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Abstract [SV]

I denna studie undersoks rakhyvelsforetaget Estrids marknadskommunikation och hur de laddar sitt
varumarke med feministiska varderingar. Studien &mnar besvara hur Estrid framstélls som feministiska
och vilken presupponerad kvinna kommunikationen riktar sig mot. Studien syftar till att kritiskt belysa
hur etisk marknadskommunikation tar sig i uttryck med multimodala medel pa den svenska marknaden,
och tar avstamp i sociosemiotiken dar en skrift-, bild- och reklamfilmsanalys gors med utgangspunkt i

den systemisk funktionella grammatiken och multimodalitet.

Resultatet visar att Estrids feministiska varderingar framtrader genom att de skapar personan Estrid, vilken
ses som handlingskraftig och sjalvséker, och som stottar kvinnan i ett svarnavigerat och polariserat
politiskt klimat. Kvinnan framstélls som forhallandevis passiv och osaker, men legitimeras som feminist
genom att kopa rakhyveln och synas med den. Kommunikationen gar i linje med en kommodiferad
aktivism och marknadsfeminism dar konsumenter gors till politiska aktivister och som genom konsumtion
skaffar sig battre vérderingar och blir en battre ménniska. Studien visar dven att okat kvinnligt
sjalvfortroende dar ett viktigt element i marknadskommunikationen, vilket vidare kan harledas till

postfeminismen.

English title: Feminism for sale — a multimodal analysis of the razor company Estrid’s communication

Nyckelord: Marknadskommunikation, kommodifierad aktivism, marknadsfeminism, multimodalitet,

postfeminism, Estrid

Keywords: Marketing, communication, commodity activism, femvertising, multimodality,

postfeminism, Estrid
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1 Inledning

Att kranga grej med tjej, ett uttryck som tidigare syftat pa objektifieringen av kvinnor och stereotypa
normforestallningar om kvinnor i reklam, har pa senare ar fatt en annan innebdrd. Idag anvéander sig fler
foretag av femvertising (hadanefter marknadsfeminism), vilket handlar om att sélja produkter fér kvinnor
med feministiska budskap dar sexuell objektifiering snarare 6vergar i sexuell subjektifiering. | egenskap
av kvinna upplevs det snarigt att parera i dikotomin mellan de tvd — dar invanda monster och
normforestéliningar kring hur man som kvinna bor vara och uppfattas kolliderar med de vérderingar som
ar i ropet i dag. Debatten kan uppfattas som polariserad dar sida maste véljas och darefter foljas till punkt
och pricka. Fragan om vem som har ratten att kalla sig feminist, och huruvida man lever upp till det som
ligger till grund for varderingarna & omdiskuterat, och jag som kvinna har sjalv funderat 6ver mitt
forhallande till min egen kvinnlighet: kan jag kan kalla mig feminist trots att jag anpassat mitt yttre efter

omvaérldens stereotypa forestallningar om femininitet?

Marknadsfeminism som en form av kommodifierad aktivism och etisk marknadskommunikation
framstaller feministiska véarderingar som nagot som kan kopas for pengar. Nar rakhyvelsforetaget Estrid
lanserades ar 2019 kom de darfor som en raddare i néden. Amanda Westerbom, grundare av Estrid, sade
da i en intervju med Nojesguiden: Vi lagger ingen vérdering i hur, var, nar eller om man rakar sig. Estrid
ar vart satt ta tillbaka ratten éver var egen kroppsbeharing utan forelagda ideal” (NGjesguiden, 2019).
Budskapet var inledningsvis stdrkande men vidare skavde ironin i att en rakhyvel, av alla produkter, hade
framkallat den ké&nslan. Fenomenet ringas in av Balog (2020) som sager: “Advertising sure would like
female customers to believe that they may be empowered simply by purchasing the advertised product”
(Balog 2020, s. 4).

For att bidra till en kritisk diskussion kring etisk marknadskommunikation undersoks i denna studie hur
foretaget Estrid kommunicerar marknadsfeminism multimodalt. Studien dmnar belysa hur varumarken
laddas med feministiska varderingar och vilka forestallningar om kvinnan som konsument som synliggors.
Studien tar avstamp i sociosemiotiken dar saval text, bild och film analyseras. Malet med studien ar oka
forstaelsen for hur etisk marknadskommunikation uttrycks i en svensk kontext, och framforallt hur den

ter sig rent sprakligt.



2 Bakgrund

2.1 Estrid

I denna studie analyseras rakhyvelsforetaget Estrids marknadskommunikation. Estrid ar ett svenskt
foretag som lanserades ar 2019 och saljer rakhyvlar speciellt framtagna for kvinnor. Rakhyvlarna saljs
genom prenumeration efter principen att kvinnan ska fa hem rakblad sa ofta som hon rakar sig. Estrid
menar att rakning ar ett individuellt val, och att varje kvinna har ratt att bestimma 6ver sin egen
kroppsbeharing. De skriver bland annat: “Hérborttagning #r inte obligatoriskt. Didremot borde bra
harborttagning vara det. Darfor skapade vi Estrid” (Estrid 2020). Estrids kommunikation ligger till grund
for studien av olika anledningar. Dels for att foretaget ar relativt nya pa marknaden och att de saledes, mig
veterligen, inte studerats ur ett sprakvetenskapligt perspektiv. Dels ocksa for att de vid lansering tydligt
positionerade sig som feministiska. Hur foretag anvander femvertising som marknadsstrategi ar givetvis
ett belagt omrade, men ur en svensk kontext och med ett huvudsakligt fokus pa skriftspraket saknas det
fortfarande beldgg. Estrid valdes darav for att kunna bidra till en kritisk diskussion kring hur etisk
marknadskommunikation ter sig pa den svenska marknaden, och da framforallt ur ett

marknadsfeministiskt perspektiv.

2.2 Etisk marknadskommunikation

Marknadskommunikation handlar om att salja produkter till potentiella konsumenter, men det ar ocksa
forknippat med att forandra attityder och beteenden kopplade till sociala fragor (Dahlén, Lange &
Rosengren 2017, s. 10-13). Att som foretag engagera sig och ta stallning i sociala och politiska fragor har
ocksé visat sig vara gynnsamt for forséljningen. Bland annat visar Akestam, Rosengren & Dahlén (2017,
s. 802) att marknadsfeminism och féretag som utmanar den stereotypa bilden av kvinnor saval forbattrar
malgruppens attityder gentemot varumarken som minskar malgruppens ad reactance, d.v.s. negativa
motreaktioner kopplade till de forestallningar och stereotyper som kommuniceras i annonser.
Marknadsfeminism kan ses som ett led i det 6vergripande begreppet Commodity activism (kommaodifierad
aktivism). | det ses konsumtion som ett politiskt stallningstagande, dar att handla fran utvalda varuméarken
ar synonymt med att vara en bra manniska: ”’Doing good and being a good consumer collapse into one
and the same thing” (Banet-Weiser & Mukherjee 2012, s. 12). Den etiska marknadskommunikationen
handlar om att ladda varumarken med politiska varderingar, dar konsumenten inte langre koper en
produkt, inte heller en livsstil, utan snarare de politiska varderingar som varumarket representerar (Banet-
Weiser & Mukherjee 2012, s. 1-12).



Kommodifierad aktivism och femvertising fick sitt genomslag under 1980-talet da en ny generation
uppvaxta med nya kommunikationsmedel, béattre sjalvfortroende och en utvidgad medie-intelligens blev
den nya malgruppen. Under denna period blev kvinnor mer ekonomiskt sjalvstandiga, vilket kravde att
reklamen antog ett mer feministiskt perspektiv for att lyckas na de kvinnliga konsumenterna (se Gill
2007). Det finns dock anledning att problematisera kommaodifierad aktivism och hur den tar sig i uttryck
I marknadskommunikation. Goldman (1992, se Gill 2007, s. 80) menar att marknadsfeminismen blev ett
satt for reklamen att appropriera delar av den feministiska rorelsen, dar den kulturella kraften blev det
mest framtradande, samtidigt som kritiken mot just media och reklam uteblev. | manga industrier kan man
namligen argumentera for att det ar foretagen sjalva som ligger till grund for det problem man séger sig
onska forandra pa en samhallelig niva. Banet-Weiser & Mukherjee (2012, s. 1) pekar bland annat pa
skdnhetsmarket Dove som i en tidigare kampanj uppmanade konsumenterna att delta i olika evenemang
som syftade till att starka tjejers daliga sjalvkansla — ett problem skonhetsindustrin, dar Dove har varit och

ar en stor aktor, varit med och bidragit till:

”Indeed, the "empowerment” of girls to develop “healthy self-esteem” has been traditionally
understood as the development of political and cultural identity outside of consumer culture
(especially since low self-esteem for girls is widely recognized as a specific result of
unattainable gender norms represented in media and consumer culture). However, self-
esteem for girls has emerged in the past decade as an important element of the market for

consumer and media products for girls” (Banet-Weiser 2012, s. 45).

Goldmans (1992, se Gill 2007, s. 80) papekande om den uteblivna kritiken mot reklam i takt med
utvecklandet av marknadsfeminismen gor det alltsa relevant att titta pa detta sett ur ett vetenskapligt
perspektiv. Ur ett sprakvetenskapligt perspektiv kan det déarfor tankas vara av sarskild relevans eftersom

det tar fasta pa hur sprak och samhalle konstrueras i samspel med varandra.



3 Syfte och fragestallningar

Denna studie syftar till att kritiskt belysa hur kommodifierad aktivism tar sig i uttryck i en feministisk
kontext pa den svenska marknaden. Narmare bestamt undersoks hur det svenska foretaget Estrid laddar
sitt varumarke med feministiska varderingar och hur kvinnan, som mottagare av kommunikationen,

framstalls. Fragorna som studien amnar svara pa lyder darmed som féljande:

e Hur framstélls Estrid som feministiska i sin marknadskommunikation?

e Vilken presupponerad kvinna riktas kommunikationen mot?

4 Tidigare forskning

| detta kapitel presenteras tidigare forskning som &r av relevans for studien. Inledningsvis redogors for
studier som undersokt hur multimodal kommunikation ter sig i marknadskommunikation. Bland annat hur
systemisk-funktionell grammatik kan fungera som beskrivningsapparat for att analysera reklamannonser
och vilken typ av modellasare som férekommer i reklam. Avslutningsvis redogdrs for studier som knyter
an till den etiska marknadskommunikationen och marknadsfeminismen dar bland annat

havredrycksforetaget Oatlys marknadskommunikation belyses kritiskt.

4.1 Reklamsprak

Nord (2019) undersoker i studien “Att salja smértfritt — En kritisk analys av en reklamannons” en annons
for en epilator, det vill séga en harborttagningsprodukt som ar kand for att vara smartsam att anvanda.
Nord antar ett kritiskt perspektiv i analysen och utgér ifran fragestillningen "Hur séljer man en smértsam
produkt?”. Syftet dr att blottligga vilka sprakliga och visuella resurser som anvénds for att framstélla
produkten ur en positiv synvinkel, och for att kunna berétta om produkten utan att avskracka lasaren (Nord
2019, s. 188). Analysen gors med hjalp av narlasning, med systemisk-funktionell grammatik (SFG) som
framsta analysmodell, dar transitivitet och sprakhandlingar ar de mest relevanta aspekterna. Resultatet
visar att texten, genom sin séljande och positiva vinkling, tar fasta pa resultatet av produkten snarare &n
den smartsamma processen (Nord 2019, s. 202). Nord (2019, s. 202) menar bland annat texten har typiska
drag for reklamsprak, dar negativa associationer kopplade till produkten helt undviks i kommunikationen.
Detta genom att produkten beskrivs pa ett distanserat och abstrakt vis vilket gor att sjalva proceduren for
epilering inte behdver ndmnas. Vidare visar resultatet att det inom skdnhetsdiskursen inte ar relevant att
tala om saker som Gver huvud taget ar smartsamma. Istallet framstalls epilatorn som nagonting som

fungerar av sig sjalv, och som ensam utfor rakningsprocessen, medan anvéndaren enbart behdver
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koncentrera sig pa resultatet och samtidigt fa ett battre sjalvfortroende (Nord 2019, s. 203). Studien ar av
relevans for att se hur SFG kan fungera som beskrivningsapparat av skriftlig kommunikation, och hur den

ideationella metafunktionen kan synliggora hur saval Estrid som kvinnan framstalls i kommunikationen.

