study is based
on theories about representation, brand activism, Woke Washing and gender studies.
The results of the study indicate that Gillette's commercial has two themes that stand
out. The first theme concerns masculinity and ethnicity. The result is that they almost
exclusively portray white men in their commercial. The second theme concerns
masculinity and women at a disadvantage, and the result is that they try to include
themselves in the Me Too debate, which mainly concerns the female gender, while they
are at the same time portraying women who are treated badly by men in the commercial.
In their commercial, Gillette tries to sell a lifestyle rather than their own products, and
this means that there is no performative brand activism occurring in the commercial.
What indicates to Woke Washing in the commercial is that they have not done a
consistent job to counteract the macho culture and its effects on the male and female

gender.

In Pepsi's commercial, two themes were identified. The first theme concerns
representation and ethnicity. The result is that they are more intersectional in the
representation of different social groups in the commercial. However, they have made
the choice to give Kendall Jenner, who is a white woman, interpretive precedence in a
demonstration that has connections to Black Lives Matter and concerns black people.
The second theme concerns representation and commercial framing, and the result is
that, through their brand colors and soft drinks — Pepsi makes a consistent commercial
framing throughout the whole commercial, and this means that a performative brand
activism thus occurs. What indicates to Woke Washing in the commercial is the fact

that they commercialize on an expression taken from a socio-political aspect.

Keywords: Woke Washing, Brand Activism, Representation, Masculinity, MCDA.



Sammanfattning

| den hdr studien analyseras en reklamfilm av Gillette (2019) och en reklamfilm av
Pepsi (2017), som tar avstamp i rorelserna Me Too och Black Lives Matter. Syftet med
studien ar att granska reklamfilmerna ur en multimodal kritisk diskursanalys (MCDA)
och med hjélp av tillhérande semiotiska resurser analysera kommunikativa och visuella
utféranden som ter sig i reklamfilmerna. Genom MCDA, @mnar studien att finna
underliggande budskap, skildringar och representationer som kan indikera till en
performativ varumarkesaktivism eller Woke Washing i respektive reklamfilm. Studien
utgar fran teorier kring representation, varumarkesaktivism, Woke Washing, genus och
maskulinitet. Studiens resultat pekar pa att Gillette’s reklamfilm har tva teman som
sticker ut i méngden. Forsta temat berdr maskulinitet och etnicitet, dar resultatet ar att
de néstan uteslutande skildrar vita man i sin reklamfilm. Andra temat berér maskulinitet
och kvinnor i underldge, dar resultatet ar att de forsoker inkludera sig sjélva i Me Too
debatten som framst berdr det kvinnliga kénet, samtidigt som de skildrar kvinnor som
blir illa behandlade av man i reklamfilmen. Gillette forsoker i sin reklamfilm att sélja in
en livsstil snarare an deras egna produkter, och det medfor till att det inte férkommer en
performativ varumarkesaktivism i reklamfilmen. Det som indikerar till Woke Washing i
reklamfilmen &r att de inte har gjort ett genomgaende arbete for att motverka

machokulturen och dess effekter pa det manliga respektive kvinnliga konet.

[ Pepsi’s reklamfilm identifierades tva teman. Forsta temat berér representation och
etnicitet, dar resultatet ar att de & mer intersektionella i representationen av olika
samhéllsgrupper i reklamfilmen. Daremot har de gjort valet att ge Kendall Jenner, som
ar en vit kvinna, tolkningsforetrade i en demonstration som har kopplingar till Black
Lives Matter och ber6r svarta personer. Andra temat berdr representation och
kommersiell inramning, dar resultatet &r att de, genom deras varumarkesfarger och
laskedryck, gor en genomgaende kommersiell inramning under hela reklamfilmen, och
det medfor till att en performativ varumarkesaktivism saledes férekommer. Det som
indikerar till Woke Washing i reklamfilmen &r det faktum att de kommersialiserar pa ett

uttryck taget ur en sociopolitisk aspekt.

Nyckelord: Woke Washing, Varumarkesaktivism, Representation, Maskulinitet,
MCDA.
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1. Inledning

| dagens samhadlle ser vi standigt hur diverse foretag och organisationer har borjat ta
stallning i sociopolitiska fragor, for att det ar det som forvantas av konsumenterna.
Konsumenternas efterfragan pa transparent varumarkesaktivism har 6kat, och forvantas
att 6ka i framtiden. Att ta stallning i sociopolitiska fragor &r en god forutsattning for att
foretag och organisationer ska kunna etablera starka och langsiktiga relationer, bade
med befintliga konsumenter och med framtida konsumenter (Manfredi-Sanchez, 2019).
Det existerar daremot en diffus grans mellan vad som klassas som en autentisk
varumérkesaktivism och en performativ (tillfallig) varumarkesaktivism. En performativ
varumarkesaktivism uppstar nar foretag och organisationer kapitaliserar pa idéer och
uttryck tagna ur sociopolitiska aspekter, i syfte att vara trendiga for att 6ka sin
varumarkesigenkanning och sina intakter (ibid., 2019). Det ar nér detta sker, utan en
kommunicerad standpunkt i sakfragan inom foretaget eller organisationen det berdr,
som fenomenet Woke Washing tar sin form, och ar dven motsatsen till en autentisk

varumarkesaktivism.

Huruvida utfallet av varumarkesaktivism bland foretag och organisationer kan bli
negativt respektive positivt hdnger samman med de varderingar som foretag och
organisationer kommunicerar utat. En autentisk varumarkesaktivism kan enbart uppsta
nér det kommunicerade &r enhetligt med féretag och organisationers varderingar och ar
forankrat saval internt som externt. Sedan andra véarldskriget har det uppstatt en
overgang fran ett samhalle inriktat pa materialism till ett samhalle inriktat pa
postmaterialism. Som medfdrde till att generationerna efter andra varldskriget, borjade
bli mer benédgna att stotta foretag och organisationer som delade samma politiska
bakgrund som de sjalva. Tiden av funktionalitet var saledes forbi, och en annan
konsumentattityd vaxte darmed fram (Herbert, 2020, s. 17).

Ur ett samhalleligt perspektiv gar det att konstatera att marknadsforing, oavsett i vilken
form den forekommer, spelar en viktig roll i de ideal som préaglar dagens samhalle.
Eftersom all form av marknadsforing ar bidragande till att dels skapa ideologier, och att
dels upprétthalla de ideologier som skapas i samband med marknadsforing (Eriksson &
Machin, 2019, ss. 273-274).



1.1 Syfte och fragestillningar

Studien dmnar undersoka reklamfilmen We Believe: The Best Men Can Be (2019) av
Gillette och reklamfilmen Live for Now (2017) av Pepsi, med avstamp i rérelserna Me
Too och Black Lives Matter. Syftet &r att granska reklamfilmerna ur en multimodal
kritisk diskursanalys och analysera kommunikativa och visuella utféranden som ter sig i
reklamfilmerna. For att finna budskap, skildringar och representationer som kan
indikera till performativ varumérkesaktivism respektive Woke Washing.

Fragestallningarna som undersoks i samband med studien ar foljande:
e Vilka samhallsgrupper skildras i Gillette’s respektive Pepsi’s reklamfilm?
e Vilka budskap kan utlasas i Gillette’s respektive Pepsi’s reklamfilm?

e Hur kan det som representeras i Gillette’s respektive Pepsi’s reklamfilm relateras till

performativ varumarkesaktivism respektive Woke Washing?

1.2 Avgrinsning

Studien utgar enbart fran de tva valda reklamfilmerna som presenteras i syftet ovan.
Studien kommer inte att utga fran andra reklamfilmer skapade av Gillette och Pepsi,
eftersom andra reklamfilmer skapade av respektive foretag inte har fatt uppmarksamhet
i samma utstrdckning som de som specifikt har valts ut fér studien har. Vi kommer
heller inte att studera tittarreaktioner pa de valda reklamfilmerna eller pa hur respektive
foretag marknadsfor sig pa sina sociala kanaler, utan enbart fokusera pa de tva valda

reklamfilmerna — eftersom de &r bast lampade for att besvara studiens fragestallningar.

1.3 Disposition

Var uppsats kommer i sin helhet att besta av nio kapitel. Det férsta kapitlet bestar av en

introduktion till studiens @mne och studiens syfte och fragestallningar. Det andra



kapitlet bestar av bakgrundsinformation som ligger till grund for studiens &mne. Det
tredje kapitlet bestar av tidigare forskning. Det fjarde kapitlet bestar av studiens
teoretiska utgangspunkter som behandlar teorier om representation, Woke Washing,

varumadrkesaktivism och genus.

Det femte kapitlet bestar av en introduktion till metodvalet och hur det kommer att
tillampas i studien. | kapitlet presenteras &ven analysverktygen som kommer att
anvéndas i analysarbetet och vara tillvagagangsatt for analysarbetet. Vidare presenteras
aven metodkritik, metodurval och materialavgransning. Det sjatte kapitlet bestar av
analys och resultatredovisning och presenteras i olika delar, dar Gillette redovisas forst

och Pepsi redovisas déarefter.

Det sjunde kapitlet, som dven utgor den sista delen for empirin, bestar av vara slutsatser
som vi drar utifran analysen samt en slutdiskussion. | sjunde kapitlet redogor vi aven for
vidare forskning och huruvida det vi har bidragit med, med var studie — kan studeras ur

andra perspektiv. Slutligen bestar det attonde kapitlet av uppsatsens referenser och det

nionde kapitlet av uppsatsens bilagor.



2. Bakgrund

| f6ljande avsnitt presenteras bakgrundsinformation om Gillette, Pepsi, Me Too och

Black Lives Matter som utgdr en grund for var studie.

2.1 Gillette

Under sent 1800-tal var det trendigt att som man ha ett finrakat och vilvardat ansikte,
déremot var det svart att upprétthalla ett finrakat och vilvardat ansikte pa egen hand,
eftersom det ansags vara riskfyllt. Mannen gick istéllet till en barberare som utfoérde
aktiviteten med ett helt vanligt rakblad. Som ett resultat av detta grundade en
amerikansk man vid namn King C. Gillette ar 1901 varumaérket Gillette, och skapade
den forsta rakhyveln vars syfte var att forenkla rakningen for mén i sina egna hem. King
C. Gillette ansig att ménnen sjélva kunde 16sa rakningen och utvecklade darfor tunna
och finslipade rakhyvlar som var placerade i en sidker behallare, som kunde anvédndas av
de flesta ménnen — oavsett tidigare erfarenhet. Gillette banade saledes vigen for ett mer
tillgéngligt alternativ for rakning och blev dérefter ett ledande varumérke inom
ansiktsvard (Gillette, 2022). Idag 4gs Gillette av Procter & Gamble (P&G), som enligt
Nationalencyklopedin (u.d.) r en av varldens ledande industriféretag och frimsta
tillverkare av hygienartiklar. Enligt CNBC (2022) omsatte Procter & Gamble cirka 21

miljarder amerikanska dollar ar 2021.

Gillette slappte under sviterna av Me Too ar 2019 reklamfilmen: We Believe: The Best
Men Can Be, i syfte att uppmuntra pojkar och méan att skapa en sundare relation till
machokulturen och omdefiniera vad machokulturen star for (Time, 2019). |
reklamfilmen uppmuntras pojkar och man att ta ansvar for sin roll i samhéllet och
framja ett battre beteende, dér den aterger scener som belyser samhélleliga problem
kopplade till machokulturens uppenbara baksida. | vilken olika pojkar och man i
reklamfilmen visas utféra mobbning, vald, sexistiska handlingar och sexuella
trakasserier. Gillette’s reklamfilm fick blandade reaktioner, enligt Forbes (2019) fick
reklamfilmen hylIning for att den belyser beteenden inom machokulturen som genom
tiden har fort med sig konsekvenser hos det manliga konet. Reklamfilmen fick kritik for

att den enligt Forbes (ibid) malade upp det manliga kénet som ett forkastligt kon.



Gillette ifragasattes dven for den tidsperioden som de valde att publicera reklamfilmen,
dar manga reagerade pa att det var osmakligt av Gillette att terge en scen pa en kvinna
dar hon blir objektifierad och sexuellt antastad av en man under den pagaende Me Too-
debatten.

Slagordet: The Best a Man Can Get, som har genomsyrat hela Gillette och dess
foretagsanda sedan det myntades for 30 ar sedan, har varit ett aterkommande fokus i
deras diverse reklamkampanjer som har slappts genom aren (Gillette, 2022). Men i
samband med reklamfilmen som Gillette publicerade ar 2019 under Me Too-eran,
skriver The Guardian (2019) att Gillette kastade om deras klassiska slagord till: The

Best Men Can Be, for att markera i debatten kring Me Too att man kan gora béttre ifran

sig.

Sedan januari 2019 till januari 2022, har Gillette donerat en miljon amerikanska dollar
per ar till olika organisationer som arbetar med att publicera olika program online, i
syfte att engagera pojkar och man att ta stallning till machokulturens baksida, och

saledes arbeta proaktivt for att vara sitt basta jag (Gillette, 2022).

2.2 Pepsi

Ar 1965 grundade Pepsi-Cola’s CEO Donald Kendall och Frito-Lay’s CEO Herman
Lay foretaget som vi idag kanner igen som PepsiCo. Malet med PepsiCo var att
kombinera det basta av tva varldar; dryck och snacks — och bli ett vérldsledande foretag
inom livsmedelsindustrin. Bland PepsiCo’s dryck- och snacksutbud saljs dven den
populéra kolsyrade laskedrycken Pepsi. Enligt PepsiCo konsumeras deras produkter
over en miljard ganger om dagen i mer &n 200 lander vérlden 6ver (PepsiCo, 2022). Ar
2021 omsatte PepsiCo cirka 80 miljarder amerikanska dollar (Vending Market Watch,
2022).

