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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 

 

I den här studien analyseras en reklamfilm av Gillette (2019) och en reklamfilm av 

Pepsi (2017), som tar avstamp i rörelserna Me Too och Black Lives Matter. Syftet med 

studien är att granska reklamfilmerna ur en multimodal kritisk diskursanalys (MCDA) 

och med hjälp av tillhörande semiotiska resurser analysera kommunikativa och visuella 

utföranden som ter sig i reklamfilmerna. Genom MCDA, ämnar studien att finna 

underliggande budskap, skildringar och representationer som kan indikera till en 

performativ varumärkesaktivism eller Woke Washing i respektive reklamfilm. Studien 

utgår från teorier kring representation, varumärkesaktivism, Woke Washing, genus och 

maskulinitet. Studiens resultat pekar på att Gillette’s reklamfilm har två teman som 

sticker ut i mängden. Första temat berör maskulinitet och etnicitet, där resultatet är att 

de nästan uteslutande skildrar vita män i sin reklamfilm. Andra temat berör maskulinitet 

och kvinnor i underläge, där resultatet är att de försöker inkludera sig själva i Me Too 

debatten som främst berör det kvinnliga könet, samtidigt som de skildrar kvinnor som 

blir illa behandlade av män i reklamfilmen. Gillette försöker i sin reklamfilm att sälja in 

en livsstil snarare än deras egna produkter, och det medför till att det inte förkommer en 

performativ varumärkesaktivism i reklamfilmen. Det som indikerar till Woke Washing i 

reklamfilmen är att de inte har gjort ett genomgående arbete för att motverka 

machokulturen och dess effekter på det manliga respektive kvinnliga könet.  

 

I Pepsi’s reklamfilm identifierades två teman. Första temat berör representation och 

etnicitet, där resultatet är att de är mer intersektionella i representationen av olika 

samhällsgrupper i reklamfilmen. Däremot har de gjort valet att ge Kendall Jenner, som 

är en vit kvinna, tolkningsföreträde i en demonstration som har kopplingar till Black 

Lives Matter och berör svarta personer. Andra temat berör representation och 

kommersiell inramning, där resultatet är att de, genom deras varumärkesfärger och 

läskedryck, gör en genomgående kommersiell inramning under hela reklamfilmen, och 

det medför till att en performativ varumärkesaktivism således förekommer. Det som 

indikerar till Woke Washing i reklamfilmen är det faktum att de kommersialiserar på ett 

uttryck taget ur en sociopolitisk aspekt. 

 

Nyckelord: Woke Washing, Varumärkesaktivism, Representation, Maskulinitet, 

MCDA.  
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1. Inledning 

 

I dagens samhälle ser vi ständigt hur diverse företag och organisationer har börjat ta 

ställning i sociopolitiska frågor, för att det är det som förväntas av konsumenterna. 

Konsumenternas efterfrågan på transparent varumärkesaktivism har ökat, och förväntas 

att öka i framtiden. Att ta ställning i sociopolitiska frågor är en god förutsättning för att 

företag och organisationer ska kunna etablera starka och långsiktiga relationer, både 

med befintliga konsumenter och med framtida konsumenter (Manfredi-Sánchez, 2019). 

Det existerar däremot en diffus gräns mellan vad som klassas som en autentisk 

varumärkesaktivism och en performativ (tillfällig) varumärkesaktivism. En performativ 

varumärkesaktivism uppstår när företag och organisationer kapitaliserar på idéer och 

uttryck tagna ur sociopolitiska aspekter, i syfte att vara trendiga för att öka sin 

varumärkesigenkänning och sina intäkter (ibid., 2019). Det är när detta sker, utan en 

kommunicerad ståndpunkt i sakfrågan inom företaget eller organisationen det berör, 

som fenomenet Woke Washing tar sin form, och är även motsatsen till en autentisk 

varumärkesaktivism. 

 

Huruvida utfallet av varumärkesaktivism bland företag och organisationer kan bli 

negativt respektive positivt hänger samman med de värderingar som företag och 

organisationer kommunicerar utåt. En autentisk varumärkesaktivism kan enbart uppstå 

när det kommunicerade är enhetligt med företag och organisationers värderingar och är 

förankrat såväl internt som externt. Sedan andra världskriget har det uppstått en 

övergång från ett samhälle inriktat på materialism till ett samhälle inriktat på 

postmaterialism. Som medförde till att generationerna efter andra världskriget, började 

bli mer benägna att stötta företag och organisationer som delade samma politiska 

bakgrund som de själva. Tiden av funktionalitet var således förbi, och en annan 

konsumentattityd växte därmed fram (Herbert, 2020, s. 17). 

 

Ur ett samhälleligt perspektiv går det att konstatera att marknadsföring, oavsett i vilken 

form den förekommer, spelar en viktig roll i de ideal som präglar dagens samhälle. 

Eftersom all form av marknadsföring är bidragande till att dels skapa ideologier, och att 

dels upprätthålla de ideologier som skapas i samband med marknadsföring (Eriksson & 

Machin, 2019, ss. 273–274).  
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1.1 Syfte och frågeställningar 

 

Studien ämnar undersöka reklamfilmen We Believe: The Best Men Can Be (2019) av 

Gillette och reklamfilmen Live for Now (2017) av Pepsi, med avstamp i rörelserna Me 

Too och Black Lives Matter. Syftet är att granska reklamfilmerna ur en multimodal 

kritisk diskursanalys och analysera kommunikativa och visuella utföranden som ter sig i 

reklamfilmerna. För att finna budskap, skildringar och representationer som kan 

indikera till performativ varumärkesaktivism respektive Woke Washing. 

Frågeställningarna som undersöks i samband med studien är följande:  

 

• Vilka samhällsgrupper skildras i Gillette’s respektive Pepsi’s reklamfilm?  

 

• Vilka budskap kan utläsas i Gillette’s respektive Pepsi’s reklamfilm?  

 

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

performativ varumärkesaktivism respektive Woke Washing?  

 

 

1.2 Avgränsning 

 

Studien utgår enbart från de två valda reklamfilmerna som presenteras i syftet ovan. 

Studien kommer inte att utgå från andra reklamfilmer skapade av Gillette och Pepsi, 

eftersom andra reklamfilmer skapade av respektive företag inte har fått uppmärksamhet 

i samma utsträckning som de som specifikt har valts ut för studien har. Vi kommer 

heller inte att studera tittarreaktioner på de valda reklamfilmerna eller på hur respektive 

företag marknadsför sig på sina sociala kanaler, utan enbart fokusera på de två valda 

reklamfilmerna – eftersom de är bäst lämpade för att besvara studiens frågeställningar.  

 

 

1.3 Disposition  

 

Vår uppsats kommer i sin helhet att bestå av nio kapitel. Det första kapitlet består av en 

introduktion till studiens ämne och studiens syfte och frågeställningar. Det andra 
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kapitlet består av bakgrundsinformation som ligger till grund för studiens ämne. Det 

tredje kapitlet består av tidigare forskning. Det fjärde kapitlet består av studiens 

teoretiska utgångspunkter som behandlar teorier om representation, Woke Washing, 

varumärkesaktivism och genus.  

 

Det femte kapitlet består av en introduktion till metodvalet och hur det kommer att 

tillämpas i studien. I kapitlet presenteras även analysverktygen som kommer att 

användas i analysarbetet och våra tillvägagångsätt för analysarbetet. Vidare presenteras 

även metodkritik, metodurval och materialavgränsning. Det sjätte kapitlet består av 

analys och resultatredovisning och presenteras i olika delar, där Gillette redovisas först 

och Pepsi redovisas därefter.  

 

Det sjunde kapitlet, som även utgör den sista delen för empirin, består av våra slutsatser 

som vi drar utifrån analysen samt en slutdiskussion. I sjunde kapitlet redogör vi även för 

vidare forskning och huruvida det vi har bidragit med, med vår studie – kan studeras ur 

andra perspektiv. Slutligen består det åttonde kapitlet av uppsatsens referenser och det 

nionde kapitlet av uppsatsens bilagor.  
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2. Bakgrund 

 

I följande avsnitt presenteras bakgrundsinformation om Gillette, Pepsi, Me Too och 

Black Lives Matter som utgör en grund för vår studie.  

 

 

2.1 Gillette 

 

Under sent 1800-tal var det trendigt att som man ha ett finrakat och välvårdat ansikte, 

däremot var det svårt att upprätthålla ett finrakat och välvårdat ansikte på egen hand, 

eftersom det ansågs vara riskfyllt. Männen gick istället till en barberare som utförde 

aktiviteten med ett helt vanligt rakblad. Som ett resultat av detta grundade en 

amerikansk man vid namn King C. Gillette år 1901 varumärket Gillette, och skapade 

den första rakhyveln vars syfte var att förenkla rakningen för män i sina egna hem. King 

C. Gillette ansåg att männen själva kunde lösa rakningen och utvecklade därför tunna 

och finslipade rakhyvlar som var placerade i en säker behållare, som kunde användas av 

de flesta männen – oavsett tidigare erfarenhet. Gillette banade således vägen för ett mer 

tillgängligt alternativ för rakning och blev därefter ett ledande varumärke inom 

ansiktsvård (Gillette, 2022). Idag ägs Gillette av Procter & Gamble (P&G), som enligt 

Nationalencyklopedin (u.å.) är en av världens ledande industriföretag och främsta 

tillverkare av hygienartiklar. Enligt CNBC (2022) omsatte Procter & Gamble cirka 21 

miljarder amerikanska dollar år 2021.  

  

Gillette släppte under sviterna av Me Too år 2019 reklamfilmen: We Believe: The Best 

Men Can Be, i syfte att uppmuntra pojkar och män att skapa en sundare relation till 

machokulturen och omdefiniera vad machokulturen står för (Time, 2019). I 

reklamfilmen uppmuntras pojkar och män att ta ansvar för sin roll i samhället och 

främja ett bättre beteende, där den återger scener som belyser samhälleliga problem 

kopplade till machokulturens uppenbara baksida. I vilken olika pojkar och män i 

reklamfilmen visas utföra mobbning, våld, sexistiska handlingar och sexuella 

trakasserier. Gillette’s reklamfilm fick blandade reaktioner, enligt Forbes (2019) fick 

reklamfilmen hyllning för att den belyser beteenden inom machokulturen som genom 

tiden har fört med sig konsekvenser hos det manliga könet. Reklamfilmen fick kritik för 

att den enligt Forbes (ibid) målade upp det manliga könet som ett förkastligt kön. 
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Gillette ifrågasattes även för den tidsperioden som de valde att publicera reklamfilmen, 

där många reagerade på att det var osmakligt av Gillette att återge en scen på en kvinna 

där hon blir objektifierad och sexuellt antastad av en man under den pågående Me Too-

debatten.  

 

Slagordet: The Best a Man Can Get, som har genomsyrat hela Gillette och dess 

företagsanda sedan det myntades för 30 år sedan, har varit ett återkommande fokus i 

deras diverse reklamkampanjer som har släppts genom åren (Gillette, 2022). Men i 

samband med reklamfilmen som Gillette publicerade år 2019 under Me Too-eran, 

skriver The Guardian (2019) att Gillette kastade om deras klassiska slagord till: The 

Best Men Can Be, för att markera i debatten kring Me Too att män kan göra bättre ifrån 

sig. 

 

Sedan januari 2019 till januari 2022, har Gillette donerat en miljon amerikanska dollar 

per år till olika organisationer som arbetar med att publicera olika program online, i 

syfte att engagera pojkar och män att ta ställning till machokulturens baksida, och 

således arbeta proaktivt för att vara sitt bästa jag (Gillette, 2022).  

 

 

2.2 Pepsi 

 

År 1965 grundade Pepsi-Cola´s CEO Donald Kendall och Frito-Lay´s CEO Herman 

Lay företaget som vi idag känner igen som PepsiCo. Målet med PepsiCo var att 

kombinera det bästa av två världar; dryck och snacks – och bli ett världsledande företag 

inom livsmedelsindustrin. Bland PepsiCo´s dryck- och snacksutbud säljs även den 

populära kolsyrade läskedrycken Pepsi. Enligt PepsiCo konsumeras deras produkter 

över en miljard gånger om dagen i mer än 200 länder världen över (PepsiCo, 2022). År 

2021 omsatte PepsiCo cirka 80 miljarder amerikanska dollar (Vending Market Watch, 

2022).  