I sin avhandling ”Svensk reklam och dess modellasare” undersoker Bjorkvall (2003) hur identiteter i form
av modellasare skapas i nutida svenska tidskrifter. Modellasare forklarar Bjorkvall (2003, s. 7-8) som
den presupponerade lasaren som kan ses som en typ av erbjuden identitet i reklamtexterna. Syftet med
studien &r att synliggdra vilka de forvantade lasarna av olika typer av reklam ar, vilket kopplas till saval
konsroller som konsumentkulturen i reklam (Bjorkvall 2003, s. 8). Analysen ar kvalitativ och studerar
reklamens komposition samt ideationella och interpersonella betydelse (Bjorkvall 2003, s. 53-54).
Ideationellt analyseras handlingar, handelser och tillstand for att identifiera modelldsarnas konstruerade
roller och om dessa dr statiska, dynamiska eller handlingsinriktade. Interpersonellt sett analyseras vilka
talarroller som konstrueras mellan modellasare och avsandare genom texternas sprakhandlingar. Centralt
for den interpersonella metafunktionen ar i studien distans, kontakttyper, modalitet och attityder.
Resultatet visar att reklam skiljer sig mellan kvinnor och mén, samt att reklam tenderar skapa och
uppratthalla stereotypa egenskaper hos individer och vidare roller i samhéllet, samt att reklam har en stor
realiseringseffekt bland konsumenterna (Bjorkvall 2003, s. 183). Bjorkvalls studie ar av relevans for att
identifiera den typ av presupponerade ldsare som Estrid medvetet eller omedvetet skapar. | analysen
fokuseras framst pa den ideationella betydelsen och de konstruerade deltagarna, samt den interpersonella
betydelsen genom att titta pa kontakttyper och attityder.

Korpus (2008) avhandling ”Reklamiska: Guldaggsannonser 1975-2007 ~ undersdks spraket i prisbelont
svensk reklam. Korpus studerar bland annat hur annonserna ar sprakligt uppbyggda och vilket tilltal som
forekommer. For denna studie ar framforallt Korpus analys av forekomsten av fragor och uppmaningar
av relevans. Detta da resultatet visar att lasaren ofta tilltalas via dessa sprakhandlingar, samt att de &r
viktiga for kontaktskapandet i reklam da fragor fungerar bade engagerande och aktiverande. Resultatet
visar ocksa att uppmaningar inte ar det enda sattet att Overtala mottagaren att agera, utan att den
samtalsliknande situationen som skapas genom fragorna fungerar pa samma sétt utan att nddvandigtvis
behdva yttra uppmaningarna i ren lexikogrammatisk form (Korpus 2008, s. 153-156). Studien ar av
relevans for att undersoka i vilken man Estrid anvander sig av fragor och uppmaningar for att 6vertala

mottagaren att handla.



4.2 Kommodifierad aktivism och marknadsfeminism

Ledin & Machins (2019) studie Att rddda planeten genom konsumtionsval: Oatlys antagonistiska och
lekfulla marknadskommunikation” tar sig an havredrycksforetaget Oatly och belyser kritiskt deras etiska
marknadskommunikation. Studien visar pa hur Oatly gjort varumarket till en politisk forkdmpe som
genom olika semiotiska resurser uppmanar saval konsumenter som konkurrenter att forandra beteenden
for att réddda klimatet. Ledin & Machin (2019) frilagger foretagets varderingsbaserade
marknadskommunikation och visar hur de blandar antagonism med lekfullhet for att skapa ett varumarke
for bade politik och lek. Genom negationer och adversativa markdrer skapar Oatly en presupponerad ond
varld som representerar konkurrenterna och mjélkindustrin, medan foretaget sjalva tagit stallning for det
goda. Ledin & Machin (2019, s. 129) menar att det ar av vikt att kritiskt belysa Oatlys kommodifierade
aktivism da ”[...] miljémassiga utmaningar tas om hand av globala storféretag och att politiskt
engagemang inte blir att engagera sig i den liberala demokratin utan kopa rétt varderingar”. De menar
vidare att det finns en risk med att lata globala foretag styra konsumenternas pengar och kénslor, samt
bestdamma vad som &r ett miljoproblem eller inte, om vérlden ska kunna bromsa klimatférandringarna
(Ledin & Machin 2019, s. 130). Studien &r av relevans for att undersoka férekomsten av negationer och

adversativa markorer for att mala upp tva motstridiga varldar.

Windels m.fl. belyser i artikeln “’Selling Feminism: How Female Empowerment Campaigns Employ
Postfeminist Discourses” (2020) att marknadsfeminismen har kopplingar till postfeminismen, vars synsétt
kan forklaras som att fullstandig jamstalldhet ar uppnadd och att kvinnor idag kan gora vad de helst 6nskar
(Lazar 2006, se Windels m.fl. 2020, s. 19). | studien analyseras prisbel6nade femvertising-kampanjer
saval kvalitativt som kvantitativt och resultatet visar pa sex postfeministiska diskurser som férekommer i
materialet: commodity feminism, individualization, self surveillance, a new lens on the embrace of
femininity, confidence cult(ure) och love your body (Windels m.fl. 2020). Commodity feminism
framstaller feministiska varderingar som nagot som kan kopas for pengar. Individualization handlar om
att intala kvinnan att hon sjalv har rétten att bestamma Over sitt liv, och att exempelvis rakning &r ett
atagande som kvinnan aktivt fattat ett individuellt beslut kring. Self-surveillance handlar om
sjalvovervakning och sjalvhjélp, dar kvinnor uppmuntras att vanda sig inat for att 16sa problem som
egentligen ar kopplade till samhéallsstrukturer. A new lens on the embrace of femininity handlar om att
framstalla kvinnor som kravande sexuella subjekt snarare ar sexuella objekt, och att pa sa sétt dga
objektifieringen av kvinnokroppen. Diskursen confidence cul(ure) handlar om att 6ka kvinnors

sjalvfortroende, vilket aterigen kraver att kvinnan vander sig inat for att arbeta pa sin mentala halsa och



sig att alska sina brister som forstorade porer, acne eller celluliter. Love your body gar i linje med den

sistndmnda och handlar om att uppmana kvinnor till att &lska sina kroppar (Windels m.fl. 2020, s. 20-21).

5 Teoretisk ram

| detta kapitel presenteras studiens teoretiska utgangspunkter. Inledningsvis redogors for den
socialkonstruktivistiska spraksynen som f6ljs av sociosemiotiken. Déarefter redogdrs for den systemisk-

funktionella grammatiken och avslutningsvis multimodalitet.

5.1 Socialkonstruktivism

Denna studie antar en socialkonstruktivistisk spraksyn, vilket innebar att sprak och samhalle inte ses som
tva atskilda fenomen, utan som djupt integrerade med varandra. Teorin presenteras i Hornscheidt &
Landqvists bok Sprak och diskriminering (2014, s. 23-25) dar de menar att konstruktivismen handlar om
hur sprak anvands i olika sociala situationer, och hur detta vidare relaterar till var verklighetsuppfattning.
En konstruktivistisk spraksyn handlar om att inte ta nagonting for givet, utan i stallet fraga sig hur
exempelvis idéer, identiteter och uppfattningar ar konstruerade, som i sin tur ligger till grund for attityder,
varderingar och forestallningar. Idéen ar att det vi uppfattar som normalt &r sprunget ur sociala processer,

och teorin dmnar undersoka vilka maktférhallanden som ar bakomliggande for dessa normférestallningar.

5.2 Sociosemiotik

En teori som gar i linje med socialkonstruktivismen ar sociosemiotiken. Sociosemiotiken beskrivs i
Bjorkvalls bok Den visuella texten: multimodal analys i praktiken (2009, s. 12) dar han menar att allt
betydelseskapande inom kommunikation &r socialt betingat och bottnar i manniskors behov av
meningsskapande med varandra. Perspektivet inom detta félt ar att allt betydelseskapande ar funktionellt,
och darav stéacker sig teorin bortom verbal- och talspraket och inkluderar saval bild som musik och film
(Bjorkvall 2009, s. 12). Sociosemiotiken beskrivs aven av Machin & Mayer i boken How to do critical
discourse analysis (2012, s. 17) déar de skriver att teorin inte ser spraket som ett system utan snarare som
en uppsattning resurser och bidrar saledes till att skapa samhallet (Machin & Mayr 2012, s. 17).

For att skapa mening i kommunikation anvander manniskor sig av sa kallade semiotiska resurser, vilka
har olika affordanser och potential for betydelseskapande. Bjorkvall (2009, s. 15) menar att semiotiska
resurser inte &r fixerade betydelser, utan att de snarare far sin betydelse beroende pa kontext och situation

och hur de anvands. Manniskor besitter ett antal semiotiska resurser och anvéander dessa olika beroende
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pa kommunikationens syfte, mal och situation (Bjorkvall 2009, s. 15). Sociosemiotiken soker saledes
forklara varfor vissa resurser anvéands for att uttrycka vissa saker, och vilka underliggande idéer, attityder
och identiteter som kommuniceras genom dessa val (Machin & Mayr 2012, s. 19). Den sociosemiotiska
teorin blir darmed av relevans for att undersoka hur Estrid kommunicerar genom saval skrift och bild som

rorligt material.

5.3 Systemisk-funktionell grammatik

Holmberg m.fl (2019) ger i boken Funktionell textanalys en introduktion till den systemisk-funktionella
grammatiken, aven kallad SFG. SFG beskrivs som en sprakmodell som handlar om sprakets betydelse
och funktion i olika kontexter. SFG amnar belysa hur spraket formar var bild av omvarlden och hur vi
vidare formedlar var uppfattning i interaktion med andra (Holmberg m.fl 2019, s. 7-9). Centralt inom
SFG ér relationen mellan de tva sprakliga skikten semantik och lexikogrammatik. Holmberg m.fl (2019,
s. 11) menar att man traditionellt sett denna relation som ett forhallande mellan innehall och uttryck, men
att man inom SFG snarare ser de bada som innehallsskikt. Detta innebar saledes att betydelse skapas
genom saval semantiska som lexikogrammatiska val, samt via den friktion som eventuellt uppstar

daremellan.

Inom SFG kan man tala om tre metafunktioner: den ideationella, den interpersonella och den textuella.
Den ideationella handlar om hur versioner av omvarlden uttrycks genom processer, den interpersonella
handlar om den mellanmanskliga interaktionen och den textuella handlar vidare om hur de tva
forstnamnda samspelar och sager nagot om kontexten och situationen (Holmberg m.fl 2019, s. 11-13).
For att motsvara studiens syfte och besvara dess fragestallningar kommer dock endast den ideationella

och interpersonella metafunktionen att analyseras.