PepsiCo slappte ar 2017 reklamfilmen: Live for Now med den amerikanska
realitystjarnan och supermodellen Kendall Jenner i syfte att marknadsféra deras
laskedryck Pepsi. Reklamfilmen har en tydlig koppling till Black Lives Matter-rorelsen,
eftersom den aterger scener ur en protestmarsch i USA, dar demonstranter protesterar



mot den rasism och vald som afroamerikaner har blivit, och fortfarande blir, utsatta for
av det amerikanska rattssystemet. | reklamfilmen far betraktaren félja supermodellen
Kendall Jenner nér hon erbjuder en burk Pepsi for att mékla fred mellan demonstranter
och den amerikanska poliskaren. PepsiCo och Kendall Jenner hamnade till foljd av
reklamfilmen i blasvéader och det tog mindre &n 48 timmar innan reklamfilmen togs bort
fran PepsiCo’s officiella YouTube kanal. Kritiken mot PepsiCo och Kendall Jenner
grundar sig i att de ansags kapitalisera pa Black Lives Matter-rorelsen genom att
forminska de svarta liv som fallit offer for den amerikanska poliskaren, och att de dven

ansags trivialisera protestmarschen och dess viktiga syfte (New York Times, 2017).

PepsiCo har genom sin stiftelse engagerat sig i socioekonomiska fragor sedan ar 1962.
Stiftelsen har i samarbete med ideella organisationer fokuserat pa fyra olika omraden
som bidrar till att lindra hunger, erbjuda rent vatten, minska plastavfall och fa in

kvinnor pa arbetsmarknaden (PepsiCo, 2022).

2.3 Me Too

Organisationen Me Too grundades redan ar 2006 av den amerikanska
kvinnorattsaktivisten Tarana Burkes, i syfte att belysa det sexuella valdet som svarta
och POC (Person/People Of Color) kvinnor har blivit utsatta for. Men det var inte forran
for fem ar sedan, narmare bestamt 2017, som rorelsen fick spridning nar det uppstod ett
upprop i USA under hashtaggen #MeToo mot sexuella trakasserier och sexuellt vald
bland kvinnor, transpersoner och ickebinéra, som dven fick en spridning internationellt

(Nationalencyklopedin, u.d.).

Enligt Jamstalldhetsmyndigheten (2022) var skadespelerskan Alyssa Milano den férsta
offentliga personen i Hollywood som gick ut pa sociala medier om hennes egna
erfarenheter kring sexuella trakasserier och sexuellt vald. Under hashtaggen namnger
Milano filmproducenten Harvey Weinstein som sin och manga fler kvinnors férévare
for att bryta tystnaden. Detta medforde till att manga fler vagade 6ppna upp sig kring
sina egna erfarenheter av sexuella trakasserier och sexuellt vald varlden Gver.
Historierna som de utsatta delade med sig av medférde till att tabustdmpeln kring att

prata om sexuella trakasserier och sexuellt vald som har funnits i samhallet,



normaliserades, eftersom det var en sa pass stor grupp som kom ut med sina

erfarenheter.

2.4 Black Lives Matter

Ar 2012 gick den 17 ariga afroamerikanska pojken Trayvon Martin in i en 7-Eleven
butik i Sanford som ar beléget i delstaten Florida i USA for att handla godis och l&sk,
och sedan ta sig hem. Trayvon Martin kom daremot aldrig hem den kvallen, for att han
blev mordad av en grannskapsvakt vid namn George Zimmerman, som hade forfoljt
Martin for att han ansag att Martin hade ett “avvikande beteende” (CNN, 2012). Det
amerikanska rattssystemet atalade inte Zimmerman for mordet pa Martin och han tillats
saledes att ga pa fri fot. Beslutet som fattades av det amerikanska rattssystemet tolkades
darav som ett exempel pa avhumaniseringen och rasismen som afroamerikaner genom

tiden har blivit utsatta for.

Som ett resultat av illdadet pa Trayvon Martin gick manniskor runt om i USA ut och
protesterade mot den rasism som genomsyras i det amerikanska rattssystemet, och det
banade saledes véagen for Black Lives Matter-rérelsen som grundades ar 2013
(Nationalencyklopedin, u.d.). Black Lives Matter-rérelsen fick snabbt spridning pa
sociala medier under hashtaggen #BlackLivesMatter och har &ven spridit sig
internationellt. Rorelsen verkar framst i USA dar aktivister inom rorelsen arbetar
proaktivt for att motverka den rasism och vald som afroamerikaner blir utsatta for, och
for att sprida kunskap kring vit 6vermakt och dess skadliga inflytande Over det

amerikanska samhallet som enbart gagnar vita manniskor (Black Lives Matter, u.a.).

Den 25 maj ar 2020 blev den 46 arige mannen George Floyd mérdad i Minneapolis,
USA av den amerikanska polisen Derek Chauvin. Mordet pa George Floyd filmades av
flera forbipasserande och delades pa sociala medier. Videoklippen fick saledes snabb
spridning pa sociala medier, och aterger hur Floyd i cirka atta minuter blev nedryckt
mot marken av Chauvin, varpa meningen I can’t breathe” yttrades flera ganger innan
Floyd gick bort. Dagen efter mordet pa Floyd, begav sig manniskor runt om i

Minneapolis ut pa gatorna for att demonstrera mot det kallblodiga mordet och mot det



évervald som afroamerikaner blir utsatta for av den amerikanska poliskaren (New York
Times, 2021).

Maénniskor runt om i USA borjade reagera pa de orattvisor som afroamerikaner blir
utsatta for av det amerikanska rattssystemet, och begav sig ut pa gatorna for att
demonstrera och sta upp mot rasismen som genomsyrar det amerikanska rattssystemet.
Detta blev startskottet for Black Lives Matter-rorelsens globala spridning, dér

manniskor varlden Gver anslot sig till debatten (New York Times, 2021).



3. Tidigare forskning

| foljande avsnitt presenteras tidigare forskning som gjorts kring varumarkesaktivism
och Woke Washing, med fokus pa reklamfilmer och reklambilder. Avsnittet avslutas
sedan med en kortfattad beskrivning av hur denna studie kommer att bidra med

ytterligare kunskap inom forskningsfaltet.

3.1 Varumirkesaktivism och Woke Washing

For att analysera huruvida intersektionella identiteter har inkluderats i reklamfilmen We
Believe: The Best Men Can Be av Gillette och reklamfilmen My Skin, My Way av
Gillette Venus, har forfattarna Marie Bokfors och Thilde Vindera i studien Did | Shave
For This (2021) ” anvént sig av en kvalitativ diskursanalys och en semiotisk multimodal
analys. Syftet var att ta reda pa om Gillette och Gillette Venus kommersialiserar pa
aktuella samhallsdiskurser som asyftar Me Too-rérelsen och den kroppsaktivistiska-
rorelsen genom sina reklamfilmer. Med sin studie &mnade forfattarna att fylla en
kunskapslucka kring inkluderande kommunikation, varumérkesaktivism och Woke
Washing. Dér forfattarna menar att det existerar en form av komplexitet kring
varumarken som kapitaliserar pa sociopolitiska aspekter. Eftersom det som
kommuniceras kan anses vara tondovt om inte det kommunicerade gar hand i hand med
ett foretags varderingar och hur de arbetar inom sakfragan som de anvénder i

kommersialiseringssyfte (Bokfors & Vindera, 2021).

I sin slutsats redogdr Bokfors och Vindera (2021, ss. 36-38) att en sorts falsk
varumarkesaktivism forekommer i Gillette Venus reklamfilm, dels for att det innehar ett
kommersiellt syfte, eftersom deras rakhyvlar marknadsfors i reklamfilmen. Dels for att
Gillette Venus uppmuntrar till att kdpa deras rakhyvlar i beskrivningen under
reklamfilmen och saledes utnyttja kroppsaktivismens uttryck for att tjana pengar,
eftersom kroppspositivism i grund och botten handlar om att uppmuntra ménniskor att
aga sina kroppar. Dérav blir det kontraproduktivt nér Gillette Venus genom sin
reklamfilm inkluderar kvinnor med olika kroppstyper och etniciteter samtidigt som det

underliggande budskapet &r att kvinnan ska anvanda Gillette Venus produkter i syfte att



raka sig. Forfattarna menar att Gillette Venus hade kunnat uppna en mer trovéardig
varumérkesaktivism om produktplaceringen i reklamfilmen inte hade forekommit (ibid.,
ss. 36-38).

Vidare redogdr Bokfors och Vindera att Gillette’s aterspegling av Me Too-rorelsen och
sexuella trakasserier i reklamfilmen We Believe: The Best Men Can Be, aterger
stereotypiska genusportratteringar av det kvinnliga respektive manliga konet. Till
skillnad fran Gillette Venus reklamfilm, visar Gillette’s reklamfilm ingen produkt,
vilket forfattarna menar ger ett sken av en mer autentisk varumérkesaktivism, eftersom
Gillette medvetet véljer att inte uppmana till kop. Det som indikerar till Woke Washing
i Gillette’s kampanj, ar att de genom intakterna fran kampanjen valde att skanka pengar
till valgorenhetsorganisationer som uppmuntrar det manliga konet att vara sitt basta jag.
Men att det daremot inte skedde en forandring i det Ianga loppet, utan att det snarare var
en engangsforeteelse, Bokfors och Vindera (2021) menar att en bistaende forandring
inte enbart kan ske utanfor organisationen, utan att en forandring behéver framst ske

inom organisationen och vara djupare férankrad i organisationens vérderingar.

| studien "Myter om grdzonen (2021) ” undersoker forfattarna Alexandra Gjorde och
Molly Magnfalt kulturell varumérkeskommunikation i samband med Black Lives
Matter-rorelsen genom en kvalitativ innehallsanalys. Syftet med deras studie var att
undersoka hur varumarkeskommunikation med koppling till Black Lives Matter-
rorelsen konstrueras bland de vasterlandska foretagen Pepsi och Gillette. Forfattarna
amnade genom semiotiska myter att jamfora den kritiserade reklamfilmen Live Bolder,
Live Louder, Live For Now av Pepsi och den hyllade reklamfilmen Made Of What
Matters av Gillette med varandra och identifiera skillnader i framstélining och budskap,
samt analysera om mottagarreaktionerna kring reklamfilmerna och dess samband med
Black Lives Matter-rorelsen kan forstas ur ett postkolonialt perspektiv (Gjorde &
Magnfélt, 2021).

Gjorde och Magnfélt (2021) menar att det existerar en problematik kring cultural
framing och hur vasterldndska foretag tenderar att implementera budskap och
varderingar utifran andra kulturer i sin varumarkeskommunikation, for att uppna
kommersiell vinning. Resultatet pavisar att budskapen som kommuniceras och

representationen av olika etniska identiteter i Live Bolder, Live Louder, Live For Now
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av Pepsi och Made Of What Matters av Gillette skiljer sig ur ett postkolonialistiskt
perspektiv. | Pepsi’s reklamfilm existerar det en stark dikotomi, eftersom en majoritet
av personerna som spelar demonstranter i reklamfilmen &r vita, trots att reklamfilmen
har en koppling till Black Lives Matter-rorelsen vars syfte ar att upplysa om det fortryck
och polisvald som svarta personer har blivit utsatta for, och an ar utsatta for, av vita
personer. Gjorde och Magnfélt (2021, ss. 55-56) redogor for att Pepsi’s budskap kring
att makla fred mellan demonstranter och den amerikanska poliskaren motverkar sitt
egna syfte eftersom representationen inte stammer 6verens med verkligheten. |
Gillette’s reklamfilm existerar det daremot ingen dikotomi, eftersom representationen
av olika etniciteter & mer framtraddande och inkluderande. I sin analys identifierade
Gjorde och Magnfalt (2021) att bade Pepsi och Gillette anspelade pa myten om Black
Lives Matter i sina reklamfilmer, eftersom respektive varumarke skapade egna myter
for att delta i debatten. Dar Pepsi’s myt blev ’fredsméklaren” och Gillette’s myt blev

”forebilden”.

Likt Bokfors och Vindera (2021) undersoker Maya Kallin i sin studie ”What Can A
Man Be? (2020)” Gillette’s reklamfilm We Believe: The Best Men Can Be, med fokus
pa hur Gillette forhaller sig till genus utifran debatten kring Me Too-rorelsen och
huruvida reklamfilmen indikerade till Woke Washing. Kallin (2020) redogor for att
Gillette genom sin reklamfilm stravade efter att portrattera en maskulinitet som inte
anses vara toxisk, men att Gillette som varumarke inte heller har vidtagit atgarder i
synen pa den traditionella hegemoniska maskuliniteten, utan att de endast har

uppmarksammat de positiva aspekterna med att vara en man.

Det var inte forran nar Me Too hamnade pa tapeten som Gillette borjade
uppmarksamma baksidan av machokulturen och anspela pa att man bor gora battre ifran
sig for att vara sitt basta jag. Kallin (2020, ss. 36—37) menar att narrativet som Gillette
forsoker anspela pa i reklamfilmen faller platt, eftersom det blir tydligt att Gillette
forsoker inkludera sig sjalva i debatten nér det inte existerar en kontinuitet i att gestalta

en normbrytande maskulinitet i sina reklamfilmer.