 

PepsiCo släppte år 2017 reklamfilmen: Live for Now med den amerikanska 

realitystjärnan och supermodellen Kendall Jenner i syfte att marknadsföra deras 

läskedryck Pepsi. Reklamfilmen har en tydlig koppling till Black Lives Matter-rörelsen, 

eftersom den återger scener ur en protestmarsch i USA, där demonstranter protesterar 
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mot den rasism och våld som afroamerikaner har blivit, och fortfarande blir, utsatta för 

av det amerikanska rättssystemet. I reklamfilmen får betraktaren följa supermodellen 

Kendall Jenner när hon erbjuder en burk Pepsi för att mäkla fred mellan demonstranter 

och den amerikanska poliskåren. PepsiCo och Kendall Jenner hamnade till följd av 

reklamfilmen i blåsväder och det tog mindre än 48 timmar innan reklamfilmen togs bort 

från PepsiCo’s officiella YouTube kanal. Kritiken mot PepsiCo och Kendall Jenner 

grundar sig i att de ansågs kapitalisera på Black Lives Matter-rörelsen genom att 

förminska de svarta liv som fallit offer för den amerikanska poliskåren, och att de även 

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

 

PepsiCo har genom sin stiftelse engagerat sig i socioekonomiska frågor sedan år 1962. 

Stiftelsen har i samarbete med ideella organisationer fokuserat på fyra olika områden 

som bidrar till att lindra hunger, erbjuda rent vatten, minska plastavfall och få in 

kvinnor på arbetsmarknaden (PepsiCo, 2022).  

 

 

2.3 Me Too 

 

Organisationen Me Too grundades redan år 2006 av den amerikanska 

kvinnorättsaktivisten Tarana Burkes, i syfte att belysa det sexuella våldet som svarta 

och POC (Person/People Of Color) kvinnor har blivit utsatta för. Men det var inte förrän 

för fem år sedan, närmare bestämt 2017, som rörelsen fick spridning när det uppstod ett 

upprop i USA under hashtaggen #MeToo mot sexuella trakasserier och sexuellt våld 

bland kvinnor, transpersoner och ickebinära, som även fick en spridning internationellt 

(Nationalencyklopedin, u.å.). 

 

Enligt Jämställdhetsmyndigheten (2022) var skådespelerskan Alyssa Milano den första 

offentliga personen i Hollywood som gick ut på sociala medier om hennes egna 

erfarenheter kring sexuella trakasserier och sexuellt våld. Under hashtaggen namnger 

Milano filmproducenten Harvey Weinstein som sin och många fler kvinnors förövare 

för att bryta tystnaden. Detta medförde till att många fler vågade öppna upp sig kring 

sina egna erfarenheter av sexuella trakasserier och sexuellt våld världen över. 

Historierna som de utsatta delade med sig av medförde till att tabustämpeln kring att 

prata om sexuella trakasserier och sexuellt våld som har funnits i samhället, 
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normaliserades, eftersom det var en så pass stor grupp som kom ut med sina 

erfarenheter. 

 

 

2.4 Black Lives Matter 

 

År 2012 gick den 17 åriga afroamerikanska pojken Trayvon Martin in i en 7-Eleven 

butik i Sanford som är beläget i delstaten Florida i USA för att handla godis och läsk, 

och sedan ta sig hem. Trayvon Martin kom däremot aldrig hem den kvällen, för att han 

blev mördad av en grannskapsvakt vid namn George Zimmerman, som hade förföljt 

Martin för att han ansåg att Martin hade ett ”avvikande beteende” (CNN, 2012). Det 

amerikanska rättssystemet åtalade inte Zimmerman för mordet på Martin och han tilläts 

således att gå på fri fot. Beslutet som fattades av det amerikanska rättssystemet tolkades 

därav som ett exempel på avhumaniseringen och rasismen som afroamerikaner genom 

tiden har blivit utsatta för.  

 

Som ett resultat av illdådet på Trayvon Martin gick människor runt om i USA ut och 

protesterade mot den rasism som genomsyras i det amerikanska rättssystemet, och det 

banade således vägen för Black Lives Matter-rörelsen som grundades år 2013 

(Nationalencyklopedin, u.å.). Black Lives Matter-rörelsen fick snabbt spridning på 

sociala medier under hashtaggen #BlackLivesMatter och har även spridit sig 

internationellt. Rörelsen verkar främst i USA där aktivister inom rörelsen arbetar 

proaktivt för att motverka den rasism och våld som afroamerikaner blir utsatta för, och 

för att sprida kunskap kring vit övermakt och dess skadliga inflytande över det 

amerikanska samhället som enbart gagnar vita människor (Black Lives Matter, u.å.).  

  

Den 25 maj år 2020 blev den 46 årige mannen George Floyd mördad i Minneapolis, 

USA av den amerikanska polisen Derek Chauvin. Mordet på George Floyd filmades av 

flera förbipasserande och delades på sociala medier. Videoklippen fick således snabb 

spridning på sociala medier, och återger hur Floyd i cirka åtta minuter blev nedryckt 

mot marken av Chauvin, varpå meningen ”I can´t breathe” yttrades flera gånger innan 

Floyd gick bort. Dagen efter mordet på Floyd, begav sig människor runt om i 

Minneapolis ut på gatorna för att demonstrera mot det kallblodiga mordet och mot det 
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övervåld som afroamerikaner blir utsatta för av den amerikanska poliskåren (New York 

Times, 2021). 

 

Människor runt om i USA började reagera på de orättvisor som afroamerikaner blir 

utsatta för av det amerikanska rättssystemet, och begav sig ut på gatorna för att 

demonstrera och stå upp mot rasismen som genomsyrar det amerikanska rättssystemet. 

Detta blev startskottet för Black Lives Matter-rörelsens globala spridning, där 

människor världen över anslöt sig till debatten (New York Times, 2021).  
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3. Tidigare forskning 

 

I följande avsnitt presenteras tidigare forskning som gjorts kring varumärkesaktivism 

och Woke Washing, med fokus på reklamfilmer och reklambilder. Avsnittet avslutas 

sedan med en kortfattad beskrivning av hur denna studie kommer att bidra med 

ytterligare kunskap inom forskningsfältet.   

 

 

3.1 Varumärkesaktivism och Woke Washing 

 

För 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 författarna Marie Bokfors och Thilde Vinderå i studien ”Did I Shave 

For This (2021)” använt sig av en kvalitativ diskursanalys och en semiotisk multimodal 

analys. Syftet var att ta reda på om Gillette och Gillette Venus kommersialiserar på 

aktuella samhällsdiskurser som åsyftar Me Too-rörelsen och den kroppsaktivistiska-

rörelsen genom sina reklamfilmer. Med sin studie ämnade författarna att fylla en 

kunskapslucka kring inkluderande kommunikation, varumärkesaktivism och Woke 

Washing. Där författarna menar att det existerar en form av komplexitet kring 

varumärken som kapitaliserar på sociopolitiska aspekter. Eftersom det som 

kommuniceras kan anses vara tondövt om inte det kommunicerade går hand i hand med 

ett företags värderingar och hur de arbetar inom sakfrågan som de använder i 

kommersialiseringssyfte (Bokfors & Vinderå, 2021). 

 

I sin slutsats redogör Bokfors och Vinderå (2021, ss. 36–38) att en sorts falsk 

varumärkesaktivism förekommer i Gillette Venus reklamfilm, dels för att det innehar ett 

kommersiellt syfte, eftersom deras rakhyvlar marknadsförs i reklamfilmen. Dels för att 

Gillette Venus uppmuntrar till att köpa deras rakhyvlar i beskrivningen under 

reklamfilmen och således utnyttja kroppsaktivismens uttryck för att tjäna pengar, 

eftersom kroppspositivism i grund och botten handlar om att uppmuntra människor att 

äga sina kroppar. Därav blir det kontraproduktivt när Gillette Venus genom sin 

reklamfilm inkluderar kvinnor med olika kroppstyper och etniciteter samtidigt som det 

underliggande budskapet är att kvinnan ska använda Gillette Venus produkter i syfte att 
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raka sig. Författarna menar att Gillette Venus hade kunnat uppnå en mer trovärdig 

varumärkesaktivism om produktplaceringen i reklamfilmen inte hade förekommit (ibid., 

ss. 36–38).  

 

Vidare redogör Bokfors och Vinderå att Gillette’s återspegling av Me Too-rörelsen och 

sexuella trakasserier i reklamfilmen We Believe: The Best Men Can Be, återger 

stereotypiska genusporträtteringar av det kvinnliga respektive manliga könet. Till 

skillnad från Gillette Venus reklamfilm, visar Gillette’s reklamfilm ingen produkt, 

vilket författarna menar ger ett sken av en mer autentisk varumärkesaktivism, eftersom 

Gillette medvetet väljer att inte uppmana till köp. Det som indikerar till Woke Washing 

i Gillette’s kampanj, är att de genom intäkterna från kampanjen valde att skänka pengar 

till välgörenhetsorganisationer som uppmuntrar det manliga könet att vara sitt bästa jag. 

Men att det däremot inte skedde en förändring i det långa loppet, utan att det snarare var 

en engångsföreteelse, Bokfors och Vinderå (2021) menar att en bistående förändring 

inte enbart kan ske utanför organisationen, utan att en förändring behöver främst ske 

inom organisationen och vara djupare förankrad i organisationens värderingar.  

 

I studien ”Myter om gråzonen (2021)” undersöker författarna Alexandra Gjörde och 

Molly Magnfält kulturell varumärkeskommunikation i samband med Black Lives 

Matter-rörelsen genom en kvalitativ innehållsanalys. Syftet med deras studie var att 

undersöka hur varumärkeskommunikation med koppling till Black Lives Matter-

rörelsen konstrueras bland de västerländska företagen Pepsi och Gillette. Författarna 

ämnade genom semiotiska myter att jämföra 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 framställning och budskap, 

samt analysera om mottagarreaktionerna kring reklamfilmerna och dess samband med 

Black Lives Matter-rörelsen kan förstås ur ett postkolonialt perspektiv (Gjörde & 

Magnfält, 2021).  

 

Gjörde och Magnfält (2021) menar att det existerar en problematik kring cultural 

framing och hur västerländska företag tenderar att implementera budskap och 

värderingar utifrån andra kulturer i sin varumärkeskommunikation, för att uppnå 

kommersiell vinning. Resultatet påvisar 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. I Pepsi’s reklamfilm existerar det en stark dikotomi, eftersom en majoritet 

av personerna som spelar demonstranter i reklamfilmen är vita, trots att reklamfilmen 

har en koppling till Black Lives Matter-rörelsen vars syfte är att upplysa om det förtryck 

och polisvåld som svarta personer har blivit utsatta för, och än är utsatta för, av vita 

personer. Gjörde och Magnfält (2021, ss. 55–56) redogör för att Pepsi’s budskap kring 

att mäkla fred mellan demonstranter och den amerikanska poliskåren motverkar sitt 

egna syfte eftersom representationen inte stämmer överens med verkligheten. I 

Gillette’s reklamfilm existerar det däremot ingen dikotomi, eftersom representationen 

av olika etniciteter är mer framträdande och inkluderande. I sin analys identifierade 

Gjörde och Magnfält (2021) att både Pepsi och Gillette anspelade på myten om Black 

Lives Matter i sina reklamfilmer, eftersom respektive varumärke skapade egna myter 

för att delta i debatten. Där Pepsi’s myt blev ”fredsmäklaren” och Gillette’s myt blev 

”förebilden”.   

 

Likt Bokfors och Vinderå (2021) undersöker Maya Kallin i sin studie ”What Can A 

Man Be? (2020)” Gillette´s reklamfilm We Believe: The Best Men Can Be, med fokus 

på hur Gillette förhåller sig till genus utifrån debatten kring Me Too-rörelsen och 

huruvida reklamfilmen indikerade till Woke Washing. Kallin (2020) redogör för att 

Gillette genom sin reklamfilm strävade efter att porträttera en maskulinitet som inte 

anses vara toxisk, men att Gillette som varumärke inte heller har vidtagit åtgärder i 

synen på den traditionella hegemoniska maskuliniteten, utan att de endast har 

uppmärksammat de positiva aspekterna med att vara en man.  

 

Det var inte förrän när Me Too hamnade på tapeten som Gillette började 

uppmärksamma baksidan av machokulturen och anspela på att män bör göra bättre ifrån 

sig för att vara sitt bästa jag. Kallin (2020, ss. 36–37) menar att narrativet som Gillette 

försöker anspela på i reklamfilmen faller platt, eftersom det blir tydligt att Gillette 

försöker inkludera sig själva i debatten när det inte existerar en kontinuitet i att gestalta 

en normbrytande maskulinitet i sina reklamfilmer.  

 

Varumärkesaktivism kan även förekomma i stillbildsformat, och inte enbart i rörlig bild 

som Bokfors och Vinderå (2021), Gjörde och Magnfält (2021) samt Kallin (2020) har 

redogjort för i sina studier. I studien ”Woke Washing” a Brand (2020)” skriver Nadim 



  

 

 

 

12 

Herbert om två kampanjer av varumärket Nike från 2018, som blev stämplade för Woke 

Washing. Kampanjerna av Nike publicerades på Twitter, där tennisspelaren Serena 

Williams frontade ena kampanjen och NFL-spelaren Colin Kaepernick frontade den 

andra kampanjen. Syftet med Herberts studie var att analysera mottagarreaktionerna på 

Twitter som uppstod till följd av kampanjerna. Nike´s kampanjer bestod av en varsin 

bild på respektive atlet med slagord som var ämnade att inspirera den afroamerikanska 

målgruppen kring att drömmar, oavsett bakgrund och könstillhörighet, kan slå in. 