5.3.1 Ideationell betydelse i skrift

Den ideationella metafunktionen handlar om méanniskors forestéliningar om omvérlden och hur dessa
beskrivs genom spraket. Forestallningarna beskrivs grammatiskt genom att nagon eller nagot deltar i
nagonting, och detta genom en sats med en process, deltagare och omstandighet (Karlsson 2019, s. 21).
Den ideationella metafunktionen handlar alltsd om system for hur méanniskors erfarenhet av varlden
realiseras i satser. Det system som kommer att fokuseras pa i denna studie kallas for transitivitetssystemet
och handlar om riktningsrelationer mellan olika deltagare (Karlsson 2019, s. 21). Systemet utgar alltsa
fran olika typer av processer och hur dessa kopplas till deltagarna i verksamheten. De olika processerna

beskriver nagot som sker: det vill sdga nagot som hander, uppfattas, sags eller ar. Processer realiseras
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darmed oftast genom verbgrupper (Holmberg & Karlsson 2019, s. 73-76). De olika processerna &r
relationella som betyder att nagot ar, materiella som beskriver nagot som sker i den fysiska vérlden,

mentala som handlar om att uppleva nagot samt verbala som innefattar att nagot ségs.

Relationella processer beskriver enligt Holmberg & Karlsson (2019, s. 89) hur olika saker forhaller sig
till varandra. Det kan handla om relationen mellan tva deltagare, eller en deltagares existens. Det finns tre
typer av relationella processer: identifierande, attributiva och existentiella. De identifierade relationella
processerna handlar om att peka ut nagon eller nagot, och vidare tillskriva en form av identitet eller etikett.
De attributiva processerna beskriver dels de egenskaper som nagon eller nagot besitter, dels vad nagon
eller ndgot bestar av eller har. De existentiella uttrycker istallet nagon eller nagots existens, och handlar
vanligtvis om att nagot finns eller lever (Holmberg & Karlsson 2019, s. 89-90). Materiella processer
beskriver forandringar i den fysiska varlden och handlar ofta om att nagon eller nagot utfér nagonting
(Holmberg & Karlsson 2019, s. 80). Forstadeltagaren i materiella processer utgdrs av en aktér och
andradeltagaren, som vanligtvis paverkas av aktorens handling, fungerar som mal. Holmstrom & Karlsson
(2019, s. 85) menar att mentala processer utspelar sig pa ett symboliskt plan, och att de beskriver inre
upplevelser hos en deltagare. Forstadeltagaren som kopplas till upplevelsen fungerar som upplevare av
andradeltagaren fenomen. Verbala processer handlar om nagot som yttras, dar forstadeltagaren fungerar
som talare. Beroende pa om forstadeltagaren tala om nagot eller med nagon skiftar andradeltagaren mellan

utsaga och talmal (Karlsson 2019, s. 29).

5.3.2 Interpersonell betydelse i skrift

Den interpersonella metafunktionen handlar om den mellanmanskliga interaktionen som mojliggors
genom spraket. Interpersonell betydelse handlar antingen om information eller aktion, vilket gor att man
kan tala om tva typer av utbyten: av information samt av varor och tjanster. Uthytet sker vidare genom
vilken typ av sprakhandling som realiseras, och inom SFG talar man om fyra grundlaggande sadana:
pastaende, fraga, erbjudande och uppmaning. De forsta tva sprakhandlingarna handlar om ett utbyte av
information, och de tva sista om ett utbyte av varor och tjanster (Holmberg & Karlsson 2019, s. 30-33).
Genom dessa utbyten kan man &aven skilja pa tva olika typer av talarroller: en givande och en kréavande.
Nar ett pastaende eller ett erbjudande yttras tar talaren rollen som givare av information respektive givare
av varor och tjanster. Nar en fraga stalls eller en uppmaning yttras tar talaren istallet rollen som kravare

av information respektive varor och tjanster (Holmberg & Karlsson 2019, s. 34).
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Pastaenden realiseras vanligtvis med subjekt och finit dar subjektet utgor den punkt som det fortsatta
utbytet av information kan kretsa kring, och finitet av det verb som forankrar satsen i tiden (Holmberg &
Karlsson 2019, s. 40-43). En fraga realiseras genom att subjektet och finitet byter plats, samt att det
forekommer ett fragetecken. En uppmaning realiseras genom ett verb i imperativform. For erbjudanden
finns inga kongruenta grammatiska uttryck, de realiseras istallet genom grammatiska metaforer.
Erbjudanden kan alltsa utryckas genom saval uppmaningar och pastdenden som fragor (Holmberg &
Karlsson 2019, s. 55).

Den interpersonella strukturen kan ocksa séga nagonting om de attityder och varderingar som forekommer
i skriften. Enligt Hellspong & Ledin (1997, s. 169) ar attityder av betydelse for relationen mellan tva
parter: om den ena uttrycker sig positivt eller negativt om nagot tenderar asikten fa en foreskrivande roll
over den andra parten som sedermera maste acceptera attityden for att kommunikationen ska fortlépa
friktionsfritt. Attityder gar ofta att tyda genom vérdeord, som exempelvis adjektiv, vilka kan delas in i
plusord som uttrycker gillande och uppskattning och minusord som uttrycker ogillande och
avstandstagande (Hellspong & Ledin 1997, s. 170). Ledin & Machin (2019, s. 108) menar att dven
negationer och adversativa markorer som inte och men spelar en viktig roll i mellanménskliga
interaktionen och for yttrandet av véarderingar. Detta da dessa kan sagas forutsatta tva motstridiga varldar

dar avsandaren visar pa ett stallningstagande for den ena av dem.

5.4 Multimodalitet och det utvidgade textbegreppet

For att vidare belysa hur andra semiotiska resurser fungerar i kommunikationen kan man tala om ett
utvidgat textbegrepp vilket Bjorkvall (2009, s. 7) forklarar handlar om att ta hansyn till samtliga
betydelsebarande enheter i analysen dar saval skrift som bilder ingar — det vill sdga multimodala texter.
Bjorkvall (2003, s. 8) beskriver multimodala texter som materiella artefakter dar kulturen realiseras,
aterskapas, mojliggors och forandras. Med detta menar han att sprak och visuella resurser direkt kopplas
till sociala praktiker och strukturer i samhallet. Tyngdpunkten ligger enligt Bjorkvall (2009, s. 7-8) i att
studera bilders forhallande till skrift, vilket kan sdga nagot om texternas forhallande till deras kulturella,
historiska och sociala kontext. Multimodalitet blir dérav av vikt for att i led med socialsemiotiken

undersoka hur dven bilder kommunicerar med Estrids mottagare.

5.4.1 Ideationell betydelse i bild
Likt SFG kan man &ven tala om ideationell och interpersonell betydelse i bilder. Den ideationella

metafunktionen handlar da om processer som realiseras i bild och vilka typer av deltagare som &r kopplade
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till dessa. Processer i bilder kan enligt Bjorkvall (2009, s. 63-73) delas in i tva huvudkategorier: narrativa
processer och konceptuella processer. De narrativa processerna innefattar i sin tur olika processtyper som
aktions-, reaktions-, mentala och verbala processer. Gemensamt for dessa ar att de pa ndgot sétt
representerar olika forédndringar, och vanligtvis uttrycks de med hjalp av vektorer som exempelvis
kroppsdelar, verktyg, pilar eller manskliga blickar (Bjorkvall 2009, s. 63). De konceptuella processerna
innefattar istéllet analytiska, symboliska och klassificerande processer, och dessa representerar istallet
statiska tillstand. Analytiska processer handlar om att representera en helhet eller en del, symboliska
handlar om att representera en deltagare med olika symboliska attribut och de klassificerande presenterar
saker och personer i forhallande till varandra (Bjorkvall 2009, s. 72). De konceptuella processerna i bild

saknar helt vektorer och ar ofta forekommande i reklam.

5.4.2 Interpersonell betydelse i bild

Vilken typ av roll som konstrueras mellan avsandare och mottagare uttrycks pa olika sétt i bild. Liksom
verbalspraket har sina sprakhandlingar har ocksa bilder sina bildhandlingar. Enligt Bjorkvall (2009, s. 37)
finns tva typer av bildhandlingar: erbjudande och krav. Genom dessa skapas ocksa tva olika typer av
roller: givande och krévande. Bildhandlingar realiseras vanligtvis via blickar. En kravande bildhandling
realiseras ofta genom att den portratterades blick moéter mottagarens, och pa sa satt kraver dennes
uppmarksamhet och interaktion. En erbjudande bildhandling realiseras istallet genom att den
portratterades blick ser bort fran kameran eller star med ryggen emot. Pa sa satt erbjuds mottagaren att
betrakta bilden villkorslost (Bjorkvall 2009, s. 33-37).

Bjorkvall (2009, s. 49) menar vidare att attityder uttrycks i bild utifran det perspektiv den ar tagen ur.
Kameravinkeln fungerar saledes som en viktig semiotisk resurs for att placera mottagaren av en bild i en
viss position och for att uttrycka ett maktforhallande. Om en person portrétteras rakt framifran ur ett 6ga-
mot-6ga-perspektiv ses maktrelationen mellan den portrétterade och mottagaren som jamlik. Ar bilden
tagen ur ett ovanifran-perspektiv, dar den portratterade befinner sig lagre &n kameralinsen, ges mottagaren
ett maktovertag. Ar en bild tvartom tagen ur ett underifran-perspektiv, dar den portratterade befinner sig

ovanfor kameralinsen, forskjuts istallet makten till den portrétterade (Bjorkvall 2009, s. 49-52).

5.4.3 Denotation och konnotation
Olika semiotiska resurser ger associationer till olika saker, och vad dessa kan ténkas s&ga handlar bland
annat om var olika semiotiska resurser denoterar och konnoterar (Ledin & Machin 2018, s. 47).

Denotation handlar om vad som uttryckligen utgoér de semiotiska resurserna och kan handla om
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exempelvis portratterade, farger, saker och miljo i en bild. Konnotation handlar vidare om vad dessa
personer, farger, saker och miljoer kan tankas ge associationer till. En kvinna som portratteras med en
rakhyvel ar alltsa den denotativa forklaringen av bilden. Den konnotativa forklaringen skulle vidare kunna

vara att den portréatterade kvinnan rakar sig (Ledin & Machin 2018, s. 48).

6 Material

| detta avsnitt redogors for val av studiens material. For att ge en heltdckande analys av Estrids
kommunikation undersoks foretagets webbplats med skrift och bild, samt reklamfilmen ”Shave and
misbehave” (Estrid 2019). P4 webbsidorna dterfinns multimodal text i form av skrift och bilder som vidare
utgor analysmaterialet. De sidor som valts ut ar startsida, sa funkar det, kom igang, om oss och startkit.
Dessa sidor utgdr majoriteten av webbplatsen och ger dérfor en heltdckande bild av den multimodala
kommunikationen. For att besvara studiens fragestallningar gors ytterligare ett urval av materialet, dar

endast det mest relevanta och mest representativa tas upp i studien.

6.1 Webbplats

Pa webbplatsens startsida (se bilaga 1) presenteras foretagets affarsidé som Estrid beskriver som ett nytt
satt att raka. Vidare uppmanas mottagaren att komma igang med sin prenumeration och ger argument for
varfor Estrid ar det battre valet: rakhyveln ar prisvard, vass och smidig. Har ges ocksa en kort beskrivning
av hur prenumerationen fungerar. Pa sidan sa funkar det (se bilaga 2) ges en mer ingaende beskrivning
kring hur prenumerationen fungerar, men dven vissa stéllningstaganden presenteras. Bland annat skriver
Estrid: ”DU bestdmmer. Ingen annan” dér de menar att det r upp till kvinnan sjdlv att bestdimma hur ofta
eller sdllan hon &nskar rakhyvlar i brevladan. Kom igang leder kunden till att registrera sig for
prenumerationen (se bilaga 3). Denna process inleds med att kunden uppmanas vilja sin favoritfarg pa
rakhyveln. Fargerna beskrivs bland annat som cute, cool och sjalvsaker. Sidan om oss ger en mer ingaende
foretagspresentation dir Estrid beskriver varfor de startade: ”...som 16sningen pa alla vara rakproblem”
och vad deras mal ar: ”En rakhyvel for kvinnor, utan alla de dér andra daliga sakerna, till ett rattvist pris”
(se bilaga 4). Sidan startkit beskriver vad som ingdr i den inledande leveransen: bland annat rakhyvlar

som ar ”...vassare an vassast”.