Varumarkesaktivism kan &ven férekomma i stillbildsformat, och inte enbart i rorlig bild
som Bokfors och Vindera (2021), Gjorde och Magnfalt (2021) samt Kallin (2020) har
redogjort for i sina studier. | studien “"Woke Washing” a Brand (2020) ” skriver Nadim
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Herbert om tva kampanjer av varumarket Nike fran 2018, som blev stamplade for Woke
Washing. Kampanjerna av Nike publicerades pa Twitter, dar tennisspelaren Serena
Williams frontade ena kampanjen och NFL-spelaren Colin Kaepernick frontade den
andra kampanjen. Syftet med Herberts studie var att analysera mottagarreaktionerna pa
Twitter som uppstod till féljd av kampanjerna. Nike”s kampanjer bestod av en varsin
bild pa respektive atlet med slagord som var &mnade att inspirera den afroamerikanska

malgruppen kring att drommar, oavsett bakgrund och konstillhorighet, kan sla in.

Herbert (2020, ss. 37—38) skriver i sin studie att Nike's val av att anvanda tva
afroamerikanska atleter i marknadsforingssyfte medforde till att Nikes intentioner med
kampanjerna blev ifrdgasatta och mottes av blandade asikter pa Twitter. Manga
Twitteranvandare ansag av sexistiska och rasistiska motiv att Williams och Kaepernick
inte var ldmpade att fronta kampanjerna, och reagerade dérav med sexistiska och
rasistiska kommentarer under respektive kampanj. Twitteranvandarna hotade &ven med
att bojkotta varumarket. De negativa reaktionerna till foljd av kampanjerna riktades
direkt till Williams och Kaepernick och inte till avsandaren, som da var Nike (Herbert,
2020).

Andra Twitteranvéandare stallde sig kritiska till Nike”s intentioner med kampanjerna
eftersom Nike har haft en historik av att inte vara inkluderande — bade internt och
externt. Nike’s kampanjer uppfattades saledes som oetiska, eftersom det
kommunicerade inte gick hand i hand med foretagets varderingar, samt att de valde att
inte forsvara deras profiler nar de stétte pa en hatstorm. Det var den aspekten som
Herbert (2020, ss. 37-38) menar medforde till att Twitteranvandare stamplade Nike for
Woke Washing.

3.2 Studiens bidrag

Tidigare forskning har fokuserat pa hur Woke Washing med avstamp i rorelserna Black
Lives Matter och Me Too har forekommit i samtliga reklamsammanhang hos Gillette
Venus, Gillette, Pepsi och Nike med utgangspunkt i hur intersektionella identiteter

portratteras i forhallande till genus och kroppspositivism, kulturell
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varumarkeskommunikation ur ett postkolonialt perspektiv och genom
mottagarreaktioner pa plattformen Twitter. Det som skiljer var studie at i jamforelse
med studierna som har redogjorts for ovan, ar det faktum att vi kommer att granska alla
sprakliga och visuella aspekter som representeras i Gillette’s reklamfilm We Believe:
The Best Men Can Be (2019) och Pepsi’s reklamfilm Live for Now (2017).

Var studie kommer att genomforas med en annan metod dar fokusen kommer att ligga
pa metodologiska verktyg som tillskriver mening genom olika medel. For att finna
underliggande budskap, skildringar och diskurser som antingen kan tillskriva de valda
reklamfilmerna en autentisk varumarkesaktivism eller en performativ
varumarkesaktivism, och huruvida Gillette respektive Pepsi har utnyttjat Me Too-

rorelsen och Black Lives Matter-rérelsen i marknadsforingssyfte.

Vi ar medvetna om att tolkningarna fran tidigare forskning kan komma att paverka hur
vi tolkar vara valda reklamfilmer i studien. Men vi kommer att, med hjalp av de
metodologiska verktygen som kommer att appliceras pa de valda reklamfilmerna, anta

ett tolkningsséatt oberoende av tidigare tolkningar som gjorts pa samma reklamfilmer.
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4. Teori

| foljande avsnitt presenteras studiens teoretiska utgangspunkter. Teorierna som
behandlas i avsnittet berdr representation, varumérkesaktivism, Woke Washing, genus

och maskulinitet.

4.1 Representation

Sprak, oavsett om det kommuniceras muntligt, skriftligt eller visuellt utgor en
avgorande grund i ménniskans meningsbildning kring vérlden och hur manniskor
forhaller sig till den genom diskurser (Hall, 1997, s. 16). Representation utgor darmed
en viktig lank mellan ménniskans satt att referera till varlden genom verkliga foreteelser
och mellan ménniskans sétt att referera till varlden genom fiktiva foreteelser (ibid., s.
17). Representation ar dven bidragande till att skapa identiteter och dels lara manniskor
om sig sjélva och hur de borde vara, och dven lara manniskor om andra och hur de
borde vara (Kidd, 2015, s. 11).

Gripsrud (2002, ss. 25-28) lyfter fram ett enkelt exempel dér han skildrar verkliga
foreteelser respektive fiktiva foreteelser och beskriver det som att fotografier kan
framstéalla objekt som har avbildats och de associationer som skapas till objektet som
har avbildats, men att det inte framstéller kameran som har anvants for att avbilda
objektet i fraga. Texter, bilder och ljud forestaller saledes nagot annat an sig sjalva, och
representation ar bidragande till att forsta tecken och symboler. Vidare beskriver Hall
(1997, ss. 17-18) hur sprak ar en forutsattning for att kulturen ska verka och ges en
betydelse, eftersom alla manniskor forstar och tolkar vérlden pa ett individuellt satt.
Men att méanniskor trots det kan moétas och samspela med varandra om de delar samma
begreppsliga kartor, som innebér att de tolkar, strukturerar och definierar vérlden och
hur den ar beskaffad pa ett likartat satt — och det ar pa sa vis som méanniskor kan hora

till samma kultur.

Det finns tva representationssystem som gor det maéjligt att analysera representationens

innebord. Det forsta systemet beskriver att alla foreteelser, entiteter och personer ar
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sammanbundna med en uppséttning av begrepp som bildar begreppsliga mentala kartor
och pa sa vis ar beroende av det begreppsliga forradet som manniskor bar med sig i
livet. Detta fenomen &r bidragande till att tolka vérlden och referera till anseenden som
existerar bortom manniskans egna sinne. Skulle manniskor som daremot inte delar
samma begreppsliga mentala kartor med varandra motas, hade det uppstatt en kollision
som hade medfort till kommunikationssvarigheter (Hall, 1997, ss. 17-18). Mening kan
endast skapas genom gemensamma begreppsliga kartor dar spraket ar en avgorande
faktor i skapandet av den gemensamma kulturen, eftersom den medfor till ett
forankrande av gemensamma begrepp, idéer, tolkningar och tankar om varlden i ett och
samma sprak. Det andra representationssystemet asyftar darav spraket och hur det
kommuniceras i det talade, i det skrivna och i det visuella for att skapa mening (ibid., ss.

17-18). Samlingsnamnet for dessa enheter blir saledes tecken (Lindgren, 2009, s. 60).

Representation ar inte enbart forknippat med kulturen och hur mening skapas genom
den, utan representation har &ven en innebord i hur media valjer att portréttera olika
samhéllsgrupper, samt vilka samhéllsgrupper som ges utrymme att synas i media.
Medierna besitter makten kring vilka bilder, berattelser och situationer som far
synlighet och uppmérksamhet, och kan aven aterge samma bilder, beréttelser, och
situationer flertalet ganger tills de uppfattas som naturliga (Kidd, 2015, s. 8).
Framstéllningarna som medierna producerar &ar kulturellt, historiskt, politiskt och socialt
betingade (ibid., s. 10).

| reklamsammanhang tenderar varumérken enligt Sturken och Cartwright (2018, ss.
272-273) att genom sin marknadsféring skapa ideologier som ska framkalla begér hos
mottagarna. Malet &r att skapa mening genom att implementera personliga berattelser i
sin marknadsforing, for att mottagarna ska kanna att de ar en del av nagot storre.
Varumarken saljer in lovord som kan berdra olika ideal och gor pa sa vis en personlig

inramning dar det som representeras alltid innehar ett kommersiellt syfte.

4.2 Varumirkesaktivism

Varumarkesaktivism definieras av Manfredi-Sanchez (2019, ss. 348-349) som en

kommunikationsstrategi och kannetecknas utifran fyra egenskaper. Den forsta
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egenskapen som k&nnetecknar varumaérkesaktivism ar dess symboliska karaktér, dar en
produkt som séljs inte &r av lika stort vérde, utan att det ar relationen till konsumenten
som har ett viktigare varde. Relationen som konsumenten sedan bildar till ett varumarke
skapar saledes emotionella varden och medfor till att positiva associationer till ett
varumarke skapas. Nar positiva associationer till ett varuméarke bildas, bidrar det dven

till att ett varumarke far ett eget varde (Vredenburg et al., 2020, s. 451).

Den andra egenskapen som k&nnetecknar varumarkesaktivism ar omdefinieringen av en
traditionell politisk aspekt, dar ett varumarke inte ger direkt stod till ett politiskt bundet
parti, utan snarare valjer att férsvara och engagera sig i sociopolitiska fragor och
standpunkter som beror olika sektorer i samhaéllet i stort. Den tredje egenskapen som
kannetecknar varumaérkesaktivism &r att den definieras av mottagaren och inte tvartom.
Den fjarde och slutgiltiga egenskapen som k&nnetecknar varumarkesaktivism ar att det
kommunicerade brukar forekomma digitalt. Dar malet ar att med hjélp av mottagarna,
som befinner sig online, generera en storre spridning (Manfredi-Sanchez, 2019, ss. 348—
349).

I grund och botten handlar varumaérkesaktivism om att ta stallning i sociopolitiska
fragor som kan berdra &mnen som sexuella trakasserier, rasism, invandring, folkhalsa,
HBTQI-personers réttigheter, reproduktiva rattigheter etcetera. Men for att en
varumarkesaktivism ska klassas som autentisk behdver tre viktiga komponenter tas i
beaktning hos foretaget det beror. For det forsta behover ett foretags centrala
varderingar aterspeglas i foretagskulturen. For det andra behover all kommunikation
som sénds ut genom ett foretags diverse kanaler vara enhetlig. For det tredje behover ett
foretag anpassa sin kommunikation efter sin valda malgrupp (Vredenburg et al., 2020, s.
445).

FOr att en autentisk varumarkesaktivism ska ta sin form behover foretag och
organisationer ha tydliga mal och en vérderingsdriven kommunikation inom en
aktivistisk standpunkt i sociopolitiska fragor. Samtidigt som de ocksa behover engagera
sig i prosociala praktiker inom organisationen. En autentisk varumarkesaktivism
behover ha ett syfte, vara varderingsdrivet, ha tydliga budskap och &ven ha en
genomgaende foretagspraxis. Dessa fyra komponenter behdver samspela med varandra

for att skapa en autentisk varumarkesaktivism, och det & nar anpassningen efter dessa
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fyra faktorer sker, som konsumenter uppfattar en aktivistisk standpunkt i olika

sociopolitiska fragor som legitim (Vredenburg et al., 2020, s. 449).

4.3 Woke Washing

Nar ett foretag eller en organisation uttrycker en aktivistisk standpunkt i en sociopolitisk
fraga, behover ett foretag eller en organisation vara beredd pa att spekulationer och
motstand kan uppsta. Vredenburg et.al. (2020, s. 445) menar att konsumenter tenderar
att ifragasatta foretag och organisationer som engagerar sig i sociopolitiska fragor. Nar
konsumenter uppfattar att det inte existerar en legitim aktivistisk standpunkt i en
sociopolitisk fraga som foretag och organisationer kommunicerar utat, uppstar

fenomenet Woke Washing som ar motsatsen till en autentisk varumérkesaktivism.

Det som kannetecknar Woke Washing ar pa vilket sétt ett foretag eller en organisation
valjer att associeras med en sociopolitisk rorelse genom sprak och visuella symboler.
Genom sprak och visuella symboler som ett foretag eller en organisation anvander sig
av i sin marknadsforing kring en sociopolitisk fraga som de utger sig for att stodja,
bildas det dven tecken som forknippas med ett foretag eller en organisations uttryckliga
forsok till att kommunicera ett aktivt stod, utan att det nddvandigtvis ar forankrat i
praktiken. Andamalet &r egentligen att kapitalisera pa en idé eller ett uttryck ur en
sociopolitisk aspekt och fa konsumenterna att tro att de gor en genomgaende forandring

i sakfragan, nar det inte ar sanningsenligt (Sobande, 2019, s. 7).

Naér ett foretag eller en organisation blir stamplat for Woke Washing kan det &ventyra
effekten av en autentisk varumérkesaktivism. Konsumenter stravar i dagens samhalle
efter att géra goda och medvetna konsumtionsval, och nér ett foretag eller en
organisation utnyttjar sociopolitiska fragor for egen vinning, kommer inte
konsumenterna att lita pa foretaget eller organisationen det berdr. Skulle ett foretag eller
en organisation som redan har blivit stamplat for Woke Washing fortsatta att anvanda
sig av sociopolitiska fragor i marknadsforingssyfte, kommer deras intentioner per
automatik att ifragasattas, och konsumenter kommer saledes att borja krava mer av

foretaget eller organisationen det ber6r (Vredenburg et.al, 2020, ss. 449-451).
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4.4 Genus och maskulinitet

Genusbegreppet star for ett socialt konstruerat kon och asyftar hur makt har en
avgorande roll i hur kulturella forestaliningar om femininitet och maskulinitet skapas,
och vilka foljder framstallningar om femininitet och maskulinitet kan fa i samhallet.
Fagerstrom och Nilsson (2008, ss. 11-13) beskriver att genusbegreppet gar hand i hand
med makt och att dess innebdrd kan bli missvisande om maktaspekten bagatelliseras.
Makt hanger &ven samman med genusordning och hur det socialt konstruerade konet
kan varderas olika i samhallet beroende pa forbestamda konsroller, dar kvinnor och méan
redan fran fodseln far lara sig hur de ska vara, agera, och bete sig utifran samhallets
regler och saledes utga ifran det samhallet definierar som feminint respektive maskulint
(ibid., ss. 16-17).