 

Herbert (2020, ss. 37–38) skriver i sin studie att Nike´s val av att använda två 

afroamerikanska atleter i marknadsföringssyfte medförde till att Nike´s intentioner med 

kampanjerna blev ifrågasatta och möttes av blandade åsikter på Twitter. Många 

Twitteranvändare ansåg av sexistiska och rasistiska motiv att Williams och Kaepernick 

inte var lämpade att fronta kampanjerna, och reagerade därav med sexistiska och 

rasistiska kommentarer under respektive kampanj. Twitteranvändarna hotade även med 

att bojkotta varumärket. De negativa reaktionerna till följd av kampanjerna riktades 

direkt till Williams och Kaepernick och inte till avsändaren, som då var Nike (Herbert, 

2020).  

 

Andra Twitteranvändare ställde sig kritiska till Nike´s intentioner med kampanjerna 

eftersom Nike har haft en historik av att inte vara inkluderande – både internt och 

externt. Nike’s kampanjer uppfattades således som oetiska, eftersom det 

kommunicerade inte gick hand i hand med företagets värderingar, samt att de valde att 

inte försvara deras profiler när de stötte på en hatstorm. Det var den aspekten som 

Herbert (2020, ss. 37–38) menar medförde till att Twitteranvändare stämplade Nike för 

Woke Washing.  

 

 

3.2 Studiens bidrag  

 

Tidigare forskning har fokuserat på hur Woke Washing med avstamp i rörelserna Black 

Lives Matter och Me Too har förekommit i samtliga reklamsammanhang hos Gillette 

Venus, Gillette, Pepsi och Nike med utgångspunkt i hur intersektionella identiteter 

porträtteras i förhållande till genus och kroppspositivism, kulturell 
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varumärkeskommunikation ur ett postkolonialt perspektiv och genom 

mottagarreaktioner på plattformen Twitter. Det som skiljer vår studie åt i jämförelse 

med studierna som har redogjorts för ovan, är det faktum att vi kommer att granska alla 

språkliga 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).  

 

Vår studie kommer att genomföras med en annan metod där fokusen kommer att ligga 

på metodologiska verktyg som tillskriver mening genom olika medel. För att finna 

underliggande budskap, skildringar och diskurser som antingen kan tillskriva de valda 

reklamfilmerna en autentisk varumärkesaktivism eller en performativ 

varumärkesaktivism, och huruvida Gillette respektive Pepsi har utnyttjat Me Too-

rörelsen och Black Lives Matter-rörelsen i marknadsföringssyfte.  

 

Vi är medvetna om att tolkningarna från tidigare forskning kan komma att påverka hur 

vi tolkar våra valda reklamfilmer i studien. Men vi kommer att, med hjälp av de 

metodologiska verktygen som kommer att appliceras på de valda reklamfilmerna, anta 

ett tolkningssätt oberoende av tidigare tolkningar som gjorts på samma reklamfilmer.   
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4. Teori 

 

I följande avsnitt presenteras studiens teoretiska utgångspunkter. Teorierna som 

behandlas i avsnittet berör representation, varumärkesaktivism, Woke Washing, genus 

och maskulinitet.  

 

 

4.1 Representation 

 

Språk, oavsett om det kommuniceras muntligt, skriftligt eller visuellt utgör en 

avgörande grund i människans meningsbildning kring världen och hur människor 

förhåller sig till den genom diskurser (Hall, 1997, s. 16). Representation utgör därmed 

en viktig länk mellan människans sätt att referera till världen genom verkliga företeelser 

och mellan människans sätt att referera till världen genom fiktiva företeelser (ibid., s. 

17). Representation är även bidragande till att skapa identiteter och dels lära människor 

om sig själva och hur de borde vara, och även lära människor om andra och hur de 

borde vara (Kidd, 2015, s. 11).  

 

Gripsrud (2002, ss. 25–28) lyfter fram ett enkelt exempel där han skildrar verkliga 

företeelser respektive fiktiva företeelser och beskriver det som att fotografier kan 

framställa objekt som har avbildats och de associationer som skapas till objektet som 

har avbildats, men att det inte framställer kameran som har använts för att avbilda 

objektet i fråga. Texter, bilder och ljud föreställer således något annat än sig själva, och 

representation är bidragande till att förstå tecken och symboler. Vidare beskriver Hall 

(1997, ss. 17–18) hur språk är en förutsättning för att kulturen ska verka och ges en 

betydelse, eftersom alla människor förstår och tolkar världen på ett individuellt sätt. 

Men att människor trots det kan mötas och samspela med varandra om de delar samma 

begreppsliga kartor, som innebär att de tolkar, strukturerar och definierar världen och 

hur den är beskaffad på ett likartat sätt – och det är på så vis som människor kan höra 

till samma kultur.  

 

Det finns två representationssystem som gör det möjligt att analysera representationens 

innebörd. Det första systemet beskriver att alla företeelser, entiteter och personer är 
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sammanbundna med en uppsättning av begrepp som bildar begreppsliga mentala kartor 

och på så vis är beroende av det begreppsliga förrådet som människor bär med sig i 

livet. Detta fenomen är bidragande till att tolka världen och referera till anseenden som 

existerar bortom människans egna sinne. Skulle människor som däremot inte delar 

samma begreppsliga mentala kartor med varandra mötas, hade det uppstått en kollision 

som hade medfört till kommunikationssvårigheter (Hall, 1997, ss. 17–18). Mening kan 

endast skapas genom gemensamma begreppsliga kartor där språket är en avgörande 

faktor i skapandet av den gemensamma kulturen, eftersom den medför till ett 

förankrande av gemensamma begrepp, idéer, tolkningar och tankar om världen i ett och 

samma språk. Det andra representationssystemet åsyftar därav språket och hur det 

kommuniceras i det talade, i det skrivna och i det visuella för att skapa mening (ibid., ss. 

17–18). Samlingsnamnet för dessa enheter blir således tecken (Lindgren, 2009, s. 60). 

 

Representation är inte enbart förknippat med kulturen och hur mening skapas genom 

den, utan representation har även en innebörd i hur media väljer att porträttera olika 

samhällsgrupper, samt vilka samhällsgrupper som ges utrymme att synas i media. 

Medierna besitter makten kring vilka bilder, berättelser och situationer som får 

synlighet och uppmärksamhet, och kan även återge samma bilder, berättelser, och 

situationer flertalet gånger tills de uppfattas som naturliga (Kidd, 2015, s. 8).  

Framställningarna som medierna producerar är kulturellt, historiskt, politiskt och socialt 

betingade (ibid., s. 10).  

 

I reklamsammanhang tenderar varumärken enligt Sturken och Cartwright (2018, ss. 

272–273) att genom sin marknadsföring skapa ideologier som ska framkalla begär hos 

mottagarna. Målet är att skapa mening genom att implementera personliga berättelser i 

sin marknadsföring, för att mottagarna ska känna att de är en del av något större. 

Varumärken säljer in lovord som kan beröra olika ideal och gör på så vis en personlig 

inramning där det som representeras alltid innehar ett kommersiellt syfte.  

 

 

4.2 Varumärkesaktivism 

 

Varumärkesaktivism definieras av Manfredi-Sánchez (2019, ss. 348–349) som en 

kommunikationsstrategi och kännetecknas utifrån fyra egenskaper. Den första 
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egenskapen som kännetecknar varumärkesaktivism är dess symboliska karaktär, där en 

produkt som säljs inte är av lika stort värde, utan att det är relationen till konsumenten 

som har ett viktigare värde. Relationen som konsumenten sedan bildar till ett varumärke 

skapar således emotionella värden och medför till att positiva associationer till ett 

varumärke skapas. När positiva associationer till ett varumärke bildas, bidrar det även 

till att ett varumärke får ett eget värde (Vredenburg et al., 2020, s. 451).  

 

Den andra egenskapen som kännetecknar varumärkesaktivism är omdefinieringen av en 

traditionell politisk aspekt, där ett varumärke inte ger direkt stöd till ett politiskt bundet 

parti, utan snarare väljer att försvara och engagera sig i sociopolitiska frågor och 

ståndpunkter som berör olika sektorer i samhället i stort. Den tredje egenskapen som 

kännetecknar varumärkesaktivism är att den definieras av mottagaren och inte tvärtom. 

Den fjärde och slutgiltiga egenskapen som kännetecknar varumärkesaktivism är att det 

kommunicerade brukar förekomma digitalt. Där målet är att med hjälp av mottagarna, 

som befinner sig online, generera en större spridning (Manfredi-Sánchez, 2019, ss. 348–

349).  

 

I grund och botten handlar varumärkesaktivism om att ta ställning i sociopolitiska 

frågor som kan beröra ämnen som sexuella trakasserier, rasism, invandring, folkhälsa, 

HBTQI-personers rättigheter, reproduktiva rättigheter etcetera. Men för att en 

varumärkesaktivism ska klassas som autentisk behöver tre viktiga komponenter tas i 

beaktning hos företaget det berör. För det första behöver ett företags centrala 

värderingar återspeglas i företagskulturen. För det andra behöver all kommunikation 

som sänds ut genom ett företags diverse kanaler vara enhetlig. För det tredje behöver ett 

företag anpassa sin kommunikation efter sin valda målgrupp (Vredenburg et al., 2020, s. 

445).  

 

För att en autentisk varumärkesaktivism ska ta sin form behöver företag och 

organisationer ha tydliga mål och en värderingsdriven kommunikation inom en 

aktivistisk ståndpunkt i sociopolitiska frågor. Samtidigt som de också behöver engagera 

sig i prosociala praktiker inom organisationen. En autentisk varumärkesaktivism 

behöver ha ett syfte, vara värderingsdrivet, ha tydliga budskap och även ha en 

genomgående företagspraxis. Dessa fyra komponenter behöver samspela med varandra 

för att skapa en autentisk varumärkesaktivism, och det är när anpassningen efter dessa 
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fyra faktorer sker, som konsumenter uppfattar en aktivistisk ståndpunkt i olika 

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

 

 

4.3 Woke Washing 

 

När ett företag eller en organisation uttrycker en aktivistisk ståndpunkt i en sociopolitisk 

fråga, behöver ett företag eller en organisation vara beredd på att spekulationer och 

motstånd kan uppstå. Vredenburg et.al. (2020, s. 445) menar att konsumenter tenderar 

att ifrågasätta företag och organisationer som engagerar sig i sociopolitiska frågor. När 

konsumenter uppfattar att det inte existerar en legitim aktivistisk ståndpunkt i en 

sociopolitisk fråga som företag och organisationer kommunicerar utåt, uppstår 

fenomenet Woke Washing som är motsatsen till en autentisk varumärkesaktivism.  

 

Det som kännetecknar Woke Washing är på vilket sätt ett företag eller en organisation 

väljer att associeras med en sociopolitisk rörelse genom språk och visuella symboler. 

Genom språk och visuella symboler som ett företag eller en organisation använder sig 

av i sin marknadsföring kring en sociopolitisk fråga som de utger sig för att stödja, 

bildas det även tecken som förknippas med ett företag eller en organisations uttryckliga 

försök till att kommunicera ett aktivt stöd, utan att det nödvändigtvis är förankrat i 

praktiken. Ändamålet är egentligen att kapitalisera på en idé eller ett uttryck ur en 

sociopolitisk aspekt och få konsumenterna att tro att de gör en genomgående förändring 

i sakfrågan, när det inte är sanningsenligt (Sobande, 2019, s. 7).  

 

När ett företag eller en organisation blir stämplat för Woke Washing kan det äventyra 

effekten av en autentisk varumärkesaktivism. Konsumenter strävar i dagens samhälle 

efter att göra goda och medvetna konsumtionsval, och när ett företag eller en 

organisation utnyttjar sociopolitiska frågor för egen vinning, kommer inte 

konsumenterna att lita på företaget eller organisationen det berör. Skulle ett företag eller 

en organisation som redan har blivit stämplat för Woke Washing fortsätta att använda 

sig av sociopolitiska frågor i marknadsföringssyfte, kommer deras intentioner per 

automatik att ifrågasättas, och konsumenter kommer således att börja kräva mer av 

företaget eller organisationen det berör (Vredenburg et.al, 2020, ss. 449–451). 
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4.4 Genus och maskulinitet 

 

Genusbegreppet står för ett socialt konstruerat kön och åsyftar hur makt har en 

avgörande roll i hur kulturella föreställningar om femininitet och maskulinitet skapas, 

och vilka följder framställningar om femininitet och maskulinitet kan få i samhället. 