6.2 Reklamfilm
Reklamfilmen ”Shave and misbehave” publicerades I samband med lanseringen av Estrid (Estrid 2019).
I reklamfilmen utspelar sig olika samtal mellan olika personer, men gemensamt for de flesta ar att de

kretsar kring fragan om rakning. Reklamfilmen valdes da denna kan tankas representera Estrid infor den
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stora massan, och formodligen syftar till att na nya, potentiella konsumenter. Till skillnad fran
webbplatsen kravs med den inte samma aktiva val for att komma i kontakt med Estrid, och pa sa satt ar

det intressant att underséka hur kommunikationen ter sig.

Ett mer omfattande material, som exempelvis annonser och kommunikation i sociala medier hade varit
fordelaktigt for en mer djupgaende och mer omfattande analys. | denna studie ar dock webbplats och
reklamfilm av storre relevans da det dels kan ségas ge en mer rattvis bild av Estrid som féretag. Detta dels
for att webbplatsen ar obligatorisk for de flesta konsumenterna da rakhyvlarna enbart siljs via
prenumeration dar, dels for att kommunikation som forekommer pa bl.a. Instagram ar av annan sort, dar
foretaget har ett storre fokus pa exempelvis humor och bilder pa djur vilket gor att produkten och foretaget

inte framkommer lika tydligt.

7 Metod

| detta kapitel redogors for studiens tillvagagangssatt och metod. Inledningsvis redogdrs for textanalysen
som tar avstamp i SFG med tillhérande metafunktioner. Vidare redogdrs for den visuella analysen med
utgangspunkt i metafunktionerna for multimodala artefakter. Avslutningsvis presenteras metoden for

reklamfilmsanalysen med tillhérande analyskategorier.

7.2 Textanalys
SFG ar en grammatikmodell som utgar ifran sprakets semantik, dvs dess betydelse. SFG anvands i studien
som metod for att kunna sédga nagot om vilken bild av omvérlden som framtrader i skriften, och for att

blottlagga vilken typ av relation som skapas mellan avséandare och mottagare (Holmberg m.fl 2019, s. 7).

7.2.1 Processer och deltagare

For att kunna sdga nagot om foretagets syn pa omvarlden, och hur den upplevs genom dem, analyseras
skriftens processer och deltagare. Processerna som forekommer i skrift utgor enligt Holmberg & Karlsson
(2019, s. 73) navet i den ideationella metafunktionen och talar om vad som sker, utfors, uppfattas, sags
eller ar. Processerna ar vidare kopplade till olika deltagare vilket sdger nagot om vem som gér vad, och
vem som blir mest central i texten. Inledningsvis identifieras processkarnorna vilket talar om vilken typ
av process som realiseras. | satsen Vi vill skapa en produkt som gor skillnad for kvinnor pa flera plan”
utgor skapa processkérnan i en materiell process dér vi fungerar som forstadeltagare och darmed aktor.
En produkt som gor skillnad pa flera plan fungerar i exemplet som andradeltagare och darmed mal. |

satsen ”Rakning ar inte obligatoriskt” fungerar &r som forstadeltagare i en relationell process dar
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nominaliseringen harborttagning utgor forstadeltagaren utpekad och inte obligatoriskt som

andradeltagare och vardet.

Hur processer och deltagare framstalls sager alltsa nagonting om det erfarenhetsmassiga som
kommuniceras, och genom att jamféra exempelvis materiella processer med relationella kan man vidare

sdga nagot om hur konkret eller abstrakt en skrift ter sig (Nord 2019, s. 88).

7.2.2 Sprakhandlingar och talarroller

For att kunna saga nagot om den relation som skapas mellan avsandare och mottagare analyseras aven
skriften interpersonellt. Den interpersonella metafunktionen handlar om den mellanménskliga
kommunikationen och genom att identifiera skriftens olika sprakhandlingar gar det vidare att sdga nagot
om de talarroller som skapas. Att studera skriftens interpersonella funktion ar alltsa av relevans for studien
for att se hur foretaget kommunicerar, interagerar och knyter band till sin mottagare. I satsen “Rakning ar
inte obligatoriskt” realiseras ett pastdende dir avsdndaren fungerar som givare av information. Ett
pastaende dr den minst interaktiva sprakhandlingen da mottagaren enbart kan acceptera eller neka det som
sdgs. I satsen ”Visste du att ofta ar helt vanliga produkter dyrare bara for att de marknadsfors specifikt till
kvinnor? ” realiseras en fraga dar avsidndaren istéllet tar en krdvande roll och ddrmed forvéntar sig ett svar

av mottagaren.

For att aven komma at betydelsen som finns i pastaende sprakhandlingar identifieras ocksa varderande
pastaenden vilket (Ledin 2017) anvander som analysmodell. Ledin (2017, s. 102) menar att pastaenden
som uttrycker tyckande av olika slag forskjuter betydelsen fran pastaende till uppmaning, och dess
neutralitet blir mer véarderingsladdade. Vérderande pastaenden identifieras alltsa for att kunna belagga den
mellanméanskliga interaktionen ytterligare da sprakhandlingens forskjutning ocksa gor talarrollen mer
kravande (Ledin 2017, s. 103).

7.2.3 Varderande ord och negationer

Da adjektiv kan fungera som vardeord i form av plus- och minusord analyseras dessa i studien. | exemplet
“Estrid finns bara till for att kunna erbjuda ett bra, snéllt och super billigt (sic) alternativ for den som vill
raka sig” laddas bra, snallt och superbilligt med positiva varderingar vilket kan tankas saga nagot om vad
Estrid vardesétter och anser att man som konsument borde férvénta sig av en rakhyvel. De positivt laddade
orden sager vidare ocksa nagot om vad man som konsument inte borde forvanta sig vilket da ar ett daligt,

elakt och superdyrt alternativ. Detta da de genom att yttra varderingarna saledes forutsatter att motsatsen
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existerar (Hellspong & Ledin 1997, s. 170). Vidare kan &ven adversativa markorer och negationer tala
for den mellanménskliga interaktionen och hur den uttrycks. Ledin & Machin (2019, s. 114) menar att
negationer som inte och konnektiver som men kodar motstridiga sidor och forhallanden. For att identifiera
hur Estrid uppmanar konsumenten till att ta stallning undersoks ocksa forekomsten av dessa, och vad de

tycks sdga om eventuella konkurrenter.

7.3 Bildanalys

For att belysa hur Estrid kommunicerar med multimodala semiotiska resurser har jag i studien dven tittat
pa de processer som forekommer i foretagets bildmaterial samt vilka typer av bildhandlingar som uttrycks.
Detta for att likt skriften kunna sédga nagot om foretagets uppfattning av omvérlden och den relation som

skapas mellan avsandare och mottagare.

7.3.1 Processer och deltagare

For att studera hur foretaget kommunicerar representationer genom bild analyseras bilderna ideationellt
vilket aterigen innefattar processer och deltagare. Bildprocesserna analyseras for att séga om dessa &r
narrativa eller konceptuella, och vilket typ av deltagare som &r kopplad till dessa. Narrativa processer
handlar om att yttre fordndringar portrétteras i en bild, dar exempelvis en vektor i form av en arm som
haller en rakhyvel férs mot en kvinnas armhala. | detta fall skulle kvinnan fungera som aktor och armhalan
som mal i en enkelriktad auktionsprocess dar kvinnan rakar sig under armen (Bjorkvall 2009, s. 65). |
konceptuella processer uttrycks istallet statiska tillstand som snarare pekar pa hur olika saker relaterar till
varandra. En analytisk konceptuell process kan t.ex. handla om att en kvinna portratteras med en rakhyvel,
utan att hon rakar sig. I detta fall skulle kvinnan utgéra béraren i processen dar rakhyveln fungerar som
attribut och darmed tillskriver deltagaren en identitet eller vad hon ”ar” (Bjorkvall 2009, s. 71-73).

For att vidare kunna identifiera vad eventuella attribut kan tdnkas séga om personen undersoks vad dessa

kan s&gas konnotera och ge associationer till.

7.3.2 Bildhandlingar och roller
Den mellanménskliga interaktionen och relationen mellan avsandare och mottagare realiseras genom
bildhandlingar. For att identifiera dessa undersoks de portratterades blickar som talar for om det &ar en
givande eller krdvande bildhandling. Om en avbildad kvinna ses titta rakt in i kameran fungerar
bildhandlingen krévande dar den portratterade uppmanar mottagararen att interagera med det som sker i
bilden. Om en avbildad kvinna daremot tittar bort fran kameran &r bildhandlingen givande och erbjuder
mottagaren att betrakta bilden forutsattningslost.
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For att vidare sdga nagot om de attityder som framkommer i relationen mellan avsandare och mottagare
analyseras ocksa kameravinklar och bildperspektiv. Detta dven for att kunna sidga nagot om den

maktrelation som uppstar.

7.4 Reklamfilmsanalys
Reklamfilmsanalysen gors med utgangspunkt i Ledin & Machins (2018) analysmodell for reklamfilm.
Reklamfilmsanalysen sker i olika steg for att kunna sdga nagot om de semiotiska resurserna och de

inbaddade betydelserna i dessa.

For att identifiera reklamfilmens olika scener och stages, det vill sdga delar, analyseras inledningsvis det
typ av narrativ som utgor reklamfilmen. Narrativet spelar roll for vad filmens kommunikativa syfte och
Ledin & Machin (2018, s. 134-146) skiljer pa tre olika typer av narrativ for reklamfilmer: the
entertaining narrative, projecting possible worlds och recounting events. Den forsta handlar om
underhallning pa det sattet som reklamfilmer ofta hamtar inspiration fran tv-serier. | en sadan film far
mottagaren ta del av en kronologisk berattelse med tydliga karaktarer som under beréattelsens gang stoter
pa en typ av komplikation vilken avsandaren sedan presenterar en losning pa. Den andra handlar om
reklamfilmer som inte utspelas i nagon kronologisk ordning, istallet malas olika scener om framtid eller
fantasi upp i snabb takt, vilket kanns igen fran exempelvis bilreklamer. Den sistnamnda innefattar olika
scener dar olika handelser utspelar sig utan kronologisk ordning. Detta typ av narrativ ar vanligt
forekommande i reklamfilmer dar en produkt lankas samman med de kvalitéer som aterfinns i

handelserna.

Enligt Ledin och Machin (2018, s. 152) spelar miljon en stor roll for vilka varderingar som foretaget kan
tankas representera. Miljon analyseras darmed for att underséka om den konnoterar exempelvis trygghet
och intimitet, prestige eller skdnhet. Karaktarerna analyseras vidare for att undersoka om dessa
portratteras som individer eller ett kollektiv. Om karaktérerna individualiseras 6kar det chanserna for att
mottagaren ska kunna identifiera sig med och relatera till dessa, och talar vidare for hur foretaget ser pa
individen (Ledin & Machin 2018, s. 156). For att undersoka vilka varderingar och attityder som
framkommer analyseras det tal och repliker som férekommer i reklamfilmen. Detta da talet tenderar
vara den starkaste semiotiska resursen for att uttrycka varderingar i film, och da repliker kopplade

karaktarer vidare sager nagon om dem som individer (Ledin & Machin 2018, s. 160).
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8 Analys

| detta kapitel presenteras analysresultaten av Estrids kommunikation pa webbplatsen och i reklamfilmen.
Inledningsvis redogors for webbplatsen dar bade ideationell och interpersonell betydelse presenteras for
skrift och bild. Vidare redogors for reklamfilmsanalysen med tillhérande filmschema. Avslutningsvis ges

en sammanfattning av de resultat som framkommit

8.1 Skrift

| detta avsnitt presenteras resultatet av den skrift som kan sdgas representera Estrids skriftliga
kommunikation. Inledningsvis redogdérs for de processer och deltagare som framkommer, vilket foljs av
sprakhandlingar och talarroller. Awvslutningsvis redogors for de véarderingar och attityder som

framkommer i form av vardeord, negationer och adversativa markorer.