Synen pa maskulinitet &r en aning komplex eftersom det existerar olika sorters
maskuliniteter som praglas av faktorer som beror alder, etnicitet, samhéllsklass och
sexualitet. | synen pa maskulinitet ar det aven viktigt att ta i beaktning att dessa faktorer
avgor i vilket fack maskuliniteten placeras beroende pa allianser, dominans och
underordning i samhallet (Hirdman & Kleberg, 2015, ss. 140-141). Genom aren har
uppfattningen av vilken maskulinitet som anses vara efterstravansvard skiftat till foljd
av kulturella, geografiska och historiska konstruktioner av maskulinitet. Fagerstrom och
Nilsson (2008, s. 19) belyser att den maskulinitet som anses vara efterstravansvard i vart
samhdlle klassas som en hegemonisk maskulinitet, men de papekar daremot att den
hegemoniska maskuliniteten ar nagot som valdigt fa man lyckas leva upp till i det
verkliga livet. Den hegemoniska maskuliniteten karakteriseras utifran fiktiva foreteelser

som medier och populérkulturen ar bidragande till att bade skapa och uppratthalla.

Den hegemoniska maskuliniteten har kopplingar till kulturella ideal och institutionell
makt som undermedvetet signalerar att man behdver leva i linje med de ideal som ar
aktuella och anses vara efterstravansvérda, for att inte klassas som ofullkomliga mén.
Fagerstrom och Nilsson (2008, s. 20) skriver att det kvinnliga konet ar en grundpelare
till den hegemoniska maskulinitetens éverlevnad, eftersom det existerar en férvantan pa
att det kvinnliga konet ska soka sig till méan som lever i linje med de ideal som anses
vara efterstravansvérda. | genusordningen &r alltid méan till f6ljd av den hegemoniska

maskuliniteten 6verordnade kvinnor som grupp, daremot menar Fagerstrom och Nilsson
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(ibid., s. 20) att dagens genusordning kan rubbas nar den hegemoniska maskuliniteten
borjar ifragasattas och utmanas av andra maskuliniteter som har med klass, etnicitet och
sexualitet samt andra faktorer att gora. De ideal som efterstravas idag kanske inte gor
det om nagra ar, vilket medfor till att den hegemoniska maskuliniteten ar av den
foranderliga arten och dess foranderlighet kan darmed bidra till ett nytt synséatt pa

genusordningen.
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5. Metod

| foljande avsnitt presenteras metoden som kommer att tillampas pa studien och inleds
med en introduktion till multimodal kritisk diskursanalys (MCDA). Vidare presenteras
semiotiska resurser, tillvagagangssatt for studien och det empiriska materialet. Kapitlet
avslutas sedan med en metoddiskussion som innefattar urval, avgransningar och
metodkritik.

5.1 Multimodal kritisk diskursanalys

Vi har valt att anvanda oss av metoden multimodal kritisk diskursanalys (MCDA) i var
studie. MCDA ér en vidareutveckling ur den kritiska diskursanalysen (CDA) och véxte
fram under 1990-talet (Eriksson & Machin, 2018, s. 258). Till skillnad fran CDA som
studerar diskurser genom tal, skrift och bilder for att forsta hur dessa &r
meningsskapande for olika samhallsdiskurser, involverar MCDA alla element inom
kommunikation. Det som kannetecknar MCDA &r den audivisuella aspekten, som gar ut
pa att analysera olika serier, filmer och reklam som marknadsfors pa olika kanaler
(ibid., s. 255). MCDA fokuserar pa semiotiska resurser som hamtas ur texter, bilder
(bade rorliga bilder och bilder som féorekommer i stillbildsformat), symboler och ljud.
Eriksson och Machin (ibid) skriver att det inom det audiovisuella inte enbart &r enskilda
delar som skapar mening, utan mening skapas i korrelation med flera semiotiska

resurser som ar bidragande till att skapa mening inom sociala praktiker.

Malet med MCDA ér att identifiera underliggande budskap, idéer och varderingar som
har en hand i hur kommunikation utspelas med sociala praktiker, och hur underliggande
budskap, idéer och varderingar ar bidragande till att uppratthalla diskurser som
kommunikationen skapar — och om kommunikationen ar inkluderande eller
exkluderande (Eriksson & Machin, 2018, s. 256). Diskurser skapas genom spraket och
hur spraket forbrukas med sociala praktiker som aven &r ideologiskt laddat. Foucault
menar att diskurser refererar till manniskans satt att forsta varlden och hur den ar
beskaffad. Diskurser bidrar dven till att alla manniskor skapar forestéliningar om
samhallet for att forsta olika sociala praktiker som manniskor kan hamna i, i sina

dagliga liv.
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Forestéllningarna som skapas medfor till att de sociala praktikerna som manniskor
involveras i, skapar givna representationer med ideologiska funktioner dar det inte finns
rum for vissa samhallsgrupper. Samtidigt som det kan gynna en viss samhallsgrupp, kan
det &ven missgynna en annan samhéallsgrupp. Att identifiera kopplingar mellan diskurser
och sociala praktiker &r darav av stor betydelse inom MCDA, dar den semiotiska
aspekten har en betydande roll for att analysera hur diskurser &r uppbyggda, om
diskurser ar foranderliga och vilka samhalleliga konsekvenser som kan skapas till foljd
av diskurser (Eriksson & Machin, 2018, ss. 258-260). Inom MCDA analyseras sociala
praktiker med en socialsemiotisk ansats, dar Ledin och Machin (2018, s. 29) framhaller
att socialsemiotiken handlar om att avsloja diskurser och ideologier som skapas till foljd

av sociala praktiker.

5.2 Analysverktyg

| foljande delkapitel presenteras de semiotiska resurser som kommer att anvandas i vart

analysarbete.

5.2.1 Denotation och konnotation

Enligt Van Leeuwen (2004, ss. 274-275) asyftar denotation det konkreta och hanvisar
genom semiotiska resurser till verkliga platser, personer, foreteelser, entiteter och
egenskaper. Denotation representerar darmed det bokstavliga. Vidare beskriver Van
Leeuwen (ibid) att konnotation asyftar associationer som skapas i korrelation med en
konkretiserad aspekt och kontexten den &r placerad i. Den semiotiska resursen forflyttas
och vacker saledes idéer, forestallningar och varderingar kring den forflyttade resursen.

Konnotation representerar darmed det symboliska.

Van Leeuwen (2004, s. 37) refererar dven till Barthes beskrivning av denotation och
konnotation i forhallande till fotografier och att det kan tillampas pa andra semiotiska
aspekter an bara spraket. Barthes menar att fotografier tillskrivs mening genom tva
perspektiv och bestar av tva lager. Denotation star for det forsta lagret och det som

analyseras &r objektet som representeras i ett fotografi. Konnotation star for det andra
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lagret och det som analyseras &r de idéer och vérderingar som uttrycks genom det som

representeras i ett fotografi, samt genom vilka medel det representerade framtréder.

5.2.2 Visuell framskjutenhet

Machin och Mayr (2012, s. 54) kartlagger att visuell framskjutenhet &r en semiotisk
resurs dar fokus ligger pa att observera det som framhavs i en audiovisuell kontext.
Machin och Mayr (ibid) belyser att det finns manga olika forhallningssatt till visuell
framskjutenhet, som till exempel fokus och storleksperspektiv. Visuell framskjutenhet
kan ha symboliska véarden och ar placerat pa ett satt som véacker uppmarksamhet.
Forhallningssatten kan fungera pa egen hand men dven samverka med andra
forhallningssatt. Beblandningen av forhallningssatten kan dven grunda sig i forskarens

syfte och storlek pa materialet.

5.2.3 Firg

Inom visuell kommunikation har farg blivit en ledande komponent bland semiotiska
resurser, eftersom farg kan inneha en manipulerande effekt. Utifran hur farg anvands
och till vilket syfte kan det finnas, beroende pa hur fargen presenteras, kopplingar till
hur ménniskor uppfattar det som visas. Olika farger kan vacka olika forestallningar som
antingen kan forvrangas till avsédndarens fordel eller till avsdndarens nackdel, beroende
pa hur det avkodas hos mottagaren. Ledin och Machin (2018, ss. 42—43) menar att dessa
manipulativa aspekter saledes kan paverka hur manniskor uppfattar miljé och

associationer, och aven hur de forhaller sig till olika samband och kontraster.

5.2.4 Miljo

Miljo &r en semiotisk resurs som éppnar upp en analys for vilka diskurser det & som
representeras, vilka idéer och vérderingar som diskurser kan framkalla och slutligen
vilka identiteter som diskurser portrétterar. Machin och Mayr (2012, ss. 52-53)
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forklarar att genom attribut, kan man lattare forsta de grundliga aspekterna kring miljo

och hur dessa tva resurser kompletterar varandra.

5.2.5 Attribut

Nar man utfor en analys kring en utvald miljé brukar man leta efter olika attribut.
Attribut kan kanneteckna en eller flera diskurser, som ett rent bord, fint uppstallda skor
eller en kvinna som bar nagellack. Machin och Mayr (2012, ss. 51-52) belyser genom
sadana exempel pa attribut, att det exempelvis gar att identifiera makt, ordning,
sexualitet utan att det kommuniceras verbalt. Attribut &r en visuell semiotisk resurs som

anvands i syfte att avkoda en miljo.

5.2.6 Lexikala val

Naér forskare anvander sig av MCDA som metod i syfte att genomféra en vetenskaplig
undersokning, maste forskare analysera hur spraket anvands i materialet som ska
studeras, i vilka sammanhang spraket anvands och vilka bakomliggande diskurser som
spraket framkallar. Med hjélp av lexikala val menar Machin och Mayr (2012, s. 38) att
sprak kan bygga nya diskurser som sedan kommuniceras utat. Diskurserna som
kommuniceras utat, brukar vara forankrade i noggrant utvalda meningar som &r

kanslostyrda och som utan vidare férdjupning kan anses vara harmlésa.

5.3 Material

Som vi tidigare har redogjort for i kapitel 1.2, har vi avgransat oss till tva reklamfilmer.
Den forsta reklamfilmen &r skapad av Gillette och har titeln We Believe: The Best Men
Can Be (2019) med speltiden 1 minut och 44 sekunder. Den andra reklamfilmen &r
skapad av Pepsi och har titeln Live for Now (2017) med speltiden 2 minuter och 39
sekunder. Bagge reklamfilmer finns publicerade pa Youtube, Gillette's reklamfilm &r

publicerad pa deras officiella YouTube-kanal och publicerades den 14 januari 2019. |
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dagslaget har Gillette’s reklamfilm totalt 37 895 300 visningar. Pepsi's reklamfilm
publicerades daremot till en borjan pa Pepsi's officiella YouTube-kanal, men togs bort
efter 48 timmar nar den stotte pa kritik (se kapitel 2), och distribueras idag genom en
sekundérkélla pa YouTube och gér att finna pA MondaKy’s YouTube-kanal med
reklamfilmens ursprungliga ljud. I dagsléget har Pepsi’s reklamfilm 36 130 visningar pa
sekundérkanalen, och den publicerades den 5 april 2017. Det gar att finna Pepsi’s
reklamfilm pa andra YouTube-kanaler. Daremot saknade de flesta versioner som ligger
uppe det ursprungliga ljudet. Valet av reklamfilmer grundar sig i att de &r bast lampade

for att besvara vara fragestallningar med hjalp av vara teoretiska utgangspunkter.

Urvalet for var studie klassificeras darfor som ett generiskt malstyrt urval. Bryman
(2018, s. 496) beskriver att malstyrda urval &r strategiskt tillimpade och vagleds av de
fall eller de deltagare som kommer att innefattas i en studie. Enheterna som ska
analyseras i en studie utgor aven en grund for forskningsfragorna som utkristalliseras i
en studie och huruvida forskningsfragorna, med koppling till de enheter som ska
undersokas, innehar en relevans. Malstyrda urval beslutas utifran forskares egna
uppsatta kriterier for sina studier, och det &r &ven de uppsatta kriterierna som styr valet
av enheter som ska analyseras. Bryman (2018, s. 498) poadngterar att det ar ytterst
viktigt att enheterna som ska analyseras mojliggor for forskare att kunna besvara sina

fragestallningar.

5.4 Genomforande

Transkribering — | det forsta skedet transkriberade vi det tal som férekommer i
Gillette’s reklamfilm We Believe: The Best Men Can Be (se bilaga 1 i kapitel 9), for att
enkelt kunna identifiera de lexikala val som forekommer i reklamfilmen. Vi
transkriberade enbart reklamfilmen skapad av Gillette, eftersom det endast &r den som

innehaller tal.
Bearbetning — | det andra skedet tittade vi pa respektive reklamfilm i flera omgangar.

Med fokus pa vara valda semiotiska resurser som utgor en viktig gren for var analys —

under varje omgang.
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Analysschema — | det tredje skedet upprattade vi ett analysschema for vara semiotiska
resurser vars syfte ar att erbjuda en struktur och en konkret helhetsbild av vart
analysarbete. Dar alla vara semiotiska resurser, med koppling till denotation och
konnotation figurerade som vara analysenheter, och varje semiotisk resurs som vi
presenterar i kapitel 5.2 figurerade som en variabel. Sedan applicerades det i respektive
reklamfilm for att, med avstamp i vara teoretiska utgangspunkter, finna svar pa vara

fragestallningar. Analysschemat som vi upprattade ser ut som foljande:

Semiotiska Denotation: Vad ar | Konnotation: Vad | Meningsbildning:

resurser: det som symboliserar det Vad skapar det
representeras och representerade? representerade och
hur representeras det symboliserade
det? for mening i det

kommunicerade?