Fagerström och Nilsson (2008, ss. 11–13) beskriver att genusbegreppet går hand i hand 

med makt och att dess innebörd kan bli missvisande om maktaspekten bagatelliseras. 

Makt hänger även samman med genusordning och hur det socialt konstruerade könet 

kan värderas olika i samhället beroende på förbestämda könsroller, där kvinnor och män 

redan från födseln får lära sig hur de ska vara, agera, och bete sig utifrån samhällets 

regler och således utgå ifrån det samhället definierar som feminint respektive maskulint 

(ibid., ss. 16–17).  

 

Synen på maskulinitet är en aning komplex eftersom det existerar olika sorters 

maskuliniteter som präglas av faktorer som berör ålder, etnicitet, samhällsklass och 

sexualitet. I synen på maskulinitet är det även viktigt att ta i beaktning att dessa faktorer 

avgör i vilket fack maskuliniteten placeras beroende på allianser, dominans och 

underordning i samhället (Hirdman & Kleberg, 2015, ss. 140–141).  Genom åren har 

uppfattningen av vilken maskulinitet som anses vara eftersträvansvärd skiftat till följd 

av kulturella, geografiska och historiska konstruktioner av maskulinitet. Fagerström och 

Nilsson (2008, s. 19) belyser att den maskulinitet som anses vara eftersträvansvärd i vårt 

samhälle klassas som en hegemonisk maskulinitet, men de påpekar däremot att den 

hegemoniska maskuliniteten är något som väldigt få män lyckas leva upp till i det 

verkliga livet. Den hegemoniska maskuliniteten karakteriseras utifrån fiktiva företeelser 

som medier och populärkulturen är bidragande till att både skapa och upprätthålla.  

 

Den hegemoniska maskuliniteten har kopplingar till kulturella ideal och institutionell 

makt som undermedvetet signalerar att män behöver leva i linje med de ideal som är 

aktuella och anses vara eftersträvansvärda, för att inte klassas som ofullkomliga män. 

Fagerström och Nilsson (2008, s. 20) skriver att det kvinnliga könet är en grundpelare 

till den hegemoniska maskulinitetens överlevnad, eftersom det existerar en förväntan på 

att det kvinnliga könet ska söka sig till män som lever i linje med de ideal som anses 

vara eftersträvansvärda. I genusordningen är alltid män till följd av den hegemoniska 

maskuliniteten överordnade kvinnor som grupp, däremot menar Fagerström och Nilsson 
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(ibid., s. 20) att dagens genusordning kan rubbas när den hegemoniska maskuliniteten 

börjar ifrågasättas och utmanas av andra maskuliniteter som har med klass, etnicitet och 

sexualitet samt andra faktorer att göra. De ideal som eftersträvas idag kanske inte gör 

det om några år, vilket medför till att den hegemoniska maskuliniteten är av den 

föränderliga arten och dess föränderlighet kan därmed bidra till ett nytt synsätt på 

genusordningen.     
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5. Metod 

 

I följande avsnitt presenteras metoden som kommer att tillämpas på studien och inleds 

med en introduktion till multimodal kritisk diskursanalys (MCDA). Vidare presenteras 

semiotiska resurser, tillvägagångssätt för studien och det empiriska materialet. Kapitlet 

avslutas sedan med en metoddiskussion som innefattar urval, avgränsningar och 

metodkritik. 

 

 

5.1 Multimodal kritisk diskursanalys  

 

Vi har valt att använda oss av metoden multimodal kritisk diskursanalys (MCDA) i vår 

studie. MCDA är en vidareutveckling ur den kritiska diskursanalysen (CDA) och växte 

fram under 1990-talet (Eriksson & Machin, 2018, s. 258). Till skillnad från CDA som 

studerar diskurser genom tal, skrift och bilder för att förstå hur dessa är 

meningsskapande för olika samhällsdiskurser, involverar MCDA alla element inom 

kommunikation. Det som kännetecknar MCDA är den audivisuella aspekten, som går ut 

på att analysera olika serier, filmer och reklam som marknadsförs på olika kanaler 

(ibid., s. 255). MCDA fokuserar på semiotiska resurser som hämtas ur texter, bilder 

(både rörliga bilder och bilder som förekommer i stillbildsformat), symboler och ljud. 

Eriksson och Machin (ibid) skriver att det inom det audiovisuella inte enbart är enskilda 

delar som skapar mening, utan mening skapas i korrelation med flera semiotiska 

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

 

Målet med MCDA är att identifiera underliggande budskap, idéer och värderingar som 

har en hand i hur kommunikation utspelas med sociala praktiker, och hur underliggande 

budskap, idéer och värderingar är bidragande till att upprätthålla diskurser som 

kommunikationen skapar – och om kommunikationen är inkluderande eller 

exkluderande (Eriksson & Machin, 2018, s. 256). Diskurser skapas genom språket och 

hur språket förbrukas med sociala praktiker som även är ideologiskt laddat. Foucault 

menar att diskurser refererar till människans sätt att förstå världen och hur den är 

beskaffad. Diskurser bidrar även till att alla människor skapar föreställningar om 

samhället för att förstå olika sociala praktiker som människor kan hamna i, i sina 

dagliga liv.  
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Föreställningarna som skapas medför till att de sociala praktikerna som människor 

involveras i, skapar givna representationer med ideologiska funktioner där det inte finns 

rum för vissa samhällsgrupper. Samtidigt som det kan gynna en viss samhällsgrupp, kan 

det även missgynna en annan samhällsgrupp. Att identifiera kopplingar mellan diskurser 

och sociala praktiker är därav av stor betydelse inom MCDA, där den semiotiska 

aspekten har en betydande roll för att analysera hur diskurser är uppbyggda, om 

diskurser är föränderliga och vilka samhälleliga konsekvenser som kan skapas till följd 

av diskurser (Eriksson & Machin, 2018, ss. 258–260). Inom MCDA analyseras sociala 

praktiker med en socialsemiotisk ansats, där Ledin och Machin (2018, s. 29) framhåller 

att socialsemiotiken handlar om att avslöja diskurser och ideologier som skapas till följd 

av sociala praktiker.  

 

 

5.2 Analysverktyg 

 

I följande delkapitel presenteras de semiotiska resurser som kommer att användas i vårt 

analysarbete. 

 

 

5.2.1 Denotation och konnotation 

 

Enligt Van Leeuwen (2004, ss. 274–275) åsyftar denotation det konkreta och hänvisar 

genom semiotiska resurser till verkliga platser, personer, företeelser, entiteter och 

egenskaper. Denotation representerar därmed det bokstavliga. Vidare beskriver Van 

Leeuwen (ibid) att konnotation åsyftar associationer som skapas i korrelation med en 

konkretiserad aspekt och kontexten den är placerad i. Den semiotiska resursen förflyttas 

och väcker således idéer, föreställningar och värderingar kring den förflyttade resursen. 

Konnotation representerar därmed det symboliska.  

 

Van Leeuwen (2004, s. 37) refererar även till Barthes beskrivning av denotation och 

konnotation i förhållande till fotografier och att det kan tillämpas på andra semiotiska 

aspekter än bara språket. Barthes menar att fotografier tillskrivs mening genom två 

perspektiv och består av två lager. Denotation står för det första lagret och det som 

analyseras är objektet som representeras i ett fotografi. Konnotation står för det andra 
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lagret och det som analyseras är de idéer och värderingar som uttrycks genom det som 

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

 

 

5.2.2 Visuell framskjutenhet 

 

Machin och Mayr (2012, s. 54) kartlägger att visuell framskjutenhet är en semiotisk 

resurs där fokus ligger på att observera det som framhävs i en audiovisuell kontext. 

Machin och Mayr (ibid) belyser att det finns många olika förhållningssätt till visuell 

framskjutenhet, som till exempel fokus och storleksperspektiv. Visuell framskjutenhet 

kan ha symboliska värden och är placerat på ett sätt som väcker uppmärksamhet. 

Förhållningssätten kan fungera på egen hand men även samverka med andra 

förhållningssätt. Beblandningen av förhållningssätten kan även grunda sig i forskarens 

syfte och storlek på materialet.   

 

 

5.2.3 Färg 

 

Inom visuell kommunikation har färg blivit en ledande komponent bland semiotiska 

resurser, eftersom färg kan inneha en manipulerande effekt. Utifrån hur färg används 

och till vilket syfte kan det finnas, beroende på hur färgen presenteras, kopplingar till 

hur människor uppfattar det som visas. Olika färger kan väcka olika föreställningar som 

antingen kan förvrängas till avsändarens fördel eller till avsändarens nackdel, beroende 

på hur det avkodas hos mottagaren. Ledin och Machin (2018, ss. 42–43) menar att dessa 

manipulativa aspekter således kan påverka hur människor uppfattar miljö och 

associationer, och även hur de förhåller sig till olika samband och kontraster.  

 

 

5.2.4 Miljö 

 

Miljö är en semiotisk resurs som öppnar upp en analys för vilka diskurser det är som 

representeras, vilka idéer och värderingar som diskurser kan framkalla och slutligen 

vilka identiteter som diskurser porträtterar. Machin och Mayr (2012, ss. 52–53) 
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förklarar att genom attribut, kan man lättare förstå de grundliga aspekterna kring miljö 

och hur dessa två resurser kompletterar varandra.  

 

 

5.2.5 Attribut 

 

När man utför en analys kring en utvald miljö brukar man leta efter olika attribut. 

Attribut kan känneteckna en eller flera diskurser, som ett rent bord, fint uppställda skor 

eller en kvinna som bär nagellack. Machin och Mayr (2012, ss. 51–52) belyser genom 

sådana exempel på attribut, att det exempelvis går att identifiera makt, ordning, 

sexualitet utan att det kommuniceras verbalt. Attribut är en visuell semiotisk resurs som 

används i syfte att avkoda en miljö.  

 

 

5.2.6 Lexikala val 

 

När forskare använder sig av MCDA som metod i syfte att genomföra en vetenskaplig 

undersökning, måste forskare analysera hur språket används i materialet som ska 

studeras, i vilka sammanhang språket används och vilka bakomliggande diskurser som 

språket framkallar. Med hjälp av lexikala val menar Machin och Mayr (2012, s. 38) att 

språk kan bygga nya diskurser som sedan kommuniceras utåt. Diskurserna som 

kommuniceras utåt, brukar vara förankrade i noggrant utvalda meningar som är 

känslostyrda och som utan vidare fördjupning kan anses vara harmlösa.  

 

 

5.3 Material 

 

Som vi tidigare har redogjort för i kapitel 1.2, har vi avgränsat oss till två reklamfilmer. 

Den första reklamfilmen är skapad av Gillette och har titeln We Believe: The Best Men 

Can Be (2019) med speltiden 1 minut och 44 sekunder. Den andra reklamfilmen är 

skapad av Pepsi och har titeln Live for Now (2017) med speltiden 2 minuter och 39 

sekunder. Bägge reklamfilmer finns publicerade på Youtube, Gillette's reklamfilm är 

publicerad på deras officiella YouTube-kanal och publicerades den 14 januari 2019. I 
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dagsläget har Gillette’s reklamfilm totalt 37 895 300 visningar. Pepsi's reklamfilm 

publicerades däremot till en början på Pepsi's officiella YouTube-kanal, men togs bort 

efter 48 timmar när den stötte på kritik (se kapitel 2), och distribueras idag genom en 

sekundärkälla på YouTube och går att finna på MondaKy’s YouTube-kanal med 

reklamfilmens ursprungliga ljud. I dagsläget har Pepsi’s reklamfilm 36 130 visningar på 

sekundärkanalen, och den publicerades den 5 april 2017. Det går att finna Pepsi’s 

reklamfilm på andra YouTube-kanaler. Däremot saknade de flesta versioner som ligger 

uppe det ursprungliga ljudet. Valet av reklamfilmer grundar sig i att de är bäst lämpade 

för att besvara våra frågeställningar med hjälp av våra teoretiska utgångspunkter.  

 

Urvalet för vår studie klassificeras därför som ett generiskt målstyrt urval. Bryman 

(2018, s. 496) beskriver att målstyrda urval är strategiskt tillämpade och vägleds av de 

fall eller de deltagare som kommer att innefattas i en studie. Enheterna som ska 

analyseras i en studie utgör även en grund för forskningsfrågorna som utkristalliseras i 

en studie och huruvida forskningsfrågorna, med koppling till de enheter som ska 

undersökas, innehar en relevans. Målstyrda urval beslutas utifrån forskares egna 

uppsatta kriterier för sina studier, och det är även de uppsatta kriterierna som styr valet 

av enheter som ska analyseras. Bryman (2018, s. 498) poängterar att det är ytterst 

viktigt att enheterna som ska analyseras möjliggör för forskare att kunna besvara sina 

frågeställningar.  