8.1.1 Processer och deltagare
Relationella processer uttrycker ett statiskt tillstand och handlar om att nagot &r, finns eller har. Nedan

foljer ett urval av de relationella processer som forekommer pa Estrids webbplats:

(1) Att raka sig &r ett val, precis som det ska vara.

(2) Estrid finns bara till for att kunna erbjuda ett bra, snallt och super billigt (sic) alternativ for den
som vill raka sig.

(3) Vi finns har for alla som av nagon anledning kanner for att ha lite mindre har ett tag. Och for
alla de som inte vill raka sig ocksa.

(4) Harborttagning &r inte obligatoriskt. Daremot borde bra harborttagning vara det.

(5) Estrid ar en cruelty-free, rattvist prissatt rakhyvel som &r designad speciellt for kvinnor.

| skriften dar Estrid presenteras och beskrivs aterfinns ett flertal relationella processer som fungerar saval
attributiva som identifierande och existerande. | exempel (1) utgor verbet &r processkérnan i en relationell
process dar Att raka sig utgor forstadeltagaren utpekad med vérdet ett val. Exempel (4) fungerar pa ett
liknande vis dar ar utgor processkarnan, Harborttagning som utpekad och inte obligatorisk som vérdet. |
dessa exempel spelas de faktiska processerna, att raka och att ta bort har, ner och doljer pa sa satt
forstadeltagaren: personen som rakar sig. | detta gors bland annat nominaliseringen harborttagning som
en abstrakt foreteelse, som vem som helst och ingen kan vara kopplad till (Nord 2019, s. 192-194). |
exempel (2) och (3) ar de relationella processerna existentiella dar Estrid och vi utgor forstadeltagarna

och darmed fungerar som de existerande i sammanhanget. Vidare fungerar exempel (5) istéllet som en
18



attributiv process dar forstadeltagaren Estrid utgor béraren av attributen cruelty-free och rattvist
prissatt/...]. Relationella processer bidrar ofta till en viss grad av abstraktion i texten. Genom att fokusera
pa relationella processer kan avsandaren valja att inte prata om rakningen i sig, utan snarare om vad
foretaget kan sdgas representera, och genom att dolja forstadeltagaren kopplad till processen att raka sig

uppfattas proceduren som mer abstrakt (Nord 2019, s. 194).

Materiella processer uttrycker en forandring i den fysiska varlden och handlar om att nagot sker. Pa

webbplatsen aterfinns bland annat dessa materiella processer:

(6) Ditt kop gor skillnad.

(7) Vi vill skapa en produkt som gor skillnad for kvinnor pa flera plan.

(8) Darfor samarbetar vi med Women for Women International.

(9) For varje produkt du kdper donerar vi en andel av summan till deras arbete.

(10) Estrid skapades som lésningen pa alla vara rakproblem.

Dessa exempel utgérs av materiella processer. | exempel (6) utgér gor processkarnan och ditt kop
forstadeltagaren aktoren. | detta exempel férekommer ingen andradeltagare, istallet fungerar skillnad som
utstrackning (Holmberg & Karlsson 2019, s. 83). | exempel (7) utgor skapa processkarnan och vi aktoren.
| detta fall aterfinns andradeltagaren en produkt som gér skillnad [...] som i detta fall fungerar som mal.
Exempel (8) utgors av processkarnan samarbetar dar vi aterigen fungerar som aktor. Har utgors malet av
organisationen Women for Women International. Exempel (9) utgors av processkérnan donerar, aktoren
av vi och malet en andel av summan. Avslutningsvis fungerar skapades som processkérnan i exempel
(10), men da verbet uttrycks i passiv form har aktoren darmed osynliggjorts (Holmberg & Karlsson 2019,
s. 83. Istallet fungerar Estrid som andradeltagaren, dvs malet. Manga av de materiella processerna ar i
huvudsak kopplade till aktéren vi som underforstatt fungerar som bendmningen pa Estrid som foretag.
Estrid kan saledes sagas framstallas som handlingskraftiga, dar de donerar, samarbetar och skapar

produkter som gor skillnad for och frdmjar kvinnor (Nord 2019, s. 196).

Mentala processer handlar om att nagot upplevs. Pa webbplatsen forekommer bland annat nedanstaende

mentala processer:

(11) Oavsett om du_tycker om att ha lite armharsfluff [...],
(12) eller tycker om att rocka stubbiga ben da och da [...].
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Dessa exempel aterfinns i samma mening dar tycker om fungerar som processkarna i saval (11) som (12).
Forstadeltagaren och upplevaren utgdrs av du som ndmns inledningsvis. | dessa exempel upplever du
fenomenen att ha lite armharsfluff och att rocka stubbiga ben da och da och genom att kvinnan framst
forekommer i mentala processer framstalls kvinnan som nagon som passiveras i rakningprocessen och

enbart koncentrera sig pa upplevelsen kring den (Nord 2019, s. 192).

8.1.2 Sprakhandlingar och talarroller
Ett pastaende realiseras med subjekt och finit verb, och &r den minst interaktiva sprakhandlingen. Nedan

foljer ett urval av de pastaenden som forekommer pa Estrids webbplats.

(13) Manga saker har i varlden ar dyra, men en smooth och smidig rakupplevelse, levererad direkt
till din brevlada borde inte vara en av dem.

(14) Rakning ar inte obligatoriskt. Daremot borde bra harborttagning vara det.

(15) De flesta rakhyvlar har animaliska amnen i de aterfuktade remsorna som sitter kring sjélva
bladen. Men! Det har inte Estrid.

(16) Perfekt ljusrosa som &r cute, cool och sjélvsaker, inspirerad av det ikoniska 90-talet.

(17) Vi ville ha en vegansk rakhyvel med aterfuktande remsor som inte innehdll animaliska

produkter.

Samtliga exempel ovan fungerar som pastaenden dar Estrid tar rollen som givare av information och
lasaren forblir forhallandevis passiv och enbart kan interagera genom att bekrafta eller ifragasatta det som
sags. | exempel (15) pastar exempelvis Estrid att konkurrenters rakhyvlar innehaller animaliska produkter
vilket mottagaren antingen kan halla med om, eller inte. Trots pastaendenas passiva form menar Ledin
(2017, s. 103) att pastaenden kan vara varderande, och genom att uttrycka tyckande i nagot forskjuts ocksa
pastaendet mot en form av uppmaning. | exempel (13) uttrycker Estrid en asikt om att en smidig
rakupplevelse inte borde vara dyr, vilket kan ségas uppmana l&saren till att omvérdera och reflektera kring
produkter hon konsumerat tidigare. Liknande aterfinns i exempel (14) dar det framkommer att rakning
inte &r obligatorisk, men att bra harborttagning borde vara det. | detta utrycker Estrid en asikt som kan
sagas uppmana mottagaren att valja bra harborttagningsprodukter framfor inga alls. Genom att forskjuta
pastaendena mot en mer uppmanande sprakhandling ges ocksa sprakhandlingarna storre utrymme for

interaktion och gor att Estrids roll fungerar mer krévande.
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Fragor realiseras vanligtvis genom att satsens subjekt och finita verb byter plats, samt avslutas med ett
fragetecken. | texten forekommer ocksa ett antal fragor som kan sagas stallas ur saval Estrids som lasarens
stélle:
(18) Visste du att ofta ar helt vanliga produkter dyrare bara for att de marknadsfors specifikt
till kvinnor?
(19) S4, hur funkar det?
(20) Kommer du ihag den dar gangen da du precis skulle raka dig i duschen men kom pa att
du glomt képa en ny hyvel — och var tvungen att anvanda den gamla som inte gav resultatet

du ville?

| exempel (18) tolkas fragan som stalld av Estrid, dar lasaren forvantas svara. Estrid tar darmed rollen
som krévare, och i kombination med det personliga tilltalet du bjuds l&saren in till interaktion och aktiveras
(Korpus 2007, s. 181-182). Aven exempel (20) tolkas som en fraga stalld av Estrid vilket ger dem en
kravande roll av information. Aterigen aktiveras lasaren och 6ppnar mojligheterna fér interaktion. Fragan
tycks ocksa vilja paminna lasaren om den gangen hon var tvungen att anvanda en gammal rakhyvel med
kommer du ihdg [...], vilket gor att fragan blir mer kontaktsokande och syftar till att skapa igenkanning.
Enligt Hellspong & Ledin (1997, s. 163) anspelar den sortens fragor pa nagot personligt och privat och
knyter saledes nara band till lasaren. | exempel (19) daremot stalls en fraga om tjansten och hur den
fungerar. | detta fall kan fragan tankas stéllas av lasaren (”Sa, hur gor jag for att prenumerera?”) vilket
gor att rollerna skiftar och det istallet &r lasaren som tar rollen som kravare. Att fragorna varierar kan
ségas gora relationen dynamisk dér Estrid 6msom kraver, 6msom ger information till sin l&sare. Enligt
Korpus (2007, s. 182) ar fragor ocksa en retorisk strategi for att Gvertala sin lasare, utan att explicit

uppmana denne till handling.

Uppmaningar realiseras vanligtvis genom ett verb i imperativform. Nedan foljer ett urval av

uppmaningarna som férekommer pa webbplatsen:

(21) Borja din prenumeration (du kommer inte att angra dig).

(22) Beratta hur ofta du vill ha dina nya rakblad sa ser vi till att de ligger och véntar i brevladan
nar du behover dem.

(23) Avsluta prenumerationen néar som helst, no strings attached.

(24) Anvand aldrig ett slétt, trott eller oskarpt rakblad igen!
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| det forsta exemplet (21) &r det verbet borja som direkt uppmanar l&saren till att starta sin prenumeration
med Estrid. Estrid tar har rollen som den kravande av varor och tjanster dar lasaren alltsa forvantas agera
genom fysisk handling. Exempel (24) fungerar pa ett liknande vis dar verbet anvand (aldrig) uppmanar
lasaren till att sluta anvanda gamla rakblad och saledes tar rollen som kravare av varor och tjanster. Da
marknadskommunikation handlar om att dvertala lasarna ar det enligt Korpus (2007, s. 182) vanligt att
det forekommer just uppmaningar. Holmberg & Karlsson (2019, s. 53) menar ocksa att uppmaningar
tydligt talar for ett maktdvertag dar relationen parterna emellan blir mindre dynamisk. Dock kan
exempelvis uppmaningen i exempel (22) tankas mildras nagot da den ocksa kan tolkas som ett erbjudande.
Satsen inleds med imperativet beréatta vilket uppmanar lasaren till att valja hur ofta denne vill ha sina
rakblad, men om lasaren agerar ser Estrid till att rakbladen anlander med posten nar de behdvs. Har sker
ett slags givande och tagande: Estrid kraver en utsaga av sin ldsare, men erbjuder darmed att leverera

rakbladen nérhelst hon 6nskar.