Visuell
framskjutenhet
Miljo

Farg
Attribut

Lexikala val

5.5 Metoddiskussion

Det har riktats flerfaldig kritik mot kvalitativa forskningsmetoder av kvantitativa
forskare. Bryman (2018, ss. 484-485) belyser att kritikerna anser att kvalitativa
forskningsmetoder innehar subjektiva forhallningssatt, eftersom de ofta bygger pa
forskarnas individuella uppfattningar om vad som &r meningsfullt och viktigt att lyfta
fram. Kvalitativa undersokningar utgar fran ett tolkande perspektiv som dven medfor till
att de &r svara att replikera och applicera pa en storre population, eftersom kvalitativa

undersokningar oftast utgar fran ett mindre antal individer. Manga kritiker anser aven
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att kvalitativa forskningsmetoder tenderar att sakna transparens, som aterger hur

forskarna har gatt tillvaga for att komma fram till sina slutsatser.

MCDA har enligt Machin och Mayr (2012, s. 216) kritiserats for att metoden inte ar
konsistent och menar att forskare som anvander MCDA som metod kan, utifran det
amne som ska studeras, vélja att utesluta vissa kontexter som kan forandra det
forbestdmda resultatet. Eftersom MCDA tillhér den kvalitativa forskningstraditionen
menar Machin och Mayr (ibid) att studier som utférs med den metoden utgor en storre
chans till att forskarnas egna forestallningar och uppfattningar om vérlden kan medféra
till ett subjektivt forhallningssatt och saledes tappa tillforlitligheten. Enligt Bryman
(2018, ss. 72-75) ar kvalitetsindikatorerna replikabilitet, reliabilitet och validitet
avgorande i fragan om huruvida en vetenskaplig studie ar tillforlitlig, och om det
existerar en kontinuitet i en vetenskaplig studie som bidrar till att samma slutsatser kan

dras, oavsett hur manga ganger en studie skulle replikeras.

Daremot ar dessa kvalitetsindikatorer mer applicerbara pa en studie som innehar ett
kvantitativt forhallningssétt, dar konkreta méatningar och sékandet efter en sanning &r
tydligt forankrat i empirin. Var studie tillhér den kvalitativa forskningstraditionen och
utgar saledes fran ett konstruktivistiskt forhallningssatt, som innebér att forskare antar
ett tolkande perspektiv i sin vetenskapliga studie. Vilket medfor till att forskares egna
forestallningar om den sociala varlden kan paverka studiens resultat. En kvalitativ
studie som undersoker en viss aspekt kan resultera i olika tolkningar och saledes olika

resultat, beroende pa vilken forskare det ar som tolkar.

En kvalitativ studie kan darfor inte replikeras i samma utstradckning som en kvantitativ
studie kan. For att en kvalitativ studie ska anses ha hog tillforlitlighet och trovardighet
behover forskare vara ytterst tydliga och konsekventa med sina kallhanvisningar samt
belysa att de, de facto undersoker det dem amnar att undersoka — for att pa sa vis 6ka
trovérdigheten. Det ar aven viktigt att forskare antrar sin studie med vetskapen om att
forforstaelsen kring amnet som ska undersokas, inte kommer att ha en paverkan pa
undersokningens resultat. Utan att forskare styrker sin information och sina tolkningar
med konkreta beldgg kring &mnet som ska studeras (Bryman, 2018, ss. 72—75). For att
var kvalitativa studie ska inneha en hdg tillforlitlighet och trovérdighet, kommer dessa

kriterier att genomsyra hela var studie — vi kommer att vara ytterst tydliga och
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konsekventa med vad vi undersoker, var vi hamtar var information och framforallt

starka var resultatredovisning och slutdiskussion med konkreta belagg.
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6. Analys och resultatredovisning

| foljande avsnitt presenteras var analys utifran vara valda semiotiska resurser som vi
belyser i metodkapitlet. I kapitlet kommer vi att borja med att denotera Gillette’s
respektive Pepsi’s reklamfilm, for att introducera en helhetsbild av respektive
reklamfilm. Sedan kommer vi att vélja ut samtliga sekvenser som vi anser &r lampliga
for att besvara vara fragestallningar. Kapitlet ar strukturerat utifran studiens tva forsta
fragestalIningar, dar aven delkapitel utifran teman vi utlaser i reklamfilmerna kommer

att appliceras.

6.1 Gillette: We Believe: The Best Men Can Be (2019)

Denotation 0:00-1:31: Reklamfilmen inleds med tre narhetsbilder pa fyra olika man.
Det framkommer tydligt att de fyra mannen har olika etniciteter och aldrar. Samtidigt
som de fyra mannen visas i bild, hors dven en kvinnlig berattarrost som kommer fran en
TV eller en radio som talar om Me Too-rdrelsen. Den forsta mannen som visas i bild ar
en svart medelaldersman, han ser valtranad ut och &r den enda som visas i halvbild. Den
andra mannen som visas i bild &r en vit medelaldersman. Den tredje mannen som visas i
bild ar en vit dldre man. Den fjarde mannen som visas i bild &r en vit ung man.

Majoriteten man som visas i bild ar vita och blir saledes den framtradande etniciteten.

| nésta sekvens visas en grupp vita pojkar komma springandes ur en stor filmduk som
aterger en kort del ur en gammal reklamfilm skapad av Gillette, det som kannetecknar
att det dr en gammal reklamfilm &r det faktum att det &r Gillette’s gamla slogan ”The
Best A Man Can Get” som stér i reklamfilmen. Pojkarna springer ur filmduken
samtidigt som den gamla reklamfilmen visar en kvinna som pussar en man pa ena
kinden. Pojkarna springer sedan genom en dorr in till ett vardagsrum. | vardagsrummet
sitter en vit kvinna som ser uppgiven och upprérd ut. Kvinnan sitter och kramar om en
liten pojke som ser ledsen ut. | den sekvensen fylls dven skarmen med negativt laddade
formuleringar som: ”Everyone Hates You”, Sissy” och ”You're Such A Loser”, som

aven asyftar att det ar den ledsna pojken som har mottagit dessa sms.
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| nésta sekvens visas en TV som ser gammal ut, i TV sk&rmen visas en tecknad serie
som aterger hur fyra man, som ar kladda i smoking sta och busvissla at en objektivt
vacker kvinna. Kvinnan som visas i TV skarmen ser ut att vara blond och bara pa en rod
klanning. Klanningen &r designad pa ett vis som exponerar kvinnans ben och armar.
Sedan byts kanalen till en serie som verkar tillhora en komedigenre. Serien aterger en
scen som utspelar sig i ett kok, dar en vit man ikladd i finklader antastar en svart kvinna,
ikladd i en typisk hushallerskaklanning, bakifran. Detta sker samtidigt som kvinnan
dammar av en kokshylla. Efter det byts kanalen igen, till en musikvideo som aterger en
scen dar fulla man och kvinnor star utomhus i badklader och dansar vid en pool. Sedan
skiftar perspektivet fran den gamla TV:n till de som sitter och bladdrar mellan olika
kanaler, och dar visas tre vita pojkar sittandes i en soffa i ett vardagsrum, med snacks pa
vardagsrumsbordet. Méblerna i vardagsrummet indikerar till att de ar fran 70- eller 80-
talet. Kort darefter byts det till en annan sekvens i en inspelningsstudio, dar kameran ar
placerad bland publiken. I inspelningsstudion visas hushallerskan och mannen som
tidigare antastade henne genom TV skéarmen i realtid. I inspelningsstudion far publiken
se en annan version av det som visades pa TV:n, dar mannen istéllet gestikulerar ett
animaliskt beteende gentemot hushallerskans bakdel. Efter det, skiftar fokusen mot
publikhavet som bestar till en majoritet av vita man, som sitter och skrattar at mannen

pa scenen.

| ndsta sekvens visas ett motesrum i ett hoghus. Sex stycken vita man, och en vit kvinna
sitter i motesrummet, alla ar kladda i kontorsklader. Den som haller i motet ar en man,
och han ar den enda som star upp i métesrummet. Mannen star i mitten av rummet och
ar aven centrerad i kameran. Mannen som star upp ar dven mannen som haller i motet,
kvinnan som befinner sig i rummet forsoker att séga nagot men mannen placerar istéllet
sin hand pa hennes axel for att tysta henne nar hon forsoker fora sin talan. Han
fortskrider genom att istéllet fora talan at kvinnan. Det visas darefter en narbild pa

kvinnan dar hon ser uppgiven ut.

| en nasta sekvens visas tva vita pojkar som star utomhus och brakar. Tre man star vid
grillen och tittar pa nar pojkarna brakar. Mannen som visas i bild bestar av tva vita man
som star nara grillen, och en svart man som star i bakgrunden. Han é&r inte lika
framtrddande i bild som de vita ménnen. En av de vita médnnen yttrar meningen Boys

Will Be Boys” sedan byts det till den svarta mannen som ocksa yttrar samma mening i
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nérbild. Sedan visas ett led av vita mén kladda i en variation av T-shirts och pikéer som
star utomhus framfor en varsin grill med armarna i kors, samtidigt som de alla i kor
yttrar meningen “Boys Will Be Boys” repetitivt. | ndsta sekvens visas en scen pa en
kvinnlig nyhetsreporter som pratar om Me Too, direkt efter skiftar det fran en
nyhetsreporter till 12 nyhetsreportrar pa 12 olika TV skarmar. Alla pratar om Me Too.
Det skiftar sedan till en inzoomning pa samma man fran publikhavet, som i en tidigare
sekvens satt i publikhavet och skrattade. | denna inzoomning ser alla man seriésa och
sammanbitna ut. Efter det, visas tre narbilder pa tre olika man. En medelaldersman som

ser ut att vara en POC, en ung vit pojke och en ung vuxen svart man.

Sedan sker ett skifte i reklamfilmen, dar flera scener spelas upp pa man som
uppmarksammar andra méans sexistiska och valdsamma handlingar. Men i dessa scener
borjar mannen saga ifran och uppmuntrar mannen till att bete sig pa ett annat sétt — ett
satt som inte forsatter nagon i fara, i en krankande situation, eller i en rent av utsatt
situation. Flera man, med olika utseenden och olika harkomst, syns pa bild. Det visas ett
videoklipp pa en far och en dotter, dar fadern uppmuntrar sin dotter till att yttra
meningen | am strong”. | slutet av reklamfilmen visas en scen dér en vuxen man
hjalper en kille som har blivit utsatt for mobbning, samtidigt som en ung liten pojke star
och tittar pa. Det visas flera narbilder pa unga pojkar som tittar pa nar aldre man
uppmuntrar andra man till ett annat beteende. Samtidigt som meningen ”Because the

boys watching today, will be the men of tomorrow” kommuniceras.

6.2 Vilka samhillsgrupper skildras i Gillette: We Believe:
The Best Men Can Be och vilka budskap kan utldasas?

| féljande delkapitel presenteras tva teman som vi finner ar genomgaende i
reklamfilmen. Forsta temat berdr maskulinitet och etnicitet, dar vi analyserar tre
sekvenser som utmarkte sig mest i reklamfilmen. Meningen &r att analysera vilka
samhéllsgrupper det &r som representeras i reklamfilmen och vilken maskulinitet
Gillette kommunicerar. Andra temat berér maskulinitet och kvinnor i underlége, dér vi
analyserar tre sekvenser som utmarkte sig mest. Meningen ar att analysera hur de fa

kvinnor som &r med i reklamfilmen — portrétteras.
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6.2.1 Maskulinitet och etnicitet

Figur 14

Konnotation (0:00-0:07): Narbilderna pa de fyra mannen skiljer sig rent visuellt ifran
varandra och det ar tydligt att Gillette har gjort en visuell framskjutenhet pa alla méan.
Den forsta mannen, som &r en svart medelaldersman, visas i halvbild medan de
resterande vita mannen visas i narbild. Fokusen ar annorlunda pa den svarta mannen.
Gillette markerar genom visuell framskjutenhet att det &r de vita ménnens ansiktsuttryck
i reklamfilmen som dr av storre betydelse. M&nnens ansiktsuttryck &r enklare att lasa av,
desto narmare kameran &r placerad. Alla man ser fundersamma och sammanbitna ut,
och det lexikala valet “Is this the best a man can get?” som kommuniceras under tiden

forstarker kanslorna som férmedlas genom kameran an mer.

| halvbilden pa den svarta mannen, star han i ett badrum och tittar pa sig sjélv i en
spegel. Bilden pa mannen &r den enda som visar en miljo. Kaklet i badrummet ar blatt.
Den blaa fargen signalerar harmoni. Attributen som tillskrivs spegeln i badrummet ar
det faktum att den &r ren. Det kan vara en indikation pa att han varnar om sitt yttre och
sin omgivning. Mannen béar pa ett linne som exponerar hans armar och indikerar pa att
han &r atletiskt byggd. Eftersom de andra vita mannen visas i narbild, gar det inte att se
vad de har pa sig eller i vilken miljo de befinner sig. Att Gillette valjer att visa den

svarta mannen i halvbild, kan tolkas som att de vill tillskriva den mannen en dominant
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attribut. Eftersom en hegemonisk maskulinitet ofta utgar fran vésterlandska ideal, dar
vita man ses som mer dominanta och eftertraktade &n mén av andra etniciteter (Hirdman
& Kleberg, 2015, s. 140). Det faktum att mannen har skagg, till skillnad fran de andra
mannen som &r finrakade, indikerar ocksa pa att Gillette vill forstarka den svarta

mannens maskulinitet.