 

 

5.4 Genomförande 

 

Transkribering – I det första skedet transkriberade vi det tal som förekommer i 

Gillette’s reklamfilm We Believe: The Best Men Can Be (se bilaga 1 i kapitel 9), för att 

enkelt kunna identifiera de lexikala val som förekommer i reklamfilmen. Vi 

transkriberade enbart reklamfilmen skapad av Gillette, eftersom det endast är den som 

innehåller tal.   

 

Bearbetning – I det andra skedet tittade vi på respektive reklamfilm i flera omgångar. 

Med fokus på våra valda semiotiska resurser som utgör en viktig gren för vår analys – 

under varje omgång.  
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Analysschema –  I det tredje skedet upprättade vi ett analysschema för våra semiotiska 

resurser vars syfte är att erbjuda en struktur och en konkret helhetsbild av vårt 

analysarbete. Där alla våra semiotiska resurser, med koppling till denotation och 

konnotation figurerade som våra analysenheter, och varje semiotisk resurs som vi 

presenterar i kapitel 5.2 figurerade som en variabel. Sedan applicerades det i respektive 

reklamfilm för att, med avstamp i våra teoretiska utgångspunkter, finna svar på våra 

frågeställningar. Analysschemat som vi upprättade ser ut som följande:  

 

 

Semiotiska 

resurser: 

Denotation: Vad är 

det som 

representeras och 

hur representeras 

det? 

Konnotation: Vad 

symboliserar det 

representerade?  

Meningsbildning: 

Vad skapar det 

representerade och 

det symboliserade 

för mening i det 

kommunicerade?  

Visuell 

framskjutenhet 

   

Miljö    

Färg    

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 förhållningssätt, eftersom de ofta bygger på 

forskarnas individuella uppfattningar om vad som är meningsfullt och viktigt att lyfta 

fram. Kvalitativa undersökningar utgår från ett tolkande perspektiv som även medför till 

att de är svåra att replikera och applicera på en större population, eftersom kvalitativa 

undersökningar oftast utgår från ett mindre antal individer. Många kritiker anser även 
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att kvalitativa forskningsmetoder tenderar att sakna transparens, som återger hur 

forskarna har gått tillväga för att komma fram till sina slutsatser.  

 

MCDA har enligt Machin och Mayr (2012, s. 216) kritiserats för att metoden inte är 

konsistent och menar att forskare som använder MCDA som metod kan, utifrån det 

ämne som ska studeras, välja att utesluta vissa kontexter som kan förändra det 

förbestämda resultatet. Eftersom MCDA tillhör den kvalitativa forskningstraditionen 

menar Machin och Mayr (ibid) att studier som utförs med den metoden utgör en större 

chans till att forskarnas egna föreställningar och uppfattningar om världen kan medföra 

till ett subjektivt förhållningssätt och således tappa tillförlitligheten. Enligt Bryman 

(2018, ss. 72–75) är kvalitetsindikatorerna replikabilitet, reliabilitet och validitet 

avgörande i frågan om huruvida en vetenskaplig studie är tillförlitlig, och om det 

existerar en kontinuitet i en vetenskaplig studie som bidrar till att samma slutsatser kan 

dras, oavsett hur många gånger en studie skulle replikeras.  

 

Däremot är dessa kvalitetsindikatorer mer applicerbara på en studie som innehar ett 

kvantitativt förhållningssätt, där konkreta mätningar och sökandet efter en sanning är 

tydligt förankrat i empirin. Vår studie tillhör den kvalitativa forskningstraditionen och 

utgår således från ett konstruktivistiskt förhållningssätt, som innebär att forskare antar 

ett tolkande perspektiv i sin vetenskapliga studie. Vilket medför till att forskares egna 

föreställningar om den sociala världen kan påverka studiens resultat. En kvalitativ 

studie som undersöker en viss aspekt kan resultera i olika tolkningar och således olika 

resultat, beroende på vilken forskare det är som tolkar.  

 

En kvalitativ studie kan därför inte replikeras i samma utsträckning som en kvantitativ 

studie kan. För att en kvalitativ studie ska anses ha hög tillförlitlighet och trovärdighet 

behöver forskare vara ytterst tydliga och konsekventa med sina källhänvisningar samt 

belysa att de, de facto undersöker det dem ämnar att undersöka – för att på så vis öka 

trovärdigheten. Det är även viktigt att forskare äntrar sin studie med vetskapen om att 

förförståelsen kring ämnet som ska undersökas, inte kommer att ha en påverkan på 

undersökningens resultat. Utan att forskare styrker sin information och sina tolkningar 

med konkreta belägg kring ämnet som ska studeras (Bryman, 2018, ss. 72–75).  För att 

vår kvalitativa studie ska inneha en hög tillförlitlighet och trovärdighet, kommer dessa 

kriterier att genomsyra hela vår studie – vi kommer att vara ytterst tydliga och 
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konsekventa med vad vi undersöker, var vi hämtar vår information och framförallt 

stärka vår resultatredovisning och slutdiskussion med konkreta belägg. 
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6. Analys och resultatredovisning 

 

I följande avsnitt presenteras vår analys utifrån våra valda semiotiska resurser som vi 

belyser i metodkapitlet. I kapitlet kommer vi att börja med att denotera Gillette’s 

respektive Pepsi’s reklamfilm, för att introducera en helhetsbild av respektive 

reklamfilm. Sedan kommer vi att välja ut samtliga sekvenser som vi anser är lämpliga 

för att besvara våra frågeställningar. Kapitlet är strukturerat utifrån studiens två första 

frågeställningar, där även delkapitel utifrån teman vi utläser 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 närhetsbilder på fyra olika män. 

Det framkommer tydligt att de fyra männen har olika etniciteter och åldrar. Samtidigt 

som de fyra männen visas i bild, hörs även en kvinnlig berättarröst som kommer från en 

TV eller en radio som talar om Me Too-rörelsen. Den första mannen som visas i bild är 

en svart medelåldersman, han ser vältränad ut och är den enda som visas i halvbild. Den 

andra mannen som visas i bild är en vit medelåldersman. Den tredje mannen som visas i 

bild är en vit äldre man. Den fjärde mannen som visas i bild är en vit ung man. 

Majoriteten män som visas i bild är vita och blir således den framträdande etniciteten.  

 

I nästa sekvens visas en grupp vita pojkar komma springandes ur en stor filmduk som 

återger en kort del ur en gammal reklamfilm skapad av Gillette, det som kännetecknar 

att det är en gammal reklamfilm är det faktum att det är Gillette´s gamla slogan ”The 

Best A Man Can Get” som står i reklamfilmen. Pojkarna springer ur filmduken 

samtidigt som den gamla reklamfilmen visar en kvinna som pussar en man på ena 

kinden. Pojkarna springer sedan genom en dörr in till ett vardagsrum. I vardagsrummet 

sitter en vit kvinna som ser uppgiven och upprörd ut. Kvinnan sitter och kramar om en 

liten pojke som ser ledsen ut. I den sekvensen fylls även skärmen med negativt laddade 

formuleringar som: ”Everyone Hates You”, ”Sissy” och ”You´re Such A Loser”, som 

även åsyftar att det är den ledsna pojken som har mottagit dessa sms.    
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I nästa sekvens visas en TV som ser gammal ut, i TV skärmen visas en tecknad serie 

som återger hur fyra män, som är klädda i smoking stå och busvissla åt en objektivt 

vacker kvinna. Kvinnan som visas i TV skärmen ser ut att vara blond och bära på en röd 

klänning. Klänningen är designad på ett vis som exponerar kvinnans ben och armar. 

Sedan byts kanalen till en serie som verkar tillhöra en komedigenre. Serien återger en 

scen som utspelar sig i ett kök, där en vit man iklädd i finkläder antastar en svart kvinna, 

iklädd i en typisk hushållerskaklänning, bakifrån. Detta sker samtidigt som kvinnan 

dammar av en kökshylla. Efter det byts kanalen igen, till en musikvideo som återger en 

scen där fulla män och kvinnor står utomhus i badkläder och dansar vid en pool. Sedan 

skiftar perspektivet från den gamla TV:n till de som sitter och bläddrar mellan olika 

kanaler, och där visas tre vita pojkar sittandes i en soffa i ett vardagsrum, med snacks på 

vardagsrumsbordet. Möblerna i vardagsrummet indikerar till att de är från 70- eller 80-

talet. Kort därefter byts det till en annan sekvens i en inspelningsstudio, där kameran är 

placerad bland publiken. I inspelningsstudion visas hushållerskan och mannen som 

tidigare antastade henne genom TV skärmen i realtid. I inspelningsstudion får publiken 

se en annan version av det som visades på TV:n, där mannen istället gestikulerar ett 

animaliskt beteende gentemot hushållerskans bakdel. Efter det, skiftar fokusen mot 

publikhavet som består till en majoritet av vita män, som sitter och skrattar åt mannen 

på scenen.  

 

I nästa sekvens visas ett mötesrum i ett höghus. Sex stycken vita män, och en vit kvinna 

sitter i mötesrummet, alla är klädda i kontorskläder. Den som håller i mötet är en man, 

och han är den enda som står upp i mötesrummet. Mannen står i mitten av rummet och 

är även centrerad i kameran. Mannen som står upp är även mannen som håller i mötet, 

kvinnan som befinner sig i rummet försöker att säga något men mannen placerar istället 

sin hand på hennes axel för att tysta henne när hon försöker föra sin talan. Han 

fortskrider genom att istället föra talan åt kvinnan. Det visas därefter en närbild på 

kvinnan där hon ser uppgiven ut. 

 

I en nästa sekvens visas två vita pojkar som står utomhus och bråkar. Tre män står vid 

grillen och tittar på när pojkarna bråkar. Männen som visas i bild består av två vita män 

som står nära grillen, och en svart man som står i bakgrunden. Han är inte lika 

framträdande i bild som de vita männen. En av de vita männen yttrar meningen ”Boys 

Will Be Boys” sedan byts det till den svarta mannen som också yttrar samma mening i 
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närbild. Sedan visas ett led av vita män klädda i en variation av T-shirts och pikéer som 

står utomhus framför en varsin grill med armarna i kors, samtidigt som de alla i kör 

yttrar meningen ”Boys Will Be Boys” repetitivt. I nästa sekvens visas en scen på en 

kvinnlig nyhetsreporter som pratar om Me Too, direkt efter skiftar det från en 

nyhetsreporter till 12 nyhetsreportrar på 12 olika TV skärmar. Alla pratar om Me Too. 

Det skiftar sedan till en inzoomning på samma män från publikhavet, som i en tidigare 

sekvens satt i publikhavet och skrattade. I denna inzoomning ser alla män seriösa och 

sammanbitna ut. Efter det, visas tre närbilder på tre olika män. En medelåldersman som 

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

 

Sedan sker ett skifte i reklamfilmen, där flera scener spelas upp på män som 

uppmärksammar andra mäns sexistiska och våldsamma handlingar. Men i dessa scener 

börjar männen säga ifrån och uppmuntrar männen till att bete sig på ett annat sätt – ett 

sätt som inte försätter någon i fara, i en kränkande situation, eller i en rent av utsatt 

situation. Flera män, med olika utseenden och olika härkomst, syns på bild. Det visas ett 

videoklipp på en far och en dotter, där fadern uppmuntrar sin dotter till att yttra 

meningen ”I am strong”. I slutet av reklamfilmen visas en scen där en vuxen man 

hjälper en kille som har blivit utsatt för mobbning, samtidigt som en ung liten pojke står 

och tittar på. Det visas flera närbilder på unga pojkar som tittar på när äldre män 

uppmuntrar andra män till ett annat beteende. Samtidigt som meningen ”Because the 

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

 

 

6.2 Vilka samhällsgrupper skildras i Gillette: We Believe: 

The Best Men Can Be och vilka budskap kan utläsas? 

 

I följande delkapitel presenteras två teman som vi finner är genomgående i 

reklamfilmen. Första temat berör maskulinitet och etnicitet, där vi analyserar tre 

sekvenser som utmärkte sig mest i reklamfilmen. Meningen är att analysera vilka 

samhällsgrupper det är som representeras i reklamfilmen och vilken maskulinitet 

Gillette kommunicerar. Andra temat berör maskulinitet och kvinnor i underläge, där vi 

analyserar tre sekvenser som utmärkte sig mest. Meningen är att analysera hur de få 

kvinnor som är med i reklamfilmen – porträtteras. 
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6.2.1 Maskulinitet och etnicitet 

 

 

 

Figur 1–4 

 

Konnotation (0:00–0:07): Närbilderna på de fyra männen skiljer sig rent visuellt ifrån 

varandra och det är tydligt att Gillette har gjort en visuell framskjutenhet på alla män. 

Den första mannen, som är en svart medelåldersman, visas i halvbild medan de 

resterande vita männen visas i närbild. Fokusen är annorlunda på den svarta mannen. 