Erbjudanden har ingen kongruent grammatisk form och kan realiseras genom saval pastaenden och fragor
som uppmaningar (Holmberg 2019, s. 99). Erbjudanden fungerar som givande av varor och tjanster vilket

realiseras i nedanstaende exempel fran webbplatsen:

(25) Det finns massa fina handtag att valja mellan.

(26) Du far ocksa tva rakblad och en matchande vagghallare i ditt starter kit (fri frakt ingar och &r
klimatkompenserad. Saklart).

(27) Vart superdrommiga start kit innehaller: en vagghallare (som matchar din rakhyvel) och tva
vassare an vassast rakblad-refills till halva priset av ahem (sic) alla de dar andra rakhyvlarna.

(28) Hela harligheten levereras rakt ner i din brevlada sa att du kan uppleva leeen rakning asap.

Exempel (25) ar lexikogrammatiskt en pastdendesats genom subjektet det och finitet finns. Dock tolkas
istallet pastaende som ett erbjudande da Estrid tar en givande roll av varor och tjanster och erbjuder lasaren
att véalja mellan massa fina handtag. Liknande kan s&gas om exempel (27) dar Estrid beskriver vad som
ingar i startkitet som prenumeranten far vid start av tjansten. Bland annat beskrivs kitet som
superdrommigt med vassare an vassast rakblad som saljs for halva priset av alla de andra rakhyvlarna.

Den saljande tonen kan saledes sagas bidra till att pastaendena snarare tolkas som erbjudanden.
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8.1.3 Varderande ord och negationer

Ur exemplen ovan gar att urskilja saval attityder som varderingar. Upplevelsen av rakhyveln beskrivs
bland annat som smidig och smooth (1) samt att rakningsdagarna ska vara enklare och billigare (3). Vidare
beskrivs rakhyveln som cruelty-free, vegansk och vassare an vassast. Det mest attraktiva pa kvinnor ar
deras unika former, kurvor och hudtoner, och den perfekta ljusrosa fargen ar cute, cool och sjalvsaker
(16). 1 skriftens marknadsforande kontext fungerar dessa ord som plusord vilka blir positivt varderade.
Bland annat framkommer det att Estrid vardesatter veganska produkter, och att animaliska darmed &r ett
samre val. Vidare vérdesétter Estrid det unika i kvinnors utseenden, vilket forutsatter att alldaglighet inte
ar attraktivt. Cute, cool och sjalvsaker ar egenskaper som utgor perfektion, vilket alltsa innebér att 0-s6t,

0-cool och osédker utgdr motsatsen (Hellspong & Ledin 1997, s. 170).

Ur exemplen gar aven att urskilja minusord som laddas med negativa varderingar. Bland annat
framkommer att andra vanliga produkter ar dyrare for att de marknadsfors till kvinnor, och att Estrid anser
att det &r bullsh*t (skitsnack) (2). Samt uppmaningen om att aldrig anvénda ett slott, trott eller oskarpt
rakblad (24). Skitsnack ar en nominalisering och funkar darmed inte som ett adjektiv, men i
sammanhanget fungerar det trots det beskrivande och analyseras darmed som ett véardeord. | exemplen
laddas vanliga, dyrare och skitsnack med negativa varderingar och kan sagas beskriva konkurrenter pa
marknaden. Vidare fungerar dven slda, trotta och oskarpa som minusord och talar for att det inte &r en typ

av rakhyvel en kvinna ska behdva anvéanda.

Genom att yttra vardeord kan Estrid skapa och bekréfta en typ av samhdérighet med lasaren (Hellspong &
Ledin 1997, s. 169-170). Hur dessa vérdeord fungerar som plus- och minusord talar fér de varderingar

Estrid besitter, vilka de ocksa forutsatter att mottagare ska halla med om.

Gemensamt for flera av exemplen ar ocksa att det forekommer ett flertal negationer och adversativa
markorer. Bland annat i exempel (13) dar pastdendet om att manga saker i varlden ar dyra féljs av
konnektivet men samt negationen inte i pastaendet om att en smidig rakupplevelse inte borde vara det.
Exempel (14) fungerar pa ett liknande med negationen inte i pastaendet om att rakning inte &r
obligatoriskt, vilket foljs av foljs av konnektivet daremot som menar pa att bra harborttagning borde vara
det. I exempel (23) framkommer det att mottagaren kan avsluta prenumerationen nar hon vill, utan nagra
forpliktelser. Genom dessa adversativa markorer impliceras ett typ av problem eller motstridig varld som

sedan Estrid menar att de tagit stallning mot och darmed &r 16sningen pa problemet. | exempel (23) antyds
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exempelvis att det finns en vérld dar kvinnor i relationer inte har mojlighet att avsluta denne nér hon sjélv

onskar, och pa sa satt antyder Estrid att de skapat och tagit stallning for den goda sidan.

8.2 Bild
| detta avsnitt analyseras ett urval av bilderna pa Estrids webbplats. Bilderna representerar enligt mig det

typ av bildsprak som forekommer pa webbplatsen.

Figur 1

Bild borttagen 1 digital version av upphovsrittsliga skal.

| figur 1 avbildas en kvinna med en rakhyvel i handen. Runt halsen har kvinnan ett halsband med texten
“babygirl”. | bilden férekommer inga typer av narrativa processer, istéllet & processen konceptuell och
analytisk dar kvinnan fungerar som bérare av attributen rakhyveln och halsbandet (Bjorkvall 2009, s.72).
Rakhyveln, som kan sdgas utgdra en typ av accessoar, talar for att kvinnan rakar sig. Halsbandet med
texten “babygirl”, som rent historiskt kan tdnkas haft en ndgot nedvérderande innebdrd, dr nigot som
kvinnan istéllet bar upp. Interpersonellt sett uttrycker kvinnans blick en kravande bildhandling da hon
tittar in i kameran och darmed uppmanar mottagaren att interagera (Bjorkvall 2009, s. 37). Bilden ar vidare
tagen ur ett 6ga-mot-Oga-perspektiv med en viss forskjutning mot ett nedifran-perspektiv vilket ger
kvinnan ett mindre maktovertag (Bjorkvall 2009, s. 52)

Kvinnan som portratteras tillskrivs alltsa en identitet genom de attribut som kopplas till henne. Kvinnans
blick i kombination med ansiktsuttryck konnoterar sjalvsékerhet, vilka attributen kan ténkas vara en
bidragande faktor till. Vidare konnoterar bildkvalitén och kameravinkeln att det roér sig om ett

sjalvportratt. Detta gar emot den klassiska reklambilden pa sa satt att den inte ar synligt retuscherad for
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att forfina den (Ledin & Machin 2018, s.46), och kan darmed tankas syfta till att framstalla bilden som

autentiskt och som att den &r tagen pa kvinnans eget bevag.

Figur 2

Bild borttagen i digital version av upphovsrittsliga skal.

| figur 2 portratteras en kvinna fran brostet och uppat. Kvinnan star med handerna pa huvudet och tittar
rakt in i kameran. D& ingen handelse utspelar sig i bild ror det sig aterigen om en analytisk process dar
kvinnan utgor béararen av attributen piercingar, tatueringar, den bh-liknande toppen och armharet som
tydligt framhavs (Bjorkvall 2009, s. 72). Armharet som framhévs och avsaknaden av rakhyveln tyder pa
att kvinnan inte rakar sig. Dock ar armharet blekt vilket tyder pa att det ar nagot hon bryr sig om och
tycker ar viktigt. Aven denna kvinna tittar rakt in i kameran vilken uttrycker en kravande bildhandling dar
mottagaren uppmanas till interaktion (Bjorkvall 2009, s. 37). Bilden &r tagen ur ett 6ga-mot-6ga-
perspektiv med en viss forskjutning uppat vilket gor att mottagaren far ett visst maktovertag (Bjorkvall
2009, s. 52).

Kvinnans blick och ansiktsuttryck konnoterar sjalvsakerhet, men kan ocksa sagas anspela pa sex.
Kvinnans attribut konnoterar tuffhet, coolhet och sexighet vilket pa sa sétt blir identifierande for kvinnans
person. Aven i denna bild talar bildkvalitén och miljon for att det ar ett foto taget utanfér en fotostudio

och saledes gar den emot den klassiska reklambilden vilket skapar en kansla av autenticitet.
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Figur 3

Bild borttagen 1 digital version av upphovsrittsliga skal.

| figur 3 avbildas en kvinna fran brostet och uppat. Kvinnan sitter nagot vriden fran kameran men med
blicken riktad mot den. Kvinnan haller i en lila rakhyvel och bar ett kladesplagg som gar i samma nyans
som rakhyveln. Aterigen ror det sig om en analytisk process dar kvinnan fungerar som bérare av attributen
kladesplagget och rakhyveln (Bjoérkvall 2009, s. 72). Rakhyveln talar for att kvinnan &r en person som
rakar sig, och da rakhyveln och kladesplagget ga i samma nyans starks intrycket av att rakhyveln fungerar

som en typ av accessoar.

Da kvinnans blick moter kameran realiseras en kravande bildhandling som aktiverar mottagaren
(Bjorkvall 2009, s. 37. Bilden &r tagen ur ett 6ga-mot-0ga-perspektiv vilket gor att forhallandet mellan
den portratterade och mottagaren kan ses som jamlikt (Bjorkvall 2009, s. 52). | detta fall kan man dock
aterigen argumentera for att kvinnans blick, som tycks snegla upp mot kameran, ger en liten
maktforskjutning dar mottagaren far ett visst dvertag. Aterigen ger bildkvalitén och miljén konnotationer

till autenticitet och att bilden &r tagen av kvinnan sjélv.
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Figur 4

Bild borttagen 1 digital version av upphovsrittsliga skal.

Figur 4 forestaller en kvinna pa en sang. Kvinnan halvligger och stodjer sig pa armen. Kvinnan har ett
rosa kladesplagg pa 6verkroppen och i handen haller hon tva rakhyvlar: en gul och en lila. Pa grund av
avsaknaden av handelser i bilden realiseras aterigen en analytisk process dar kvinnan utgdr bararen av
attributen rakhyvlar och den rosa trojan (Bjorkvall 2009, s. 72). Rakhyvlarna konnoterar att kvinnan rakar
sig, och da hon haller de bada i hojd med ansiktet tyder de aterigen pa att de fungerar som accessoarer och

nagot som kvinnan vill synas med.

Den bildhandling som realiseras ar krdvande, dar mottagaren uppmanas att interagera med kvinnan
(Bjorkvall 2009, s. 37). Oga-mot-0ga-perspektivet gor vidare att maktforhallandet mellan kvinnan och
mottagaren ar jamlikt. S&ngen och rummet som kvinnan befinner sig i konnoterar &ven i denna bild en

hemmamiljo, och aterigen autenticitet.

8.3 Reklamfilm

| detta avsnitt gors en analys av reklamfilmen Shave and misbehave vilken publicerades i samband med
lanseringen av Estrid (Estrid, 2019). Inledningsvis redogors kortfattat for reklamfilmen i sin helhet foljt
av ett schema dar filmens olika scener presenteras och beskrivs. Vidare foljer analysen av kategorierna

miljo, karaktérer och tal och repliker.
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8.3.1 Shave and misbehave

I reklamfilmen (se figur 5) utspelar sig olika samtal mellan olika karaktarer dar mottagaren far ta del av
berattelser, upplevelser och funderingar som karaktarerna bar pa. Centralt for filmen &r att de samtal som
utspelar sig kretsar kring rakning, dar karaktarerna bland annat diskuterar huruvida det ar nagot man som
kvinna borde gora, var man bor gora det och hur mén kan tankas uppfatta kvinnor som inte gor det. Detta
typ av narrativ gar i linje med recount genre som handlar om att berdtta om personliga handelser och
erfarenheter man upplevt och vidare hur man hanterar situationer i livet generellt (Labov & Waletzky
1967, se Ledin & Machin 2018, s. 148). Enligt Ledin & Machin (2018, s. 147) fungerar narrativet pa sa
sétt att det bjuder in mottagaren till att ta del av det som hander och vidare att hen ska kunna relatera till
och identifiera sig med de personer som férekommer. Genren ar vanligt férekommande i reklam och syftar
till att framhava en produkts egenskaper och understryka hur dessa kan bidra till en I6sning av ett visst

problem eller for att livet generellt ska bli battre och enklare.