Figur 5-6

Konnotation (0:33-0:38): Halvbilden pa de tre mannen som star utomhus och tittar pa
nar tva pojkar brakar aterger en visuell framskjutenhet. De tva vita mannen som star
nara varandra, star narmare kameran och ar mer framtradande i forgrunden. Den svarta
mannen star snett ifran de andra tvd mannen och befinner sig mer i bakgrunden. En
tolkning kring att de tva vita mannen som star nara varandra ar vanner kan saledes dras,
eftersom deras ryggar ar nagorlunda vanda mot den andra mannen som verkar befinna
sig utanfor den kretsen. Att Gillette véljer att rama in mannen pa det sattet, konnoterar

till en form av utanforskap.

Mannen befinner sig i en utomhusmiljé med mycket grénska och ett fint buskage.
Naturen i bakgrunden signalerar att de befinner sig i ett fint omrade. Attributen som
tillskriver bilden makt, &r grillspateln som mannen i bla pikétroja haller i. Gillette visare
en stereotypisk social praktik som tenderar att forknippas med maskulinitet. M&nnen ler
under tiden pojkarna star och brakar och en av de vita méannen yttrar ”Boys Will Be
Boys”, som sedan upprepas av den svarta mannen. Det lexikala valet indikerar till ett
forsvarande av braket mellan pojkarna och signalerar att valdsamma handlingar ligger i
mannens natur. Det blir tydligt att maskuliniteten praglas av aldern, och att det &r
mannen vid grillen som har dominans. Eftersom de med all enkelhet viftar bort braket,

nar de egentligen har makten att stoppa braket.
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Efter det, visas ett led av man som yttrar samma mening i kor, for att amplifiera
budskapets innebord &n mer. Mannen som yttrar meningen i kor, star aven framfor en
varsin grill utomhus. Alla man haller armarna i kors. Dessa faktorer signalerar makt och
att de alla delar samma mentala begreppsliga kartor kring hur mén ska bete sig mot
andra man (Hall, 1997, ss. 17-18). Det faktum att mannen star med armarna i kors
konnoterar att de befinner sig i forsvarslage. Diskursen som gar att finna i korrelation
med de sociala praktikerna som kommuniceras i sekvenserna &r att det finns en

forvantning pa att mannen ska bete sig i linje med sin egna maskulinitet.

Figur 7-10

Konnotation (0:08-0:18): Att pojkarna springer ur filmduken som aterger en gammal
reklamfilm av Gillette, indikerar att Gillette med den befintliga reklamfilmen vill bryta
sig loss fran deras gamla synsatt pa maskulinitet och hur de dels har representerat den
och hur de dels har kommersialiserat pa den. Att en kvinna pussar en man pa ena kinden
i den gamla reklamfilmen &r en attribut som signalerar att kvinnan &r undergiven

mannen, och att det ocksa ar nagot som Gillette vill avvika ifran.

Vardagsrummet som pojkarna sedan springer in i, & morkt och signalerar en dyster
miljo. Att en kvinna kramar om en liten pojke konnoterar att kvinnan tillskrivs en
moderlig roll. Meddelandena som fyller hela skarmen bestar av negativt laddade ord.
Det lexikala valet “Sissy” konnoterar att pojken som grater har feminina egenskaper
som inte verkar tolereras av avsandaren. Det uppstar en marklig skildring till kvinnan

som sitter och trostar pojken, eftersom ordet ”Sissy” skapar en parallell till den
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femininitet kvinnor sjalva besitter. De lexikala valen ”You're Such A Loser” och
”Everyone Hates You”, indikerar &ven att avsandaren av meddelandena inte delar
samma mentala begreppsliga kartor som pojken, det vill sdga att de inte har samma
forestallningar om vérlden de lever i, och déarav har det uppstatt en kollision som har
drabbat pojken. Under tiden kvinnan trostar pojken springer de andra pojkarna genom
rummet och drar ned mobler pa golvet, men varken kvinnan eller pojken som blir
trostad reagerar pa det. Den sociala praktiken konnoterar att kaoset som man skapar ar
forvantat samt att nedst6kandet i vardagsrummet inte &r ett problem for pojkarna att
korrigera, utan att det forvantas att kvinnan i rummet ska plocka upp spillrorna, likt hon

trostar den gratande pojken.

6.2.2 Maskulinitet och kvinnor i underliage

Figur 11-14

Konnotation (0:18-0:27): De tecknade méannen som busvisslar at kvinnan signalerar ett
animaliskt och sexistiskt beteende som har skildrats i serier och filmer genom tiderna
(Hirdman & Kleberg, 2015, s. 24). Att kvinnan bar pa en rod klanning och exponerar
benen och armarna medan mannen ar fullt pakladda, tyder ytterligare pa ett
sexualiserande av det kvinnliga konet. Eftersom den roda fargen speglar kérlek och
varme tillskrivs dven kvinnor som bér den fargen en sorts sensualitet. Nar kanalen sedan
byts till den svarta hushallerskan som blir antastad av den vita mannen skapas en tydlig
makt- och klasskillnad mellan kvinnan och mannen. Attributen i den bilden &r kvinnans

hushallerskakladsel dar konnotationen blir att kvinnan verkar vara anstalld av mannen.
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Detta indikerar att hon befinner sig i en undergiven situation och i och med att mannen,

utifran sin kladsel verkar ha ett 6vertag, utnyttjar han dven situationen till sin fordel.

Efter bladdrandet pa TV:n sker en visuell framskjutenhet som fokuserar pa tre pojkar
som sitter i en vardagsrumsmiljo dar moblerna i rummet ser ut att komma fran ett annat
artionde. Pojkarna ser uttrakade ut, och detta kan signalera att det som visas pa TV:n ar
normalt och saledes inget som bidrar till nya intryck. Attributen i den bilden &r
fjarrkontrollen som pojken i mitten haller i. Konnotationen &r att pojkarna sjalva styr
vad de vill titta pa och att de i det har fallet véljer att titta pa program som underminerar
kvinnor utgor aven ett exempel pa hur man kan behandla kvinnor. Nar askadarna far ta
del av samma scen pa hushallerskan och mannen i en studiomiljo i realtid, dér det sitter
en publik och skrattar nar mannen gor en animalisk gest och ett animaliskt ljud
gentemot kvinnan, signalerar det aterigen att kvinnan inte har nagon makt. Ingen i
publiken verkar ifragasatta handelsen och likt pojkarna som tidigare satt i soffan, verkar

aven publiken uppfatta situationen som normal och humoristisk.

Figur 15-16

Konnotation (0:28-0:32): Miljon i moétesrummet &r steril och det faktum att alla som
befinner sig i motesrummet ar klddda i kontorsklader signalerar att motet ar av stor
vikt. Det som utmaérker sig i motesrummet &r att det bara sitter en kvinna bland sex
man och att det & en man som haller i métet. Mannen som haller i motet ar den enda
som star upp i moétesrummet, och det signalerar att det ar han som besitter makten i
motesrummet. Attributen i bilden &r det rena bordet som é&r kalt och saknar féremal
som kan framkalla varma kanslor, exempelvis vaxter. Det enda som finns placerat pa
bordet &r respektive persons anteckningsblock. Bordet reflekterar dven alla deltagare i
motet, allra framst mannen som haller i métet. Mannens gigantiska reflektion pa

bordet forstarker kanslan av att det ar han som besitter makten.
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Nar kvinnan sedan forsoker saga nagot under motet, blir hon snabbt stoppad av
mannen som haller i det. Han placerar sin hand pa hennes axel som konnoterar att
hon ska vara tyst, och yttrar meningen ”What | actually think she's trying to say-".
Det lexikala valet han anvander sig av indikerar pa att han anser att hon inte besitter
tillrackligt med kunskap for att uttala sig, och valjer da istéllet att fora talan at henne.
Att mannen véljer att gora det tyder ytterligare pa att det ar han som besitter makten.
Budskapet som skapas i korrelation med den sekvensen ar att kvinnan befinner sig i
en underlagen situation. Den visuella framskjutningen som sedan visar kvinnans

ansiktsuttryck, signalerar att hon kénner sig uppgiven.

Figur 17

Konnotation (0:39-0:45): I borjan av Gillette’s reklamfilm hors nyhetsljud som
overlappar reklamfilmens berattarrost. Det 6verlappande nyhetsljudet berér Me Too och
ar en aspekt som Gillette véljer att kommunicera bade i bakgrunden och i férgrunden,
som under denna sekvens. Att beblanda nyhetsreportrar i reklamfilmen konnoterar &ven
att budskapet som Gillette amnar att sdnda ut ar av hogt varde. Att Gillette valjer att visa
olika nyhetsreportrar som pratar om Me Too, indikerar att de vill vara en del av
debatten.
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6.3 Pepsi: Live for Now (2017)

Denotation 0:00-2:26: Reklamfilmen inleds med en narbild pa en hand som haller i en
Pepsi burk. Den som haller i Pepsi burken ser ut att vara en svart person. | klippet
Oppnar personen Pepsi burken och ett pysande late hors. Sedan spelas flera sekvenser
valdigt snabbt och éppnar upp med en ledande sekvens som filmas ur ett
fagelperspektiv och visar en man sittandes pa ett hghustak och spelar cello. Kort
darefter visas en annan sekvens som visar en narbild pa samma kille. Det regnar, killen
ar blot och ser sammanbiten ut. Killen spelar sin cello med en valdigt snabb hastighet
och har mycket inlevelse. | nasta sekvens skiftar fokusen till en folkmassa, dar
demonstranter gar runt pa en gata och ser glada ut, samtidigt som de ropar och haller
upp olika skyltar. Alla skyltar har inslag av bla och vit. Det &r en skylt som ar mest
framtradande dar meningen “Join the conversation” star skrivet. Sekvenserna skiftar

mellan demonstranterna och killen som spelar cellon i regnet.

| nésta sekvens visas en narbild pa en hand som haller i en rod penna och markerar
nagot pa ett papper. Darefter visas en narbild pa personens ansikte. Narbilden visar en
kvinna som ar en POC och béar pa en sloja. Efter narbilden pa kvinnan skiftar det
aterigen till demonstranterna, dven dar visas skyltar av olika slag dar fargerna bl3, vit
och rod ar framtradande, och fredstecknet &r ritat pa alla skyltar som syns i bild.
Demonstranterna ser glada och diversifierade ut, det vill sdga att olika etniciteter ar
framtradande. Efter det byts sekvensen och fokusen ar ater pa kvinnan som markerade
med en rod penna i en tidigare sekvens. Kvinnan blir filmad ur ett fagelperspektiv, dar
aven hennes kladsel ar mer synlig. Hon bér pa en bla jeansjacka, en gra T-shirt och en
sloja som visades i en tidigare sekvens, fargerna pa slojan ar en blandning av bla, rod,
vit och svart. Den roda pennan syns ater i bild, men denna gang syns aven ett trabord

med en Pepsi burk och massa olika fotografier som alla har blaa inslag.

| nasta sekvens star Kendall Jenner i forgrunden och demonstranterna som marscherar i
langst gatorna i bakgrunden. En studiolampa, en vit man och en svart kvinna syns aven i
bild. Kvinnan star och piffar till Kendall Jenner infor en fotografering. | den sekvensen
visas hon i halvbild, dar hon har kort blont har, en svart skir kofta, en silvrig klanning
och ett runt 6rhange. | nasta sekvens visas en narbild pa en fotograf och efter det klipps

det till en halvbild pa Kendall Jenner i grodperspektiv. Hon ar sminkad, och bar
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morkrétt lappstift och mascara. Flera sekvenser visar hur hon star lutad mot en dérr och
poserar nar hon blir fotograferad. Efter det visas en narbild pa henne dar hon borjar
avvika fran fotograferingen och véander sin blick mot demonstranterna som marscherar

langst gatan.

| nasta sekvens ar killen som spelar cello tillbaka, och visas i helhetsbild. Killen sitter
centrerat i ett rum som har en bla tegelvagg. Killen har pa sig en svart méssa, en
morkbla langarmad tréja, svarta jeans och svarta kangor. | rummet syns en stor vaxt, ett
blatt fodral till instrumentet och ett bord dar en burk Pepsi Max star placerad. Det visas
olika sekvenser i narbild, dar han spelar sin cello. Killen slutar att spela pa sin cello pa
grund ljudet som kommer ifran demonstranterna utanfor, och riktar darav sin blick dit
ljudet kommer ifran. I nasta sekvens plockar killen upp Pepsi burken fran bordet och
borjar dricka ur den och efter det visas en sekvens dar han star ute pa en balkong med

Pepsi burken i handen, och blickar ut mot demonstranterna som marscherar utanfor.

| nésta sekvens visas tva kvinnor som ater lunch och dricker Pepsi. Den ena kvinnan har
blatt har och den andra kvinnan haller i en halvt uppdrucken Pepsi flaska. Efter det visas
aterigen kvinnan som satt och markerade fotografier i en tidigare sekvens i bild. Hon
filmas rakt framifran och tittar sammanbitet in i kameran. I den vinkeln visas dven
effekter som ser ut som eldgnistor som har adderats i bakgrunden. I nésta sekvens
knycklar hon ihop ett av fotoarken och kastar ivdg det. Hon ser uppgiven ut medan hon
gor det och det visas en sekvens dar kvinnan skriker frustrerat i rummet dar hon sitter
och river ned massa fotoarkiv fran bordet, som landar pa golvet. Kort darefter visas en
sekvens dar hon uppmarksammar ljudet som kommer fran demonstranterna utanfor. Det
klipps snabbt till demonstranterna, dar man ser nagra demonstranter som haller upp sina
knytnavar i luften. | sekvensen efter visas kvinnan medan hon gar ned for en trappa med

sin kamera i handen.