Gillette markerar genom visuell framskjutenhet att det är de vita männens ansiktsuttryck 

i reklamfilmen som är av större betydelse. Männens ansiktsuttryck är enklare att läsa av, 

desto närmare kameran är placerad. Alla män ser fundersamma och sammanbitna ut, 

och det lexikala valet “Is this the best a man can get?” som kommuniceras under tiden 

förstärker känslorna som förmedlas genom kameran än mer.  

 

I halvbilden på den svarta mannen, står han i ett badrum och tittar på sig själv i en 

spegel. Bilden på mannen är den enda som visar en miljö. Kaklet i badrummet är blått. 

Den blåa färgen signalerar harmoni. Attributen som tillskrivs spegeln i badrummet är 

det faktum att den är ren. Det kan vara en indikation på att han värnar om sitt yttre och 

sin omgivning. Mannen bär på ett linne som exponerar hans armar och indikerar på att 

han är atletiskt byggd. Eftersom de andra vita männen visas i närbild, går det inte att se 

vad de har på sig eller i vilken miljö de befinner sig. Att Gillette väljer 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 utgår från västerländska ideal, där 

vita män ses som mer dominanta och eftertraktade än män av andra etniciteter (Hirdman 

& Kleberg, 2015, s. 140). Det faktum att mannen har skägg, till skillnad från de andra 

männen som är finrakade, indikerar också på att Gillette vill förstärka den svarta 

mannens maskulinitet.  

 

 

 

Figur 5–6 

  

Konnotation (0:33–0:38): Halvbilden på de tre männen som står utomhus och tittar på 

när två pojkar bråkar återger en visuell framskjutenhet. De två vita männen som står 

nära varandra, står närmare kameran och är mer framträdande i förgrunden. Den svarta 

mannen står snett ifrån de andra två männen och befinner sig mer i bakgrunden. En 

tolkning kring att de två vita männen som står nära varandra är vänner kan således dras, 

eftersom deras ryggar är någorlunda vända mot den andra mannen som verkar befinna 

sig utanför den kretsen. Att Gillette väljer att rama in männen på det sättet, konnoterar 

till en form av utanförskap.  

 

Männen befinner sig i en utomhusmiljö med mycket grönska och ett fint buskage. 

Naturen i bakgrunden signalerar att de befinner sig i ett fint område. Attributen som 

tillskriver bilden makt, är grillspateln som mannen i blå pikétröja håller i. Gillette visare 

en stereotypisk social praktik som tenderar att förknippas med maskulinitet. Männen ler 

under tiden pojkarna står och bråkar och en av de vita männen yttrar ”Boys Will Be 

Boys”, som sedan upprepas av den svarta mannen. Det lexikala valet indikerar till ett 

försvarande av bråket mellan pojkarna och signalerar att våldsamma handlingar ligger i 

männens natur. Det blir tydligt att maskuliniteten präglas av åldern, och att det är 

männen vid grillen som har dominans. Eftersom de med all enkelhet viftar bort bråket, 

när de egentligen har makten att stoppa bråket.  
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Efter det, visas ett led av män som yttrar samma mening i kör, för att amplifiera 

budskapets innebörd än mer. Männen som yttrar meningen i kör, står även framför en 

varsin grill utomhus. Alla män håller armarna i kors. Dessa faktorer signalerar makt och 

att de alla delar samma mentala begreppsliga kartor kring hur män ska bete sig mot 

andra män (Hall, 1997, ss. 17–18). Det faktum att männen står med armarna i kors 

konnoterar att de befinner sig i försvarsläge. Diskursen som går att finna i korrelation 

med de sociala praktikerna som kommuniceras i sekvenserna är att det finns en 

förväntning på att männen ska bete sig i linje med sin egna maskulinitet.  

 

 

   

 

Figur 7–10 

 

Konnotation (0:08–0:18): Att pojkarna springer ur filmduken som återger en gammal 

reklamfilm av Gillette, indikerar att Gillette med den befintliga reklamfilmen vill bryta 

sig loss från deras gamla synsätt på maskulinitet och hur de dels har representerat den 

och hur de dels har kommersialiserat på den. Att en kvinna pussar en man på ena kinden 

i den gamla reklamfilmen är en attribut som signalerar att kvinnan är undergiven 

mannen, och att det också är något som Gillette vill avvika ifrån.  

 

Vardagsrummet som pojkarna sedan springer in i, är mörkt och signalerar en dyster 

miljö. Att en kvinna kramar om en liten pojke konnoterar att kvinnan tillskrivs en 

moderlig roll. Meddelandena som fyller hela skärmen består av negativt laddade ord. 

Det lexikala valet ”Sissy” konnoterar att pojken som gråter har feminina egenskaper 

som inte verkar tolereras av avsändaren. Det uppstår en märklig skildring till kvinnan 

som sitter och tröstar pojken, eftersom ordet ”Sissy” skapar en parallell till den 
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femininitet kvinnor själva besitter. De lexikala valen ”You´re Such A Loser” och 

”Everyone Hates You”, indikerar även att avsändaren av meddelandena inte delar 

samma mentala begreppsliga kartor som pojken, det vill säga att de inte har samma 

föreställningar om världen de lever i, och därav har det uppstått en kollision som har 

drabbat pojken. Under tiden kvinnan tröstar pojken springer de andra pojkarna genom 

rummet och drar ned möbler på golvet, men varken kvinnan eller pojken som blir 

tröstad reagerar på det. Den sociala praktiken konnoterar att kaoset som män skapar är 

förväntat samt att nedstökandet i vardagsrummet inte är ett problem för pojkarna att 

korrigera, utan att det förväntas att kvinnan i rummet ska plocka upp spillrorna, likt hon 

tröstar den gråtande pojken.  

 

6.2.2 Maskulinitet och kvinnor i underläge  

 

 

Figur 11–14 

 

Konnotation (0:18–0:27): De tecknade männen som busvisslar åt kvinnan signalerar ett 

animaliskt och sexistiskt beteende som har skildrats i serier och filmer genom tiderna 

(Hirdman & Kleberg, 2015, s. 24). Att kvinnan bär på en röd klänning och exponerar 

benen och armarna medan männen är fullt påklädda, tyder ytterligare på ett 

sexualiserande av det kvinnliga könet. Eftersom den röda färgen speglar kärlek och 

värme tillskrivs även kvinnor som bär den färgen en sorts sensualitet. När kanalen sedan 

byts till den svarta hushållerskan som blir antastad av den vita mannen skapas en tydlig 

makt- och klasskillnad mellan kvinnan och mannen. Attributen i den bilden är kvinnans 

hushållerskaklädsel där konnotationen blir att kvinnan verkar vara anställd av mannen. 
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Detta indikerar att hon befinner sig i en undergiven situation och i och med att mannen, 

utifrån sin klädsel verkar ha ett övertag, utnyttjar han även situationen till sin fördel.  

 

Efter bläddrandet på TV:n sker en visuell framskjutenhet som fokuserar på tre pojkar 

som sitter i en vardagsrumsmiljö där möblerna i rummet ser ut att komma från ett annat 

årtionde. Pojkarna ser uttråkade ut, och detta kan signalera att det som visas på TV:n är 

normalt och således inget som bidrar till nya intryck. Attributen i den bilden är 

fjärrkontrollen som pojken i mitten håller i. Konnotationen är att pojkarna själva styr 

vad de vill titta på och att de i det här fallet väljer att titta på program som underminerar 

kvinnor utgör även ett exempel på hur män kan behandla kvinnor. När åskådarna får ta 

del av samma scen på hushållerskan och mannen i en studiomiljö i realtid, där det sitter 

en publik och skrattar när mannen gör en animalisk gest och ett animaliskt ljud 

gentemot kvinnan, signalerar det återigen att kvinnan inte har någon makt. Ingen i 

publiken verkar ifrågasätta händelsen och likt pojkarna som tidigare satt i soffan, verkar 

även publiken uppfatta situationen som normal och humoristisk.  

 

 

 

Figur 15–16 

 

Konnotation (0:28–0:32): Miljön i mötesrummet är steril och det faktum att alla som 

befinner sig i mötesrummet är klädda i kontorskläder signalerar att mötet är av stor 

vikt. Det som utmärker sig i mötesrummet är att det bara sitter en kvinna bland sex 

män och att det är en man som håller i mötet. Mannen som håller i mötet är den enda 

som står upp i mötesrummet, och det signalerar att det är han som besitter makten i 

mötesrummet. Attributen i bilden är det rena bordet som är kalt och saknar föremål 

som kan framkalla varma känslor, exempelvis växter. Det enda som finns placerat på 

bordet är respektive persons anteckningsblock. Bordet reflekterar även alla deltagare i 

mötet, allra främst mannen som håller i mötet. Mannens gigantiska reflektion på 

bordet förstärker känslan av att det är han som besitter makten.  
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När kvinnan sedan försöker säga något under mötet, blir hon snabbt stoppad av 

mannen som håller i det. Han placerar sin hand på hennes axel som konnoterar att 

hon ska vara tyst, och yttrar meningen ”What I actually think she's trying to say-”. 

Det lexikala valet han använder sig av indikerar på att han anser att hon inte besitter 

tillräckligt med kunskap för att uttala sig, och väljer då istället att föra talan åt henne. 

Att mannen väljer att göra det tyder ytterligare på att det är han som besitter makten. 

Budskapet som skapas i korrelation med den sekvensen är att kvinnan befinner sig i 

en underlägen situation. Den visuella framskjutningen som sedan visar kvinnans 

ansiktsuttryck, signalerar att hon känner sig uppgiven.  

 

 

 

Figur 17 

 

Konnotation (0:39–0:45): I början av Gillette’s reklamfilm hörs nyhetsljud som 

överlappar reklamfilmens berättarröst. Det överlappande nyhetsljudet berör Me Too och 

är en aspekt som Gillette väljer att kommunicera både i bakgrunden och i förgrunden, 

som under denna sekvens. Att beblanda nyhetsreportrar i reklamfilmen konnoterar även 

att budskapet som Gillette ämnar att sända ut är av högt värde. Att Gillette väljer 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 närbild på en hand som håller i en 

Pepsi burk. Den som håller i Pepsi burken ser ut att vara en svart person. I klippet 

öppnar personen Pepsi burken och ett pysande läte hörs. Sedan spelas flera sekvenser 

väldigt snabbt och öppnar upp med en ledande sekvens som filmas ur ett 

fågelperspektiv och visar en man sittandes på ett höghustak och spelar cello. Kort 

därefter visas en annan sekvens som visar en närbild på samma kille. Det regnar, killen 

är blöt och ser sammanbiten ut. Killen spelar sin cello med en väldigt snabb hastighet 

och har mycket inlevelse. I nästa sekvens skiftar fokusen till en folkmassa, där 

demonstranter går runt på en gata och ser glada ut, samtidigt som de ropar och håller 

upp olika skyltar. Alla skyltar har inslag av blå och vit. Det är en skylt som är mest 

framträdande där meningen ”Join the conversation” står skrivet. Sekvenserna skiftar 

mellan demonstranterna och killen som spelar cellon i regnet.  

 

I nästa sekvens visas en närbild på en hand som håller i en röd penna och markerar 

något på ett papper. Därefter visas en närbild på personens ansikte. Närbilden visar en 

kvinna som är en POC och bär på en slöja. Efter närbilden på kvinnan skiftar det 

återigen till demonstranterna, även där visas skyltar av olika slag där färgerna blå, vit 

och röd är framträdande, och fredstecknet är ritat på alla skyltar som syns i bild. 

Demonstranterna ser glada och diversifierade ut, det vill säga att olika etniciteter är 

framträdande. Efter det byts sekvensen och fokusen är åter på kvinnan som markerade 

med en röd penna i en tidigare sekvens. Kvinnan blir filmad ur ett fågelperspektiv, där 

även hennes klädsel är mer synlig. Hon bär på en blå jeansjacka, en grå T-shirt och en 

slöja som visades i en tidigare sekvens, färgerna på slöjan är en blandning av blå, röd, 

vit och svart. Den röda pennan syns åter i bild, men denna gång syns även ett träbord 

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

 

I nästa sekvens står Kendall Jenner i förgrunden och demonstranterna som marscherar i 

längst gatorna i bakgrunden. En studiolampa, en vit man och en svart kvinna syns även i 

bild. Kvinnan står och piffar till Kendall Jenner inför en fotografering. I den sekvensen 

visas hon i halvbild, där hon har kort blont hår, en svart skir kofta, en silvrig klänning 

och ett runt örhänge. I nästa sekvens visas en närbild på en fotograf och efter det klipps 

det till en halvbild på Kendall Jenner i grodperspektiv. Hon är sminkad, och bär 
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mörkrött läppstift och mascara. Flera sekvenser visar hur hon står lutad mot en dörr och 

poserar när hon blir fotograferad. Efter det visas en närbild på henne där hon börjar 

avvika från fotograferingen och vänder sin blick mot demonstranterna som marscherar 

längst gatan.  