I reklamfilmen realiseras narrativet genom stegen orientation, record of events och coda. | orientation
(scen 1) presenteras filmens huvudkaraktarer Protagonist 1 och Protagonist 2 (hddanefter P1 & P2) som
introducerar samtalsdmnet rakning. | series of events (scen 2—15) utspelar sig olika samtal mellan olika
karaktarer, och i coda (scen 16) presenterar Estrid avslutningsvis filmens huvudbudskap: kvinnor kan

ansa, raka eller trimma sitt har — och det ar helt upp till dem.

Figur 5
Tid Stages och scener Repliker
0.00-0.06 (1) Orientation: Tva kvinnor, filmens protagonister, har en konversation i ett badrum. Den (P1) | P1: Weird...

ena sitter i ett badkar och den andre (P2) sitter p& badkarskanten. P1 dricker en 6l och P2 rakar | P2: Nej det ar inte weird!

sig. P1: Jo det &r s& weird!

P2: Jag har ju tv& buskar pa tarna.
P1: Men det har jag med.

P2: Exakt...

Bild borttagen i digital version av upphovsrittsliga skal.

(2) Series of events: En kvinna gar fran ett rum till ett annat med ryggen mot kameran.

(3) En kvinna i narbild studerar sin armhdla och drar i armharet.

(4) En person ansar en mans ansiktsbeharing med hjalp av tradning.
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0.12-0.13 (5) P1 och P2 stér i framfor en spegel P1: Men maste jag raka det har? (tittar
pé sin armhala)
P2: Nej!
Bild borttagen i digital version av upphovsrittsliga skal.
0.14-0.17 (6) Tva personer dansar tillsammans i ndgot som liknar ett vardagsrum. P3: Ar det en délig kyss &r det inte vért
ett ligg (Overlappar scen (7)).
(7) En kvinna lagger fram klader pé sangen.
0.17-0.19 (8) P1 och P2 ligger bredvid varandra i en sang. P1 ligger med armen under huvudet s att | P1: Har man orakad *pip* och helst
armharet syns. gamla trosor, d far man alltid ligga.
P2 (skrattar): Ja, snilla... (ohdrbart)
P1: Assa du vet sahar skabbiga Kitty-
trosor (Overlappar scen (9)).
Bild borttagen i digital version av upphovsrittsliga skal.

(9) En kvinna stér i ett dunkelt kok i en rosa tyllklanning och éter spaghetti ur en stekpanna.

(10) En kvinna klar pé sig och rér sig dansant i en rod paljettklanning. P2: Jag vet man vill ju kinna sig sahar
snygg men du vet typ ' don’t care”-
snygg (6verlappande tal fran P1 &
P2).

(11) Aterigen P1 och P2 i singen P1: Alltid!

0.28-0.34 (12) En kvinna (P4) och en man (P5) badar badkar tillsammans. P4: Jag gillar att ha langt har (bild pa
P5 som tittar mot P4:s ben.
P5: Mm
P4: Men det kanns som att mina ben
gillar att bli rakade (skratt)

Bild borttagen i digital version av upphovsrittsliga skal. P5: Skrattar

(P4 borjar raka sitt ben)

0.36-0.45 (13) En kvinna sitter vid ett bord och pratar med en person som star vid ett fonster. P3: Véldigt gullig, han gick fram till

henne och ba "Hej”

P: Mm

P3: Verkligen s& han gick fram till
henne och raggade upp henne pa
Anhléns. Andé goals.
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0.45-0.55 (14) P1 och P2 ligger bredvid varandra i sdngen. Kameran rér sig frén deras ben till deras | P1: Tror du att det &r nagon skillnad
ansikten. for killar nar dom gér ner pa en att man
ar rakad eller inte.

P2: (stoppar in en snus)

Bild borttagen i digital version av upphovsrittsliga skl.

(15) Konversationen fortsatter men P1 och P2 befinner sig nu i badrummet dar P2 ansar | P2: Dom som bryr sig om att man ska
ogonbrynen och P1 studerar sig sjalv. vara helrakad, det &r snorungar som ar
porrskadade.

P1: Typ jag (lyfter pa sina trosor och
tittar ned)

Bild borttagen i digital version av upphovsrittsliga skél.

0.55-1.00 (16) Coda: En persikofdrgad bakgrund med imperativen “Raka, ansa, trimma. Eller inte” syns i
bild. Detta féljs av Estrids logga.

Bild borttagen i digital version av upphovsrittsliga skal.

8.3.2 Miljo

I reklamfilmen ror sig karaktarerna mellan koék, sovrum, badrum och vardagsrum i en typ av hemmiljo.
Miljon i kombination med samtalens pragel konnoterar en ké&nsla av intimitet och trygghet, och
mottagaren bjuds in till att ta del av de personliga tankarna och funderingarna som yttras mellan
karaktdrerna. Genom att karaktdrerna utgor filmens huvudfokus, och miljén hamnar i periferin, starks
ocksa kanslan av narhet. Detta da mottagaren pa sa satt uppmanas till att ta del av det som utspelar sig i

scenerna och relationerna karaktéarerna emellan (Ledin & Machin 2018, s. 155).
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8.3.3 Karaktarer

| filmen portratteras olika karaktarer men da P1 & P2 som inledningsvis presenteras i badrummet &r
aterkommande under hela filmen upplevs de som filmens huvudkaraktarer och protagonister. De asikter
och tankar som framkommer i samtalen mellan de tva 6verlappar ofta andra scener, och pa sa vis kan det

som yttras sagas projiceras pa de andra karaktarerna som forekommer.

Karaktarer kan portratteras som specifika eller generiska vilket innebér att de antingen utmérker sig fran
varandra eller uppfattas som en homogen grupp. | filmen upplevs karaktarerna snarare som det
forstnamnda da det ar tydligt att portratteringen kretsar kring heterogenitet. Detta da karaktarerna dels
utmérker sig fran varandra gallande kroppsformer och yttre attribut, dels da karaktarerna férekommer
saval rakade som orakade. Karaktarerna uppfattas som unika individer dar det som yttras uppfattas som
personligt och intimt, och denna typ av individualisering 6kar mottagarens mojligheter till identifikation
(Ledin & Machin 2018, s. 156).

8.3.4 Tal och repliker

De samtal som utspelar sig mellan karaktéarerna &r centrala for filmens handling. Genom att de repliker
som yttras framkommer som karaktarernas vérderingar och asikter far mottagaren lara kdnna dem pa ett
mer intimt och djupare plan (Ledin & Machin 2018, s. 160). | scen 5 star filmens protagonister, P1 och
P2, tillsammans framfor en spegel. P1 tittar pa sin armhala och fragar om hon behéver raka sig dar, varpa
P2 snabbt avfardar hennes tanke med ett starkt nej. | scen (14) och (15) yttras liknande funderingar da P1
undrar om det ar nagon skillnad for killar nar dom gar ner pa en om man &r rakad eller inte. P2 &r aterigen
avfardande och menar att killar som anser att tjejer ska vara helrakade ar porrskadade snorungar.
Gemensamt for dessa scener &r alltsa att P1 uttrycker en viss oro och osakerhet kring rakning och
kroppsbeharing. P2 fungerar stottande och uppbackande genom att tala om for P1 att hon inte behover

raka sig, och framforallt inte for killars skull.

I scen (1) befinner sig protagonisterna i ett badrum och diskuterar huruvida man borde raka fotterna. P2
menar att hon rakar fétterna pa grund av hennes buskar, varpa P1 svarar att det ar weird och att hon inte
gor det trots att aven hon har har dar. Som svar pa detta kan P2 sagas bekréfta P1:s kroppsbeharing varpa
hon tar rakhyveln och bdrjar raka hennes fotter. | scen (12) sitter ett par i ett badkar. Kvinnan, P3, sager
att hon gillar att ha hariga ben men att hon upplever det som att hennes ben gillar att bli rakade varpa
hon borjar raka sig. | dessa scener utldses en mer positiv attityd till rakning, dar rakningen framstélls som

en typ av tjanst. P2 borjar pa eget initiativ raka sin kompis fotter, trots att hon inte ser harvaxt dar som ett
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problem. P3 menar vidare att hon rakar sina ben for hennes bens skull, aven fast hon sjalv foredrar nagot

annat.

| scenerna (8-10) sager P1 att man alltid far ligga nar man &r orakad och har gamla, skabbiga trosor,
varpa P2 skrattar och bekréftar yttrandet. P2 tillagger da att man vill kidnna sig snygg men I don 't care-
snygg. Replikerna som yttras dverlappar scen (9) dar en kvinna ses &ta pasta ur en stekpanna iklddd rosa
tyllklanning. | dessa scener kommuniceras nagot som tycks rora sig mellan viljan att uppfattas som snygg
och frasch, men samtidigt obrydd och spontan. Scen (9) forstarker detta genom att den rosa tyllklanningen
konnoterar en nagot dverdriven femininitet som i sin tur stalls i kontrast mot det som kan uppfattas som
ofint i att 4ta mat direkt ur stekpannan. I linje med denna dikotomi avslutas filmen med scen (16) dar
verben i imperativform ansa, trimma och raka kan ségas uppmana mottagaren att kopa en rakhyvel fran
Estrid, men dar eller inte forsvagar den kravande sprakhandlingen och snarare staller mottagaren infor ett

val.

8.4 Sammanfattning av resultat

Skriften pa Estrids webbplats utgors ideationellt sett av processer dar Estrid, eller saker kopplade till
rakning, framst forekommer som forstadeltagare. Relationella processer beskriver vad Estrid ar och
tillskriver foretaget véarden och attribut som ett val och cruelty-free, samt beskriver deras existens som ett
snallt alternativ for alla kvinnor. | vissa satser forekommer nominaliseringen harborttagning som
forstadeltagare vilket gor rakningsproceduren till en abstrakt foreteelse och doljer den faktiska
forstedeltagaren kvinnan. Processerna framstéller vidare Estrid som aktor i materiella processer dar
foretaget ar handlingskraftiga genom att samarbeta med och donera pengar till
kvinnohjélpsorganisationer, samt genom att de skapades som IGsningen pa alla kvinnors rakproblem.
Kvinnan férekommer inte lika frekvent som forstadeltagare, och framstalls nar hon gor det som upplevare

av rakningsupplevelsen eller sin harvaxt.