| nésta sekvens visas demonstranterna bakifran och filmas ur ett fagelperspektiv. Killen
som spelar cello utmarker sig i folkmassan, eftersom han bar pa sitt blaa
instrumentfodral. Sedan skiftar fokusen till olika personer som dansar och spelar
instrument. Det visas olika sekvenser pa olika manniskor ur olika perspektiv. |
sekvensen efter visas Kendall Jenner aterigen dar hon poserar mot en dorr och hennes

blick avviker fran kameran till demonstranterna. Hon filmas ur ett grodperspektiv
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medan hon tittar pa. Kendall Jenner far i en ny sekvens 6gonkontakt med killen som
spelade cello, de utbyter nagra blickar och han indikerar med en nickning mot henne
som tydligt signalerar att hon ska ansluta till demonstranterna. | en nérbild visas
Kendall Jenner som ler mot killen. Det skiftar snabbt till en ny sekvens i narbild, dér
hon befinner sig i en ny miljo. | den sekvensen har hon brun harfarg och en till synes
naturlig sminkning. Sedan visas en ny sekvens pa henne medan hon tar av sig den
blonda peruken och kastar den pa den svarta kvinnan som tidigare stod och piffade till

henne. Hon drar av sitt roéda lappstift med handen och ler in i kameran.

| nésta sekvens visas fyra manliga poliser som star som barrikader langst en gata och
tittar med allvarliga blickar mot demonstranterna. Kort darefter visas en nérbild med
fokus pa en av poliserna. Sedan visas en sekvens pa Kendall Jenner, dér hon ser glad ut,
medan hon gar med demonstranterna. | nasta sekvens visas en behallare med is som har
olika Pepsi drycker, dar hon véljer burken som ar i mitten och plockar upp den. | nésta
sekvens ser vi henne komma gaendes ur folkmassan med sin Pepsi burk i handen. En
helhetsbild visar hur hon interagerar med en kille fran folkmassan. Det syns tydligt att
hon har bytt klader, hon har pa sig en sidenjacka med olika nyanser av bla, en vit T-shirt
och blaa jeans som ocksa har flera olika nyanser. Polismannen som var i fokus i en
tidigare sekvens tittar at hennes hall. Hon méter polismannens blick i en ny sekvens och
borjar ga framat. | nasta sekvens visas aterigen kvinnan med kameran som tidigare
anslot sig till demonstranterna. Hon star och fotograferar Kendall Jenner medan hon

kommer gaendes.

| nasta sekvens gar Kendall Jenner fram till polismannen som métte hennes blick, dar
hon réacker fram en Pepsi burk till honom. Det visas en narbild pa utbytandet. Kvinnan
med kameran visas i en ny sekvens leendes i nérbild, samtidigt som hon forbereder sig
for att ta en bild. I nésta sekvens hors ett pysande late av Pepsi burken som 6ppnas av
polismannen, som darefter tar en klunk av den. Kendall Jenner gar i en ny sekvens
tillbaka till demonstranterna som hejar och appladerar, och kvinnan med kameran tar
bilder av handelsen under tiden. | sista sekvensen visas polisen som drack ur Pepsi
burken i narbild. Han tittar belatet till kollegan som star till vanster om honom och
nickar. Kendall Jenner visas aterigen i bild, samtidigt som hon lyfter sin hdgra handnéve

i luften.
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6.4 Vilka samhillsgrupper skildras i Pepsi: Live for Now och

vilka budskap kan utliisas?

| foljande delkapitel presenteras tva teman som vi finner ar genomgaende i
reklamfilmen. Forsta temat beror representation och etnicitet, dar vi analyserar fyra
sekvenser som utmarkte sig mest i reklamfilmen. Meningen &r att analysera vilka
samhallsgrupper det & som representeras i reklamfilmen. Andra temat beror
representation och kommersiell inramning, dar vi analyserar fyra sekvenser som
utmarkte sig mest. Meningen &r att analysera hur Pepsi marknadsfor sin produkt i

reklamfilmen och vilken mening det skapar.

6.4.1 Representation och etnicitet

Figur 18-21

Konnotation (0:01-0:21): Sekvensen inleder med en kille som befinner sig i en
utomhusmiljé. Killen sitter och spelar cello pa taket av ett hoghus och filmas ur olika
vinklar i en snabb hastighet. Killen pa taket & en POC och ser ut vara av asiatiskt
ursprung. Han visas i fina scener dar han spelar cello med inlevelse. Att han spelar med
inlevelse indikerar pa att han &r en talangfull cellospelare. Direkt efter visas samma kille
i narbild. Denna gang ser han valdigt sammanbiten och koncentrerad ut. | scenen regnar
det och miljon ser ruggig och kall ut, att han visas i den miljon konnoterar att han tar sin
profession pa allvar oavsett vilken plats han befinner sig i. Utifran den korta scenen i

regnet kan man tolka att det mdérka och ruggiga speglar hans passion foér professionen.

Kort darefter visas en sekvens pa ett demonstrationstag, i demonstrationstaget visas

manniskor av olika etniciteter. Alla ser glada ut och haller upp olika skyltar som har

40



olika budskap, varpa en av skyltarna har meningen Join the conversation” skrivet. Det
kommunicerade &r en uppmaning, och det lexikala valet kan indikera till att den som
laser skylten bor ansluta till demonstrationen och diskussionen for att saledes bidra till
en forandring inom sakfragan. Direkt efter visas en sekvens pa en kvinna som filmas ur
ett fagelperspektiv i en fotostudio. Kvinnan ar en POC och béar pa en slja. Hon sitter
och markerar nagot med en réd penna. Fargerna i bilden domineras av blatt, rott och
vitt och associationer till Pepsi’s varumarke kan saledes dras. Det ser ut som att hon

arbetar med nagot viktigt utifran hur hon sitter framatlutad vid bordet i scenen.

Figur 22-23

Konnotation (0:23-0:34): Kendall Jenner visas i en utomhusmiljo och befinner sig pa
en fotografering. Sekvensen visar hur Kendall Jenner bli ompysslad av en svart kvinna
infor fotograferingen. Kendall Jenner har i sekvensen blont har och ett rott lappstift. Det
blonda haret och det roda lappstiftet ar attribut som sticker ut i bilden som visas. Det
blonda haret konnoterar att det &r ett vasterlandskt ideal som efterstravas och det roda

lappstiftet konnoterar att en sensualitet ocksa efterstravas.

Kvinnan som piffar till Kendall Jenner ar till synes kortare &n henne, men under tiden
Kendall Jenner blir uppiffad gor hon ingenting for att underlatta for kvinnan utan star
rakt och tittar ned pa kvinnan samtidigt som hon haller sina hander pa héfterna.
Attributen i denna sekvens ar makten som Kendall Jenner besitter genom att uttrycka ett
vithetsprivilegium och forsvara arbetet for en POC. Konnotation &r att Kendall Jenner
inte verkar respektera kvinnans yrke. Den visuella framskjutningen i den sekvensen &r
det faktum att Kendall Jenner befinner sig i ett framtrddande fokus medan

demonstrationstaget som introducerades i ett tidigare skede, ar i full gang i bakgrunden.
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Figur 24-27

Konnotation (0:51-0:58): Sekvensen inleds med ett snabbt klipp pa tva vita kvinnor ur
demonstrationstaget. Kvinnorna ser glada och positiva ut och smalter in i den glada
demonstrationsmiljon som vi tidigare introducerades for. Direkt efter det korta klippet
visas snabba klipp pa kvinnan som bér pa en sl6ja. Ett klipp som &r framtradande &r en
visuell framskjutenhet pa kvinnan dar hon visas i narbild och portratteras som argsint, i
bakgrunden har det adderats effekter som liknar eldgnistor och bidrar till att forstarka
den argsinta kanslan som representeras. Efter klippet med eldgnistorna, &r kvinnan ater
tillbaka i fotostudion, men daremot har atmosfaren skiftat. Nu &r kvinnan frustrerad och
irriterad pa sitt arbete och faktumet forstarks an mer nar kvinnan bestammer sig for att
kasta alla fotografier som &r placerade pa bordet, ned pa golvet. Den handlingen i
scenen konnoterar att kvinnan tillskrivs en aggressiv persona, vilket kolliderar med de
tidigare glada kvinnorna som visades. Pepsi framstaller de vita kvinnorna som glada och
POC kvinnan som arg, och spar pa en stereotyp kring att POC-personer ar mer

aggressiva an vita personer.
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Figur 28-31

Konnotation (1:37-1:40): | denna sekvens ansluter Kendall Jenner till
demonstrationstaget. Precis innan detta sker tar hon av sig den blonda peruken och
hennes bruna harfarg syns i bild. Attributen i sekvensen &r den blonda peruken, eftersom
Kendall Jenner kastar peruken pa den svarta kvinnan som jobbar pa fotograferingen,
och tittar inte pa den svarta kvinnan nér hon utfér handlingen utan har sin blick vand
bortat mot demonstrationstaget. Den sociala praktiken kan tolkas som en makthandling
eftersom det konnoterar att Kendall Jenner anser att hon inte behover ursakta sig sjalv,
utan kan utféra handlingen utan att det ses som ett problem eller nagot onaturligt. Den

svarta kvinnan ser fragande ut nar Kendall Jenner kastar peruken at hennes hall.

Det som dven kan tolkas &r att Kendall Jenner har makten att kunna l&mna en
fotografering utan att det medfor konsekvenser for henne, men att den svarta kvinnan,
som tidigare stod och piffade till Kendall Jenner infér fotograferingen, far sitt jobb
kastat pa sig. Att Kendall Jenner valjer att dra bort sitt réda lappstift med baksidan av
sin hand konnoterar &ven att hon &r redo att &ntra demonstrationstaget, men utan att dra
uppmarksamhet till sig. Den roda fargen ar fargstark och kan latt dra uppmarksamhet
till sig annars, men den rdda fargen symboliserar &ven revolution och att driva en kamp
framat (Mral & Olinder, 2011, s. 106). Nar Kendall Jenner véljer att dra bort lappstiftet

skapas associationer till att hon egentligen inte bryr sig om sakfragan det beror.
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6.4.2 Representation och kommersiell inramning

Figur 32

Konnotation (0:00-0:01): Reklamfilmen inleder med en hand som dppnar en Pepsi
burk. Eftersom Pepsi burken &r det forsta som askadaren blir introducerad till, skapas
det &ven ett budskap som utgdr en grund for vad som kommuniceras i resten av
reklamfilmen. Attributen i reklamfilmens inledande sekvens ar Pepsi burken, fastan inte
hela burken syns i bild har Pepsi en stark varumarkesigenkénning. Med hjalp av
fargerna pa burken och en del av logotypen som syns, blir det darmed enkelt att
identifiera varumarket. Pepsi skapar saledes en produktplacering, som direkt indikerar

till konsumtion.

Figur 33
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Konnotation (0:20-0:22): Attributen som gar att utlasa i denna sekvens &r Pepsi burken
som star placerad i férgrunden, under tiden kvinnan som bar pa en sl6ja visas i
bakgrunden. Burken ser ut att vara 6ppen, vilket indikerar till att kvinnan som visas i
bakgrunden, har druckit eller kommer att dricka ur den. Miljon i rummet gar i samma
fargtoner som Pepsi burken och Pepsi’s logotyp. Fargerna som ar dominerande ar bl,

rod och till viss del vit. Aven har blir budskapet att konsumera.

Figur 34-37

Konnotation (0:37-0:47): Fargvalen som anvands i miljéerna som visas i sekvenserna
ar 6vervagande bla, vilket ar en farg som kan forknippas med harmoni och lugn. Men i
denna kontext kan det dven forknippas med Pepsi’s varumérke. | denna sekvens visas
en svart Pepsi Max burk strategiskt placerat pa ett bord. Burken sticker ut i miljon pa
grund av fargen och den blaa tegelvaggen i bakgrunden. Killen som spelar cello sitter
néra bordet dér Pepsi burken ar placerad. Han plockar sedan upp Pepsi burken och
dricker ur den. | slutet av sekvensen ser vi killen sta ute pa en balkong med Pepsi
burken i handen och blickar ut mot demonstrationstaget som hors ute pa gatorna. Den
genomgaende attributen i sekvenserna ar Pepsi burken som &r konstant aterkommande.
Vilket saledes framkallar associationer till att det Pepsi vill formedla, &r att konsumera

deras laskedryck.
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Figur 38-41

Konnotation (1:47-2:23): | denna sekvens anspelar Kendall Jenner pa en roll som
syftar till att bringa fred, attributen i denna sekvens &r Pepsi burken som hon lyfter upp
ur en ishink och ger till en av polismannen som star och barrikerar demonstrationstaget.
Nér polismannen tar emot Pepsi burken av Kendall Jenner, tar han darefter en klunk ur
den. Nar han har gjort det fylls demonstrationstaget av gladjerop. Gladjeropen indikerar
saledes till att det ar Pepsi’s produkt som &r sjélva I6sningen pa spanningen mellan
polisménnen och demonstranterna som infann sig innan. Innan sekvensen avslutas,
intraffar det en visuell framskjutenhet pa polismannen som drack ur Pepsi burken. Det
visas en narbild pa polismannen som kastar en belaten blick till en kollega pa hans
vénstra sida. Konnotationen blir att Kendall Jenner’s handling medférde till att
polisménnen istéllet skiftade sida och avfardade sina arbetsuppgifter. Budskapet som

gar att utlasa ar att Pepsi’s laskedryck verkar vara en lgsning pa en sociopolitisk fraga.
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7. Diskussion och slutsats

| foljande avsnitt presenteras en diskussion utifran studiens resultatredovisning med
anknytning till studiens teoretiska utgangspunkter och tidigare forskning. Syftet med var
studie var att undersoka en reklamfilm fran Gillette (2019) och en reklamfilm fran Pepsi
(2017), med avstamp i rorelserna Me Too och Black Lives Matter. Syftet var att granska
kommunikativa och visuella utféranden som ter sig i reklamfilmerna. Foér att finna
budskap, skildringar och representationer som kan indikera till performativ
varumarkesaktivism respektive Woke Washing. Med hjélp av valet av metod och
tillhérande semiotiska resurser, har vi identifierat tva teman i respektive reklamfilm som
har varit bidragande till att besvara studiens tva forsta fragestallningar som éven

bakades ihop i analysen.