 

I nästa sekvens är killen som spelar cello tillbaka, och visas i helhetsbild. Killen sitter 

centrerat i ett rum som har en blå tegelvägg. Killen har på sig en svart mössa, en 

mörkblå långärmad tröja, svarta jeans och svarta kängor. I rummet syns en stor växt, ett 

blått fodral till instrumentet och ett bord där en burk Pepsi Max står placerad. Det visas 

olika sekvenser i närbild, där han spelar sin cello. Killen slutar att spela på sin cello på 

grund ljudet som kommer ifrån demonstranterna utanför, och riktar därav sin blick dit 

ljudet kommer ifrån. I nästa sekvens plockar killen upp Pepsi burken från bordet och 

börjar dricka ur den och efter det visas en sekvens där han står ute på en balkong med 

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

 

I nästa sekvens visas två kvinnor som äter lunch och dricker Pepsi. Den ena kvinnan har 

blått hår och den andra kvinnan håller i en halvt uppdrucken Pepsi flaska. Efter det visas 

återigen kvinnan som satt och markerade fotografier i en tidigare sekvens i bild. Hon 

filmas rakt framifrån och tittar sammanbitet in i kameran. I den vinkeln visas även 

effekter som ser ut som eldgnistor som har adderats i bakgrunden. I nästa sekvens 

knycklar hon ihop ett av fotoarken och kastar iväg det. Hon ser uppgiven ut medan hon 

gör det och det visas en sekvens där kvinnan skriker frustrerat i rummet där hon sitter 

och river ned massa fotoarkiv från bordet, som landar på golvet. Kort därefter visas en 

sekvens där hon uppmärksammar ljudet som kommer från demonstranterna utanför. Det 

klipps snabbt till demonstranterna, där man ser några demonstranter som håller upp sina 

knytnävar i luften. I sekvensen efter visas kvinnan medan hon går ned för en trappa med 

sin kamera i handen.  

 

I nästa sekvens visas demonstranterna bakifrån och filmas ur ett fågelperspektiv. Killen 

som spelar cello utmärker sig i folkmassan, eftersom han bär på sitt blåa 

instrumentfodral. Sedan skiftar fokusen till olika personer som dansar och spelar 

instrument. Det visas olika sekvenser på olika människor ur olika perspektiv. I 

sekvensen efter visas Kendall Jenner återigen där hon poserar mot en dörr och hennes 

blick avviker från kameran till demonstranterna. Hon filmas ur ett grodperspektiv 
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medan hon tittar på. Kendall Jenner får i en ny sekvens ögonkontakt med killen som 

spelade cello, de utbyter några blickar och han indikerar med en nickning mot henne 

som tydligt signalerar att hon ska ansluta till demonstranterna. I en närbild visas 

Kendall Jenner som ler mot killen. Det skiftar snabbt till en ny sekvens i närbild, där 

hon befinner sig i en ny miljö. I den sekvensen har hon brun hårfärg och en till synes 

naturlig sminkning. Sedan visas en ny sekvens på henne medan hon tar av sig den 

blonda peruken och kastar den på den svarta kvinnan som tidigare stod och piffade till 

henne. Hon drar av sitt röda läppstift med handen och ler in i kameran.  

 

I nästa sekvens visas fyra manliga poliser som står som barrikader längst en gata och 

tittar med allvarliga blickar mot demonstranterna. Kort därefter visas en närbild med 

fokus på en av poliserna. Sedan visas en sekvens på Kendall Jenner, där hon ser glad ut, 

medan hon går med demonstranterna. I nästa sekvens visas en behållare med is som har 

olika Pepsi drycker, där hon väljer burken som är i mitten och plockar upp den. I nästa 

sekvens ser vi henne komma gåendes ur folkmassan med sin Pepsi burk i handen. En 

helhetsbild visar hur hon interagerar med en kille från folkmassan. Det syns tydligt att 

hon har bytt kläder, hon har på sig en sidenjacka med olika nyanser av blå, en vit T-shirt 

och blåa jeans som också har flera olika nyanser. Polismannen som var i fokus i en 

tidigare sekvens tittar åt hennes håll. Hon möter polismannens blick i en ny sekvens och 

börjar gå framåt. I nästa sekvens visas återigen kvinnan med kameran som tidigare 

anslöt sig till demonstranterna. Hon står och fotograferar Kendall Jenner medan hon 

kommer gåendes. 

 

I nästa sekvens går Kendall Jenner fram till polismannen som mötte hennes blick, där 

hon räcker fram en Pepsi burk till honom. Det visas en närbild på utbytandet. Kvinnan 

med kameran visas i en ny sekvens leendes i närbild, samtidigt som hon förbereder sig 

för att ta en bild. I nästa sekvens hörs ett pysande läte av Pepsi burken som öppnas av 

polismannen, som därefter tar en klunk av den. Kendall Jenner går i en ny sekvens 

tillbaka till demonstranterna som hejar och applåderar, och kvinnan med kameran tar 

bilder av händelsen under tiden. I sista sekvensen visas polisen som drack ur Pepsi 

burken i närbild. Han tittar belåtet till kollegan som står till vänster om honom och 

nickar. Kendall Jenner visas återigen i bild, samtidigt som hon lyfter sin högra handnäve 

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

vilka budskap kan utläsas?  

 

I följande delkapitel presenteras två teman som vi finner är genomgående i 

reklamfilmen. Första temat berör representation och etnicitet, där vi analyserar fyra 

sekvenser som utmärkte sig mest i reklamfilmen. Meningen är att analysera vilka 

samhällsgrupper det är som representeras i reklamfilmen. Andra temat berör 

representation och kommersiell inramning, där vi analyserar fyra sekvenser som 

utmärkte sig mest. Meningen är att analysera hur Pepsi marknadsför 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 

utomhusmiljö. Killen sitter och spelar cello på taket av ett höghus och filmas ur olika 

vinklar i en snabb hastighet. Killen på taket är en POC och ser ut vara av asiatiskt 

ursprung. Han visas i fina scener där han spelar cello med inlevelse. Att han spelar med 

inlevelse indikerar på att han är en talangfull cellospelare. Direkt efter visas samma kille 

i närbild. Denna gång ser han väldigt sammanbiten och koncentrerad ut. I scenen regnar 

det och miljön ser ruggig och kall ut, att han visas i den miljön konnoterar att han tar sin 

profession på allvar oavsett vilken plats han befinner sig i. Utifrån den korta scenen i 

regnet kan man tolka att det mörka och ruggiga speglar hans passion för professionen.  

 

Kort därefter visas en sekvens på ett demonstrationståg, i demonstrationståget visas 

människor av olika etniciteter. Alla ser glada ut och håller upp olika skyltar som har 
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olika budskap, varpå en av skyltarna har meningen ”Join the conversation” skrivet. Det 

kommunicerade är en uppmaning, och det lexikala valet kan indikera till att den som 

läser skylten bör ansluta till demonstrationen och diskussionen för att således bidra till 

en förändring inom sakfrågan. Direkt efter visas en sekvens på en kvinna som filmas ur 

ett fågelperspektiv i en fotostudio. Kvinnan är en POC och bär på en slöja. Hon sitter 

och markerar något med en röd penna. Färgerna i bilden domineras av blått, rött och 

vitt och associationer till Pepsi´s varumärke kan således dras. Det ser ut som att hon 

arbetar med något viktigt utifrån hur hon sitter framåtlutad vid bordet i scenen.  

 

 

 

Figur 22–23 

 

Konnotation (0:23–0:34): Kendall Jenner visas i en utomhusmiljö och befinner sig på 

en fotografering. Sekvensen visar hur Kendall Jenner bli ompysslad av en svart kvinna 

inför fotograferingen. Kendall Jenner har i sekvensen blont hår och ett rött läppstift. Det 

blonda håret och det röda läppstiftet är attribut som sticker ut i bilden som visas. Det 

blonda håret konnoterar att det är ett västerländskt ideal som eftersträvas och det röda 

läppstiftet konnoterar att en sensualitet också eftersträvas.  

 

Kvinnan som piffar till Kendall Jenner är till synes kortare än henne, men under tiden 

Kendall Jenner blir uppiffad gör hon ingenting för att underlätta för kvinnan utan står 

rakt och tittar ned på kvinnan samtidigt som hon håller sina händer på höfterna. 

Attributen i denna sekvens är makten som Kendall Jenner besitter genom att uttrycka ett 

vithetsprivilegium och försvåra arbetet för en POC. Konnotation är att Kendall Jenner 

inte verkar respektera kvinnans yrke. Den visuella framskjutningen i den sekvensen är 

det faktum att Kendall Jenner befinner sig i ett framträdande fokus medan 

demonstrationståget som introducerades i ett tidigare skede, är i full gång i bakgrunden.  
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Figur 24–27 

 

 

Konnotation (0:51–0:58): Sekvensen inleds med ett snabbt klipp på två vita kvinnor ur 

demonstrationståget. Kvinnorna ser glada och positiva ut och smälter in i den glada 

demonstrationsmiljön som vi tidigare introducerades för. Direkt efter det korta klippet 

visas snabba klipp på kvinnan som bär på en slöja. Ett klipp som är framträdande är en 

visuell framskjutenhet på kvinnan där hon visas i närbild och porträtteras som argsint, i 

bakgrunden har det adderats effekter som liknar eldgnistor och bidrar till att förstärka 

den argsinta känslan som representeras. Efter klippet med eldgnistorna, är kvinnan åter 

tillbaka i fotostudion, men däremot har atmosfären skiftat. Nu är kvinnan frustrerad och 

irriterad på sitt arbete och faktumet förstärks än mer när kvinnan bestämmer sig för att 

kasta alla fotografier som är placerade på bordet, ned på golvet. Den handlingen i 

scenen konnoterar att kvinnan tillskrivs en aggressiv persona, vilket kolliderar med de 

tidigare glada kvinnorna som visades. Pepsi framställer de vita kvinnorna som glada och 

POC kvinnan som arg, och spär på en stereotyp kring att POC-personer är mer 

aggressiva än vita personer.  
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Figur 28–31 

 

Konnotation (1:37–1:40): I denna sekvens ansluter Kendall Jenner till 

demonstrationståget. Precis innan detta sker tar hon av sig den blonda peruken och 

hennes bruna hårfärg syns i bild. Attributen i sekvensen är den blonda peruken, eftersom 

Kendall Jenner kastar peruken på den svarta kvinnan som jobbar på fotograferingen, 

och tittar inte på den svarta kvinnan när hon utför handlingen utan har sin blick vänd 

bortåt mot demonstrationståget. Den sociala praktiken kan tolkas som en makthandling 

eftersom det konnoterar att Kendall Jenner anser att hon inte behöver ursäkta sig själv, 

utan kan utföra handlingen utan att det ses som ett problem eller något onaturligt. Den 

svarta kvinnan ser frågande ut när Kendall Jenner kastar peruken åt hennes håll.  

 

Det som även kan tolkas är att Kendall Jenner har makten att kunna lämna en 

fotografering utan att det medför konsekvenser för henne, men att den svarta kvinnan, 

som tidigare stod och piffade till Kendall Jenner inför fotograferingen, får sitt jobb 

kastat på sig. Att Kendall Jenner väljer att dra bort sitt röda läppstift med baksidan av 

sin hand konnoterar även att hon är redo att äntra demonstrationståget, men utan att dra 

uppmärksamhet till sig. Den röda färgen är färgstark och kan lätt dra uppmärksamhet 

till sig annars, men den röda färgen symboliserar även revolution och att driva en kamp 

framåt (Mral & Olinder, 2011, s. 106). När Kendall Jenner väljer att dra bort läppstiftet 

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

 

Figur 32 

 

Konnotation (0:00–0:01): Reklamfilmen inleder med en hand som öppnar en Pepsi 

burk. Eftersom Pepsi burken är det första som åskådaren blir introducerad till, skapas 

det även ett budskap som utgör en grund för vad som kommuniceras i resten av 

reklamfilmen. Attributen i reklamfilmens inledande sekvens är Pepsi burken, fastän inte 

hela burken syns i bild har Pepsi en stark varumärkesigenkänning. Med hjälp av 

färgerna på burken och en del av logotypen som syns, blir det därmed enkelt att 

identifiera varumärket. Pepsi skapar således en produktplacering, som direkt indikerar 

till konsumtion.  

 

 

Figur 33 
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Konnotation (0:20–0:22): Attributen som går att utläsa i denna sekvens är Pepsi burken 

som står placerad i förgrunden, under tiden kvinnan som bär på en slöja visas i 

bakgrunden. Burken ser ut att vara öppen, vilket indikerar till att kvinnan som visas i 

bakgrunden, har druckit eller kommer att dricka ur den. Miljön i rummet går i samma 

färgtoner som Pepsi burken och Pepsi´s logotyp. Färgerna som är dominerande är blå, 

röd och till viss del vit. Även här blir budskapet att konsumera. 