Interpersonellt skiftar sprakhandlingarna mellan pastaenden, fragor, erbjudanden och uppmaningar. Estrid
varierar mellan att anta en kravande talarroll och en givande, och pa sa satt upplevs relationen som
dynamisk och samtalsliknande. Trots webbplatsens manga pastdenden gors lasaren aktiv i
kommunikationen genom de pastaenden som kan tolkas varderande och mer likna uppmaningar. Fragorna
stélls vidare i saval Estrids som i kvinnans stélle vilket kan ses som en strategi for 6kad inkludering och
dvertalning, utan att det uttrycks explicit. Vidare kan Estrid sagas mala upp bilden av en ond och en god

sida genom de vardeord, negationer och adversativa markorer som férekommer. Den goda sidan, vilken
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Estrid tagit stallning for, ar vegansk, cruelty-free, billig och cool. Den onda sidan &r animalisk, dyrare och
vanlig. Genom negationerna och de adversativa markorerna kan Estrid ocksa sagas implicera ett problem,

vilka de sedan presenterar losningen pa.

| bilderna portréatteras sjalvsakra, coola och unika kvinnor i analytiska processer dar rakhyveln ofta
fungerar som attribut och visas upp som en typ av accessoar utan att nadgon rakning explicit utfors. Nagra
av bilderna kan dven sagas anspela pa sex, men dar de sjalva konnoterar kontroll och makt. Gemensamt
for bilderna ar att bildkvalité, miljo och kameravinkel konnoterar ett typ av sjalvportratt och att det ar
kvinnorna som fotat sig sjalva med rakhyveln pa eget bevag. Pa sa satt kan Estrid som en vanlig, men
samtidigt unik, kvinna tankas framtrada dar kvinnan stolt poserar med sin rakhyvel och pa sa satt

legitimerar bilden som autentisk.

I reklamfilmen framtrader individualiserade karaktérer, vars privata tankar och funderingar mottagaren
far ta del av. Portratteringen av karaktarerna oppnar for identifikation som kvinnan kan tankas relatera
till, och pa sa satt framkommer aterigen den vanliga kvinnan. | samtalen som utspelar sig diskuteras
rakning, huruvida det ar nagot man bor &gna sig at och vidare i vilken utstrackning, och filmen kan sdgas
ringa in den dikotomi som kvinnan idag stélls infor. Karaktarerna ar tvetydiga i sina resonemang dar viss
kroppsbeharing som exempelvis kénshar och armhar bor behallas, men fotter och ben bor rakas. | led med
detta talar de ocksd om en Onskan att vara snygga, men I don’t care-snygga vilket ocksa kan ségas

understrykas i filmens coda dar skriften ansa, trimma, raka, eller inte forekommer.

9 Slutsats och diskussion

| detta kapitel ges inledningsvis en sammanfattning av analysresultatet. Darefter besvaras studiens

fragestallningar vilket sedan foljs av en avslutande diskussion.

9.2 Slutsatser

Som svar pa fragan om hur Estrid framstélls som feministiska i sin marknadskommunikation visar
resultatet att de gor det genom att skapa personan Estrid genom att personifiera foretaget och tillskriva
henne identifierande attribut och varden i relationella processer. Vem &r da Estrid? Estrid kan sagas vara
kvinnans feministiska van som stéttar henne i den snariga debatten om vem som far kalla sig feminist.
Estrid &r en hjalpande hand som talar om for kvinnan att rakning ar ett val, och att det & hon som

bestammer. Om hon valjer att gora det understryker Estrid ocksa att hon ska gdra det for sin egen skull
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och inte av oro for vad porrskadade snorungar ska tycka. Som person ar Estrid unik, cool och sjalvsaker,
men samtidigt cute, snall och rattvis dar den senare anspelar pa ett idag foraldrat kvinnligt ideal som
forenas med den nya, moderna kvinnan. Estrid dr ocksa vanlig pa sa satt att hon vagar vara den hon ar,

och inte forsoker anpassa sitt yttre efter omvarldens forvantningar och normer.

Hur framstélls da kvinnan i kommunikationen? Kvinnan kan ségas vara nagot osaker och passiv. Hon
funderar mycket pa fragan kring rakning och huruvida det gar i linje med hennes feministiska varderingar.
Hon dr medveten om det skadliga i att leva efter patriarkala strukturer men slits mellan gamla, invanda
beteendemonster och normer och de nya som gar i led med dagens feminism, och vill uppfattas som saval
cool som sot, fafang som obrydd. Kvinnan soker darmed en lésning pa hennes problem och en hjalpande

hand som kan ledsaga henne i den snariga debatten.

Den relation som formas mellan Estrid och kvinnan &r nédra och dynamisk dar kommunikationen kan
liknas vid ett nara samtal. Estrid tar msom rollen som kravare, 6msom givare och projicerar ocksa dessa
pa kvinnan genom att bjuda in till dialog och stalla fragor i hennes stalle. Relationen &r vanskaplig och
intim, men helt pa kvinnans villkor da Estrid ofta understryker att det ar upp till kvinnan om hon vill inga
i en relation med Estrid, och att hon kan avsluta den nér hon vill. | relation till omvarlden kan Estrid ségas
befinna sig pa den goda sidan, déar hennes varld framstélls som smooth och smidig och produkterna som

veganska och cruelty-free.

9.3 Diskussion

Estrid laddar alltsa sitt varumarke med feministiska varderingar pa sa sétt att Estrid som person trader
fram och fungerar som kvinnans aktivistiske van och stottepelare. Kvinnan i sin tur ar forhallandevis
passiv, men legitimeras som feminist genom att kopa rakhyveln och synas med den. Att fa feminism att
framstd som nagot som kan kdpas for pengar gar alltsa i linje med kommodifierad aktivism och
marknadsfeminism, dar konsumtion &r synonymt med att vara en god ménniska med goda varderingar,
och dar okat kvinnligt sjalvfortroende &r ett viktigt element i marknadskommunikationen (Banet-Weiser
& Mukherjee 2012, Ledin & Machin 2019).

Av resultatet kan aven sagas att Estrid erbjuder kvinnan det bésta av tva varldar: i den ena vérlden ar
kvinnan empowered och sjalvséker i sitt satt att vara, och anpassar sig inte efter vad omvérlden kan ténkas
forvanta sig av henne. | den andra vérlden tillats kvinnan halla kvar i gamla, invanda ménster och

beteenden som &r svara att bryta. Genom denna typ av kommodifierad aktivism och marknadsfeminism
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tillats man som kvinna alltsa att halla kvar i gamla normer och strukturer. Kvinnan behover inte langre
branna bh:n eller sluta raka sig for att kallas feminist. Istéllet kan kvinnan fortsétta vara cute, sexig och
rakad enligt gamla normer, men samtidigt kanna sig starkt, cool och sjalvséker. Trots att kvinnan ar
medveten om de patriarkala strukturerna i samhéllet och hur skadliga de kan verka sa slipper kvinnan sla
sig fri och sjalv aktivt delta i den politiska debatten. Istallet racker det med att konsumera, och sedan tar

foretaget och produkten kampen at henne.

Liksom Banet-Weiser (2012, s. 45) pekar pa problematiken i att ett skonhetsforetag organiserar aktiviteter
for att starka flickors sjalvkansla samtidigt som de séljer produkter som uppréatthaller den stereotypa bilden
av idealkvinnan, gar det pa liknande vis att problematisera Estrids kommunikation i foérhallande till
rakhyveln. Detta da de, nar det val kommer till kritan, profiterar pa kvinnors osakerhet kring sin egen
kroppsbeharing. | linje med detta kan man vidare dra paralleller till postfeminismen som Windels m.fl
(2018) belyser inom marknadsfeminismen. Ett postfeministiskt synsétt handlar om att se jamstalldhet som
nagot uppnatt, och att den feministiska kampen pa sa vis redan ar vunnen. Genom att intala kvinnan att
hon ar fri att fatta beslut kring sin egen kroppsheharing, att hon &r ett kravande sexuellt subjekt snarare an
objekt, och att hon ska lara sig att dlska sig sjalv oavsett hur hon ser ut forflyttas fokus fran yttre strukturer
till kvinnans inre. Den etiska marknadskommunikationen och marknadsfeminismen gor alltsa att skadliga
strukturer bortses fran pa en samhallelig niva, och far det att framsta som att det racker med att kdpa en

produkt for att I16sa problemen.

10 Forslag till vidare forskning

Denna studie har gett en inblick i och kritiskt belyst hur kommodifierad aktivism och marknadsfeminism
ter sig i en svensk kontext. Genom en bred, men kvalitativ, analys har jag 6verblickat foretaget Estrids
marknadskommunikation och genom att analysera saval skrift och bild som reklamfilm har jag vidare
visat pa hur dessa semiotiska resurser samspelar. Som namnt har den systemisk funktionella grammatiken
och de multimodala analysverktygen storre potentialer och langt fler analyskategorier an de jag behandlat
I denna studie, och jag & medveten om att jag endast belyst en liten del av kommunikationen i sitt
sammanhang. Materialet har ocksa valts efter dess relevans for studiens syfte och fragestallningar och i
en vidare studie finns alltsa anledning att ga annu djupare i metafunktionerna och utéka materialet for att

blottlagga andra aspekter av kommunikationen.
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Studien visar ocksa att den etiska marknadskommunikationen tenderar forskjuta fokuset pa samhélleliga
problem till ndgot som ska tas om hand om och I6sas med hjalp av konsumtion och som Ledin & Machin
uttrycker det: [...] att politiskt engagemang inte blir att engagera sig i den liberala demokratin utan att
kopa rétt varderingar” (Ledin & Machin 2019, s. 130) Det finns med andra ord ett fortsatt behov av att
kritiskt belysa och granska denna typ av marknadskommunikation for att, som Goldman (1992, se Gill
2007, s. 80) konstaterar, att marknaden ska sluta appropriera de politiska rérelserna och istallet rikta ljuset

mot just media och reklam som ligger till grund for de skeva samhallsnormerna som fortfarande existerar.
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12 Bilagor

Bilaga 1. Estrid - Startsida - Hdmtad [2021-04-13]

Bilder borttagna i digital version av upphovsrittsliga skél.

40
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Bilaga 2. Estrid - Kom igang - Hamtad [2021-03-12]

Bilder borttagna i digital version av upphovsrittsliga skél.
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Bilaga 3. Estrid - Sa funkar det — Hamtad [2021-04-13]

Bilder borttagna 1 digital version av upphovsrittsliga skal.
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Bilaga 4. Estrid — Om oss — Hamtad [2021-04-13]

Bilder borttagna 1 digital version av upphovsrittsliga skal.
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Bilaga 5. Estrid — Startkit — Hamtad [2021-04-13]

Bilder borttagna i digital version av upphovsréttsliga skal.

45



	1 Inledning
	2 Bakgrund
	2.1 Estrid
	2.2 Etisk marknadskommunikation

	3 Syfte och frågeställningar
	4 Tidigare forskning
	4.1 Reklamspråk
	4.2 Kommodifierad aktivism och marknadsfeminism

	5 Teoretisk ram
	5.1 Socialkonstruktivism
	5.2 Sociosemiotik
	5.3 Systemisk-funktionell grammatik
	5.3.1 Ideationell betydelse i skrift
	5.3.2 Interpersonell betydelse i skrift

	5.4 Multimodalitet och det utvidgade textbegreppet
	5.4.1 Ideationell betydelse i bild
	5.4.2 Interpersonell betydelse i bild
	5.4.3 Denotation och konnotation


	6 Material
	6.1 Webbplats
	6.2 Reklamfilm

	7 Metod
	7.2 Textanalys
	7.2.1 Processer och deltagare
	7.2.2 Språkhandlingar och talarroller
	7.2.3 Värderande ord och negationer

	7.3 Bildanalys
	7.3.1 Processer och deltagare
	7.3.2 Bildhandlingar och roller

	7.4 Reklamfilmsanalys

	8 Analys
	8.1 Skrift
	8.1.1 Processer och deltagare
	8.1.2 Språkhandlingar och talarroller
	8.1.3 Värderande ord och negationer

	8.2 Bild
	8.3 Reklamfilm
	8.3.1 Shave and misbehave
	8.3.2 Miljö
	8.3.3 Karaktärer
	8.3.4 Tal och repliker

	8.4 Sammanfattning av resultat

	9 Slutsats och diskussion
	9.2 Slutsatser
	9.3 Diskussion

	10 Förslag till vidare forskning
	11 Referenser
	12 Bilagor