7.1 Hur kan det som representeras i Gillette’s reklamfilm
relateras till performativ varumirkesaktivism respektive

Woke Washing?

Utifran studiens tva forsta fragestallningar och de teman som var framtradande i Gillette
We Believe: The Best Men Can Be (2019) framkommer det att Gillette med sin
reklamfilm inriktar sig pa att salja in en livsstil och en idé snarare &n deras produkter.
Idéen som Gillette har implementerat i sin reklamfilm inkluderar endast ett fatal
samhéllsgrupper. De samhéllsgrupper som representeras ar framférallt vita man, pojkar
och en handfull vita kvinnor. Valet av de samhéllsgrupper som representeras i
reklamfilmen har dven medfort till att andra samhallsgrupper har exkluderats, vilket
resulterar i att Gillette’s reklamfilm inte gar att klassa som intersektionell. For att en
intersektionell marknadsforing ska uppnas, behdver alla samhéllsgrupper oavsett kon,

etnicitet, klasstillhdrighet och sexualitet inkluderas (Hirdman & Kleberg, 2015, s. 26).

Det genomgaende budskapet som férmedlas i Gillette's reklamfilm &r att de vill att méan
ska gora béttre ifran sig, och aven agera som forebilder for andra man déar syftet ar att de
ocksa ska gora battre ifran sig. Med att gora battre ifran sig syftar Gillette till att man

ska bryta ifran de ideal och normer som den hegemoniska maskuliniteten for med sig
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och har kopplingar till kulturellt betingade ideal som sétter agendan for vilka ideal som
ar aktuella och efterstravansvérda i samhallet. Den hegemoniska maskuliniteten forlitar
sig pa att det kvinnliga konet ska sdka sig till man som lever i linje med den, och
innebdr att man i grupp ar éverordnade kvinnor i grupp (Fagerstrom & Nilsson, 2008, s.
20). I sin reklamfilm skildrar Gillette den hegemoniska maskuliniteten och dess foljder
pa det kvinnliga konet genom att portrattera kvinnor som underldgsna mén, och i
samband med det inkludera sig sjalva i Me Too debatten. Genom att férséka inkludera
sig sjalva i debatten, har Gillette konstant refererat till det manliga perspektivet och inte
till det kvinnliga perspektivet, som Me Too de facto utgar ifran. Detta tyder pa att

Gillette inte har representerat kvinnor som kan relatera till sakfragan.

Det blir en aning kontraproduktivt nér Gillette kommunicerar positiva aspekter med att
vara en man, samtidigt som de uppvisar man som utfor destruktiva handlingar gentemot
kvinnor, under samma period som Me Too debatten ar som hogst aktuell under ar 2019.
Gillette ifragasatter till viss del den hegemoniska maskuliniteten genom sin reklamfilm
men pa bekostad av det kvinnliga konet. Det blir tydligt att Gillette forsoker att starka
sitt varumarke genom att inkludera sig sjélva i en sociopolitisk aspekt, eftersom dagens
konsumenter begér att foretag och organisationer ska gora det for att erhalla ett hogre

varumarkesvérde (Vredenburg et al., 2020).

Utifran studiens tredje fragestallning gar det att konstatera att Gillette ar valdigt
konsekventa med att inte visa sina egna produkter i reklamfilmen, vilket indikerar till att
aktivismen som forekommer i reklamfilmen gar att klassa som en autentisk sadan
snarare dn en performativ sadan. Gillette forsoker att skapa en relation till konsumenten
och anspelar strategiskt i sin reklamfilm pa emotionella varden, vilket medfor till att
autenticiteten starks an mer (Manfredi-Sanchez, 2019, ss. 348-349). Daremot kan

autenticiteten utmanas om den inte forankras i praktiken i det langa loppet.

Efter att Gillette slappte reklamfilmen ar 2019 startade de insamlingar i syfte att hjalpa
organisationer som arbetar med att upplysa om machokulturen och dess effekter pa man
och pojkar. Insamlingsinitiativet pagick fram till januari i ar, och sedan dess har Gillette
inte varit lika aktiva i sakfragan (Gillette, 2022). Nar ett foretag eller en organisation
enbart engagerar sig i en sociopolitisk eller en socioekonomisk aspekt under en

kortvarig period, och det inte existerar en kontinuitet i engagemanget, riskerar foretag
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och organisationer att bli stamplade for Woke Washing (Bokfors & Vindera 2021). Att
Gillette hittills enbart planerade att engagera sig i sakfragan i cirka tre ar, medfor dven
till att deras forsok kan klassas som illegitima och framkallar saledes en form av Woke

Washing.

7.2 Hur kan det som representeras i Pepsi’s reklamfilm
relateras till performativ varumérkesaktivism respektive

Woke Washing?

Utifran studiens tva forsta fragestallningar och de teman som var framtradande i Pepsi
Live for Now (2017) framkommer det att Pepsi med sin reklamfilm gor en tydlig
kommersiell inramning parallellt med ett forsok att kapitalisera pa Black Lives Matter-
rorelsen. Till skillnad fran Gillette, representerar och inkluderar Pepsi flera
samhéllsgrupper i sin reklamfilm. Det &r inte enbart vita personer som skildras utan det
ar &ven svarta personer och personer av andra etniciteter (POC) som skildras. Pepsi &r
darmed till synes mer intersektionella i sin representation av diversifierade etniciteter.
Daremot anspelar Pepsi pa ett vasterlandskt ideal genom hur de har valt att framstéalla
Kendall Jenner, som &r en av huvudrollsinnehavarna i reklamfilmen, med en blond

peruk och en ljus hudton.

Pepsi har valt att portréttera deras huvudrollsinnehavare med ett eurocentriskt utseende,
samtidigt som de har valt att visa ett demonstrationstag i syfte att upplysa om Black
Lives Matter, som utgar fran det fortryck som svarta personer blir utsatta for av vita
personer, for att de inte uppfyller dessa ideal. Detta medfor till att Kendall Jenner’s
skifte i reklamfilmen pekar pa att hon, endast genom en blond peruk, kan uppna idealet
och saledes bestamma sjalv hur hon ska se ut, utan att ifragasattas. Reklamfilmens

genomgaende budskap &r att alla ska ansluta till ett demonstrationstag.

Utifran studiens tredje fragestallning gar det att konstatera att Pepsi enbart har ett mal i
sikte med sin reklamfilm. Pepsi &r véldigt konsekventa med sin produktplacering och
varumarkesidentitet. Bade deras laskedryck och varumarkesfarger ar aterkommande

under hela reklamfilmen. Dérav blir det tydligt att Pepsi inte bryr sig om den
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sociopolitiska aspekten de kommunicerar kring. Det vill sidga, Black Lives Matter-
rorelsen. Genom att standigt inkludera varumarkesféargerna i reklamfilmen, skapar Pepsi
en symbolisk inramning som medfor till en konstant nérvaro hos mottagaren och att

associationer till deras laskedryck skapas (Gripsrud, 2002, ss. 25-28).

Att Pepsi enbart fokuserar pa att marknadsfora sin produkt och att presentera
laskedrycken som en losning pa sakfragan det berdr, leder saledes till att aktivismen
klassas som en performativ sadan. Dels for att de ar konsekventa med sin
produktplacering och dels for att de har valt att foretrada Kendall Jenner som ar en vit
kvinna, inom en sakfraga som beror svarta personer. Kendall Jenner har darmed inte ett
tolkningsforetrade, och faktumet att Pepsi gav henne ett tolkningsforetrade indikerar pa
att det kommunicerade &r tondovt, eftersom Pepsi’s idé ar att kapitalisera pa ett uttryck
ur en sociopolitisk aspekt faller involvering i sakfragan platt (Sobande, 2019, s. 7).

Reklamfilmen gar darmed att placera i Woke Washing-facket.

7.3 Vidare forskning

| framtida forskningsstudier ser vi garna jamforelser av gamla reklamfilmer skapade
Gillette innan Me Too debatten fick internationell uppmarksamhet och hur den
hegemoniska maskuliniteten representerades da, med nya reklamfilmer skapade av
Gillette efter We Believe: The Best Men Can Be (2019) och hur de numera forhaller sig
till och representerar den hegemoniska maskuliniteten — om den ens &r representerad
eller om andra maskuliniteter har borjat prioriteras. | framtida forskningsstudier som
avser Pepsi, hade det varit intressant att med kvantitativa ansatser analysera hur de har
marknadsfort sitt varumarke och sina produkter under ett storre tidsspann. Det vill séga
cirka tjugo ar bakat i tiden fram till nutid. For att finna svar pa om Pepsi har férandrat
sattet de kommunicerar genom, dels innan den kritiserade reklamfilmen fran 2017 och
dels efter den kritiserade reklamfilmens utgivningsar, och om det kommunicerade dven

ar forankrat i foretagets saval externa som interna kommunikation.
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[OVERLAPPANDE NYHETSLJUD]

Is this the best a man can get?

[MUSIK]

Is it?

We can't hide from it.

It's been going on far too long.

We can't laugh it off.

What | actually think she's trying to say-
Making the same old excuses.

Boys will be boys.

[ALLA ROPAR UT SAMTIDIGT] Boys will be boys.
But something finally changed.
Allegations regarding sexual assault and sexual harassment-
[OVERLAPPANDE NYHETSLJUD]
And there will be no going back.

Because we,

we believe in the best in men.

To act the right way.

Bro, not cool. Not cool.

Some already are.

In ways big.

And small.

Say, "l am strong."

| am strong!

But some is not enough.

That's not how we treat each other, okay?
You okay?

Because the boys watching today,

will be the men of tomorrow.

. Bilaga 1: Transkribering av Gillette “We Believe: The Best

55



	Innehållsförteckning
	1. Inledning
	1.1 Syfte och frågeställningar
	1.2 Avgränsning
	1.3 Disposition
	2. Bakgrund
	2.1 Gillette
	2.2 Pepsi
	2.3 Me Too
	2.4 Black Lives Matter
	3. Tidigare forskning
	3.1 Varumärkesaktivism och Woke Washing
	3.2 Studiens bidrag
	4. Teori
	4.1 Representation
	4.2 Varumärkesaktivism
	4.3 Woke Washing
	4.4 Genus och maskulinitet
	5. Metod
	5.1 Multimodal kritisk diskursanalys
	5.2 Analysverktyg
	5.2.1 Denotation och konnotation
	5.2.2 Visuell framskjutenhet
	5.2.3 Färg
	5.2.4 Miljö
	5.2.5 Attribut
	5.2.6 Lexikala val
	5.3 Material
	5.4 Genomförande
	5.5 Metoddiskussion
	6.  Analys och resultatredovisning
	6.1 Gillette: We Believe: The Best Men Can Be (2019)
	6.2 Vilka samhällsgrupper skildras i Gillette: We Believe: The Best Men Can Be och vilka budskap kan utläsas?
	6.2.1 Maskulinitet och etnicitet
	6.2.2 Maskulinitet och kvinnor i underläge
	6.3 Pepsi: Live for Now (2017)
	6.4 Vilka samhällsgrupper skildras i Pepsi: Live for Now och vilka budskap kan utläsas?
	6.4.1 Representation och etnicitet
	6.4.2 Representation och kommersiell inramning
	7. Diskussion och slutsats
	7.1 Hur kan det som representeras i Gillette’s reklamfilm relateras till performativ varumärkesaktivism respektive Woke Washing?
	7.2 Hur kan det som representeras i Pepsi’s reklamfilm relateras till performativ varumärkesaktivism respektive Woke Washing?
	7.3 Vidare forskning
	8.  Källförteckning
	CNN Editorial Research. 2022. Trayvon Martin Shooting Fast Facts. CNN. 14 februari. https://edition.cnn.com/2013/06/05/us/trayvon-martin-shooting-fast-facts/index.html (Hämtad 2022-04-04).
	Lucas, Amelia. 2022. P&G earnings top estimates as price hikes offset rising costs, company raises 2022 sales forecast. CNBC. 19 januari. https://www.cnbc.com/2022/01/19/procter-gamble-pg-q2-2022-earnings.html (Hämtad 2022-04-01).
	Machin, David & Mayr, Andrea (2012). How to do critical discourse analysis: a multimodal introduction. London: Sage.
	Taylor Bryson, Derrick. 2021. George Floyd Protests: A Timeline. The New York Times. 5 november.  https://www.nytimes.com/article/george-floyd-protests-timeline.html (Hämtad 2022-04-04).
	Topping, Alexandra. Lyons, Kate. Weaver, Matthew. 2019. Gillette #MeToo razors ad on 'toxic masculinity' gets praise – and abuse. The Guardian. 15 januari. https://www.theguardian.com/world/2019/jan/15/gillette-metoo-ad-on-toxic-masculinity-cuts-deep-...
	Victor, Daniel. 2017. Pepsi Pulls Ad Accused of Trivializing Black Lives Matter. The New York Times. 5 april. https://www.nytimes.com/2017/04/05/business/kendall-jenner-pepsi-ad.html (Hämtad 2022-04-04).
	Vredenburg, Jessica. Kapitan, Sommer. Spry, Amanda & Kemper, A. Joya. 2020. Brands Taking a Stand: Authentic Brand Activism or Woke Washing? Journal of Public Policy & Marketing. 39(4): 444-460. DOI: https://doi.org/10.1177/0743915620947359.
	9. Bilaga 1:  Transkribering av Gillette “We Believe: The Best Men Can Be”