 

 

 

 

Figur 34–37 

 

Konnotation (0:37–0:47): Färgvalen som används i miljöerna som visas i sekvenserna 

är övervägande blå, vilket är en färg som kan förknippas med harmoni och lugn. Men i 

denna kontext kan det även förknippas med Pepsi´s varumärke. I denna sekvens visas 

en svart Pepsi Max burk strategiskt placerat på ett bord. Burken sticker ut i miljön på 

grund av färgen och den blåa tegelväggen i bakgrunden. Killen som spelar cello sitter 

nära bordet där Pepsi burken är placerad. Han plockar sedan upp Pepsi burken och 

dricker ur den. I slutet av sekvensen ser vi killen stå ute på en balkong med Pepsi 

burken i handen och blickar ut mot demonstrationståget som hörs ute på gatorna. Den 

genomgående attributen i sekvenserna är Pepsi burken som är konstant återkommande. 

Vilket således framkallar associationer till att det Pepsi vill förmedla, är att konsumera 

deras läskedryck.   
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Figur 38–41 

 

Konnotation (1:47–2:23): I denna sekvens anspelar Kendall Jenner på en roll som 

syftar till att bringa fred, attributen i denna sekvens är Pepsi burken som hon lyfter upp 

ur en ishink och ger till en av polismännen som står och barrikerar demonstrationståget. 

När polismannen tar emot Pepsi burken av Kendall Jenner, tar han därefter en klunk ur 

den. När han har gjort det fylls demonstrationståget av glädjerop. Glädjeropen indikerar 

således till att det är Pepsi´s produkt som är själva lösningen på spänningen mellan 

polismännen och demonstranterna som infann sig innan. Innan sekvensen avslutas, 

inträffar det en visuell framskjutenhet på polismannen som drack ur Pepsi burken. Det 

visas en närbild på polismannen som kastar en belåten blick till en kollega på hans 

vänstra sida. Konnotationen blir att Kendall Jenner´s handling medförde till att 

polismännen istället skiftade sida och avfärdade sina arbetsuppgifter. Budskapet som 

går att utläsa är att Pepsi´s läskedryck verkar vara en lösning på en sociopolitisk fråga.  
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7. Diskussion och slutsats 

 

I följande avsnitt presenteras en diskussion utifrån studiens resultatredovisning med 

anknytning till studiens teoretiska utgångspunkter och tidigare forskning. Syftet med vår 

studie var att undersöka en reklamfilm från Gillette (2019) och en reklamfilm från Pepsi 

(2017), med avstamp i rörelserna Me Too och Black Lives Matter. Syftet var att granska 

kommunikativa och visuella utföranden som ter sig i reklamfilmerna. För att finna 

budskap, skildringar och representationer som kan indikera till performativ 

varumärkesaktivism respektive Woke Washing. Med hjälp av valet av metod och 

tillhörande semiotiska resurser, har vi identifierat två teman i respektive reklamfilm som 

har varit bidragande till att besvara studiens två första frågeställningar som även 

bakades ihop i analysen.  

 

 

7.1 Hur kan det som representeras i Gillette’s reklamfilm 

relateras till performativ varumärkesaktivism respektive 

Woke Washing?  

 

Utifrån studiens två första frågeställningar och de teman som var framträdande i Gillette 

We Believe: The Best Men Can Be (2019) framkommer det att Gillette med sin 

reklamfilm inriktar sig på att sälja in en livsstil och en idé snarare än deras produkter. 

Idéen som Gillette har implementerat i sin reklamfilm inkluderar endast ett fåtal 

samhällsgrupper. De samhällsgrupper som representeras är framförallt vita män, pojkar 

och en handfull vita kvinnor. Valet av de samhällsgrupper som representeras i 

reklamfilmen har även medfört till att andra samhällsgrupper har exkluderats, vilket 

resulterar i att Gillette´s reklamfilm inte går att klassa som intersektionell. För att en 

intersektionell marknadsföring ska uppnås, behöver alla samhällsgrupper oavsett kön, 

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

 

Det genomgående budskapet som förmedlas i Gillette´s reklamfilm är att de vill att män 

ska göra bättre ifrån sig, och även agera som förebilder för andra män där syftet är att de 

också ska göra bättre ifrån sig. Med att göra bättre ifrån sig syftar Gillette till att män 

ska bryta ifrån de ideal och normer som den hegemoniska maskuliniteten för med sig 



  

 

 48 

och har kopplingar till kulturellt betingade ideal som sätter agendan för vilka ideal som 

är aktuella och eftersträvansvärda i samhället. Den hegemoniska maskuliniteten förlitar 

sig på att det kvinnliga könet ska söka sig till män som lever i linje med den, och 

innebär att män i grupp är överordnade kvinnor i grupp (Fagerström & Nilsson, 2008, s. 

20). I sin reklamfilm skildrar Gillette den hegemoniska maskuliniteten och dess följder 

på det kvinnliga könet genom att porträttera kvinnor som underlägsna män, och i 

samband med det inkludera sig själva i Me Too debatten. Genom att försöka inkludera 

sig själva i debatten, har Gillette konstant refererat till det manliga perspektivet och inte 

till det kvinnliga perspektivet, som Me Too de facto utgår ifrån. Detta tyder på att 

Gillette inte har representerat kvinnor som kan relatera till sakfrågan.  

 

Det blir en aning kontraproduktivt när Gillette kommunicerar positiva aspekter med att 

vara en man, samtidigt som de uppvisar män som utför destruktiva handlingar gentemot 

kvinnor, under samma period som Me Too debatten är som högst aktuell under år 2019. 

Gillette ifrågasätter till viss del den hegemoniska maskuliniteten genom sin reklamfilm 

men på bekostad av det kvinnliga könet. Det blir tydligt att Gillette försöker att stärka 

sitt varumärke genom att inkludera sig själva i en sociopolitisk aspekt, eftersom dagens 

konsumenter begär att företag och organisationer ska göra det för att erhålla ett högre 

varumärkesvärde (Vredenburg et al., 2020).  

 

Utifrån studiens tredje frågeställning går det att konstatera att Gillette är väldigt 

konsekventa med att inte visa sina egna produkter i reklamfilmen, vilket indikerar till att 

aktivismen som förekommer i reklamfilmen går att klassa som en autentisk sådan 

snarare än en performativ sådan. Gillette försöker att skapa en relation till konsumenten 

och anspelar strategiskt i sin reklamfilm på emotionella värden, vilket medför till att 

autenticiteten stärks än mer (Manfredi-Sánchez, 2019, ss. 348–349). Däremot kan 

autenticiteten utmanas om den inte förankras i praktiken i det långa loppet.  

 

Efter att Gillette släppte reklamfilmen år 2019 startade de insamlingar i syfte att hjälpa 

organisationer som arbetar med att upplysa om machokulturen och dess effekter på män 

och pojkar. Insamlingsinitiativet pågick fram till januari i år, och sedan dess har Gillette 

inte varit lika aktiva i sakfrågan (Gillette, 2022). När ett företag 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 företag 
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och organisationer att bli stämplade för Woke Washing (Bokfors & Vinderå 2021). Att 

Gillette hittills enbart planerade att engagera sig i sakfrågan i cirka tre år, medför även 

till att deras försök kan klassas som illegitima och framkallar således en form av Woke 

Washing.  

 

 

7.2 Hur kan det som representeras i Pepsi’s reklamfilm 

relateras till performativ varumärkesaktivism respektive 

Woke Washing? 

 

Utifrån studiens två första frågeställningar och de teman som var framträdande i Pepsi 

Live for Now  (2017) framkommer det att Pepsi med sin reklamfilm gör en tydlig 

kommersiell inramning parallellt med ett försök att kapitalisera på Black Lives Matter-

rörelsen. Till skillnad från Gillette, representerar och inkluderar Pepsi flera 

samhällsgrupper i sin reklamfilm. Det är inte enbart vita personer som skildras utan det 

är även svarta personer och personer av andra etniciteter (POC) som skildras. Pepsi är 

därmed till synes mer intersektionella i sin representation av diversifierade etniciteter. 

Däremot anspelar Pepsi på ett västerländskt ideal genom hur de har valt att framställa 

Kendall Jenner, som är en av huvudrollsinnehavarna i reklamfilmen, med en blond 

peruk och en ljus hudton.  

 

Pepsi har valt att porträttera deras huvudrollsinnehavare med ett eurocentriskt utseende, 

samtidigt som de har valt att visa ett demonstrationståg i syfte att upplysa om Black 

Lives Matter, som utgår från det förtryck som svarta personer blir utsatta för av vita 

personer, för att de inte uppfyller dessa ideal. Detta medför till att Kendall Jenner’s 

skifte i reklamfilmen pekar på att hon, endast genom en blond peruk, kan uppnå idealet 

och således bestämma själv hur hon ska se ut, utan att ifrågasättas. Reklamfilmens 

genomgående budskap är att alla ska ansluta till ett demonstrationståg. 

 

Utifrån studiens tredje frågeställning går det att konstatera att Pepsi enbart har ett mål i 

sikte med sin reklamfilm. Pepsi är väldigt konsekventa med sin produktplacering och 

varumärkesidentitet. Både deras läskedryck och varumärkesfärger är återkommande 

under hela reklamfilmen. Därav blir det tydligt att Pepsi inte bryr sig om den 
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sociopolitiska aspekten de kommunicerar kring. Det vill säga, Black Lives Matter-

rörelsen. Genom att ständigt inkludera varumärkesfärgerna i reklamfilmen, skapar Pepsi 

en symbolisk inramning som medför till en konstant närvaro hos mottagaren och att 

associationer till deras läskedryck skapas (Gripsrud, 2002, ss. 25–28).  

 

Att Pepsi enbart fokuserar på att marknadsföra sin produkt och att presentera 

läskedrycken som en lösning på sakfrågan det berör, leder således till att aktivismen 

klassas som en performativ sådan. Dels för att de är konsekventa med sin 

produktplacering och dels för att de har valt att företräda Kendall Jenner som är en vit 

kvinna, inom en sakfråga som berör svarta personer. Kendall Jenner har därmed inte ett 

tolkningsföreträde, och faktumet att Pepsi gav henne ett tolkningsföreträde indikerar på 

att det kommunicerade är tondövt, eftersom Pepsi’s idé är att kapitalisera på ett uttryck 

ur en sociopolitisk aspekt faller involvering i sakfrågan platt (Sobande, 2019, s. 7).  

Reklamfilmen går därmed att placera i Woke Washing-facket.  

 

 

7.3 Vidare forskning  

 

I framtida forskningsstudier ser vi gärna jämförelser av gamla reklamfilmer skapade 

Gillette innan Me Too debatten fick internationell uppmärksamhet och hur den 

hegemoniska maskuliniteten representerades då, med nya reklamfilmer skapade av 

Gillette efter We Believe: The Best Men Can Be (2019) och hur de numera förhåller sig 

till och representerar den hegemoniska maskuliniteten – om den ens är representerad 

eller om andra maskuliniteter har börjat prioriteras. I framtida forskningsstudier som 

avser Pepsi, hade det varit intressant att med kvantitativa ansatser analysera hur de har 

marknadsfört sitt varumärke och sina produkter under ett större tidsspann. Det vill säga 

cirka tjugo år bakåt i tiden fram till nutid. För att finna svar på om Pepsi har förändrat 

sättet de kommunicerar genom, dels innan den kritiserade reklamfilmen från 2017 och 

dels efter den kritiserade reklamfilmens utgivningsår, och om det kommunicerade även 

är förankrat i företagets såväl externa som interna kommunikation.  
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9. Bilaga 1:  Transkribering av Gillette “We Believe: The Best 

Men Can Be”  

 

1. 0:00: [ÖVERLAPPANDE NYHETSLJUD] 

2. 0:03: Is this the best a man can get? 

3. 0:04: [MUSIK] 

4. 0:09: Is it? 

5. 0:13: We can't hide from it. 

6. 0:16: It's been going on far too long. 

7. 0:21: We can't laugh it off. 

8. 0:26: What I actually think she's trying to say- 

9. 0:29: Making the same old excuses. 

10. 0:31: Boys will be boys. 

11. 0:33: [ALLA ROPAR UT SAMTIDIGT] Boys will be boys. 

12. 0:34: But something finally changed. 

13. 0:36: Allegations regarding sexual assault and sexual harassment- 

14. 0:39: [ÖVERLAPPANDE NYHETSLJUD] 

15. 0:43: And there will be no going back. 

16. 0:46: Because we, 

17. 0:48: we believe in the best in men. 

18. 0:54: To act the right way. 

19. 0:56: Bro, not cool. Not cool. 

20. 0:58: Some already are. 

21. 1:02: In ways big. 

22. 1:05: And small. 

23. 1:06: Say, "I am strong." 

24. 1:08: I am strong! 

25. 1:12: But some is not enough. 

26. 1:16: That's not how we treat each other, okay? 

27. 1:18: You okay? 

28. 1:19: Because the boys watching today, 

29. 1:23: will be the men of tomorrow. 
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