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Abstract 

Title: Trendy Activism: A Multimodal Critical Discourse Analysis of Balenciaga’s Marketing of the 

Winter 22 Collection 

 

Balenciaga was one of the most influential fashion brands of 2022. Due to the attention the brand 

gets in traditional and social media, and their tendency to address political issues during their 

fashion shows, I consider it relevant to analyse what the brand communicates ideologically. Hence, 

this study aims to investigate what ideological values are portrayed through audio-visual elements in 

Balenciaga’s marketing of the Winter 22 collection. A multimodal critical discourse analysis was 

made on the Winter 22 runway show and campaign video – with support from theories concerning 

semiotics, discourse, ideology, hegemony, and brand positioning.  

 

The study resulted in four ideological discursive main themes: climate, flight, celebrities, and 

fashion. Throughout the material a climate discourse was seemingly produced using extreme 

weather such as snowstorm, flooding, and drought. Grave-looking models walking through a 

snowstorm in impractical clothing, and the reading of a pro-Ukraine poem gave rise to a flight 

discourse – a flight caused by climate change or war. The campaign video had a visual focus on 

celebrities known for their work in popular culture or sports. A fourth pervading theme was fashion, 

showing a fixation on appearance despite harsh circumstances. These main discourses were used in 

a marketing genre implicating Balenciaga used climate change and social and political issues to 

generate more sales. Altogether, in the marketing of the Winter 22 collection Balenciaga used 

discourses regarding climate, flight, celebrities, and fashion to reproduce the western society’s 

hegemonic ideologies such as capitalism, materialism, consumerism, individualism, and elitism. 

 

Keywords: Balenciaga, Winter 22, ideology, fashion, politics, luxury brand, climate change, war in 

Ukraine, celebrities, brand positioning 
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1. Inledning 

År 2022 är lyxvarumärket Balenciaga ett av världens mest inflytelserika modehus (Lyst U.å. - a; Lyst 

U.å. - b; Lyst U.å. - c). Balenciagas modevisningar uppmärksammas i tidningar och sociala medier 

världen över och fast fashion-företag influeras av deras design (jämför exempelvis Balenciaga U.å -b. 

och Na-kd U.å.) (Lyst U.å. - a; Hemphill och Suk 2009, 1170–1171). Vid lanseringen av sina senaste 

kollektioner har Balenciaga väckt uppmärksamhet för sina inspel i sociala och politiska frågor. 

Exempelvis vid lanseringen av The Paris Sneaker i maj 2022 (Northman 2022 a). Skorna hade ett 

slitet utseende som Balenciaga menade skulle visa på hållfasthet och möjligheten att använda 

skorna hela livet (ibid.). Kritiker ansåg att lyxvarumärket kapitaliserade på fattigdomen i världen då 

många inte har råd att köpa nya skor och därför måste slita ut dem (Pauly 2022). Nu gavs de 

ekonomiskt välställda i stället möjligheten att bära liknande skor för mellan 4000–15 000 kronor 

(Andersson 2022). Ett annat exempel är visningen av kollektionen “Balenciaga Clones”, en deep 

fake-video där både publik, modeller, kläder och catwalk var animerade på ett sätt att det lika gärna 

kunnat vara en riktig video av en faktisk modevisning (Mower 2021). Detta, menade varumärkets 

chefsdesigner Demna, skulle visa på svårigheten att veta vad som är verkligt och inte i dagens 

digitala samhälle (ibid.).  

 

Att mode i ordets fysiska och psykiska mening anpassas till, påverkas av eller speglar samtiden har 

länge anats (Barthes 2013, 3–4). Roland Barthes (ibid., 63, 90–91) menar att kläder är 

meningsbärande tecken som kommunicerar något om samhället och sociologer kallar mode en 

dialekt sprungen ur individen och samhället. Med detta i åtanke finns det skäl att kritiskt undersöka 

dagens mode och vilken kontext det sätts i. Balenciaga har, genom den uppmärksamhet de får i 

traditionell och social media, stora möjligheter att influera människors åsikter, värderingar, och 

föredragna identitet (Kapferer 2012, 162). Då deras kläder influerar fast fashion-företag kan 

eventuella ideologiska symboler reproduceras och därigenom befästa eventuella hegemoniska 

relationer (Fairclough 2010, 129; Hemphill och Suk 2009, 1170–1171). Balenciaga var det modehus 

som, enligt Lyst (U.å. - a), hade störst inflytande över modevärlden första kvartalet 2022. Därför är 

företagets externa kommunikation vid den tidpunkten intressant att undersöka. En stor händelse 

var visningen av kollektionen Winter 22 och kommunikationen kring den är föremål för denna 

analys. 

 

 

1.1 Syfte 

Denna studie syftar till att undersöka vilka ideologiska övertygelser och värderingar som framställs i 

audiovisuella element i Balenciagas marknadsföring av kollektionen Winter 22. Detta görs genom 

målet att kunna besvara nedan följande frågeställningar. 
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1.2 Frågeställningar 

a. Hur positionerar Balenciaga sig som varumärke i 2020-talets ideologiska kontext? 

b. Vilka tillvägagångssätt använder Balenciaga för att positionera sig som varumärke i 2020-

talets ideologiska kontext?  
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2. Bakgrund 

2.1 Balenciaga 

Klädmärket Balenciaga startades av Cristobál Balenciaga år 1917. Till en början höll företaget till i 

San Sebastián och Madrid i Spanien, för att sedan flytta till Paris i Frankrike 1937 – året efter 

spanska inbördeskriget bröt ut (Dirix 2022, 11–14; Haramis 2022). Balenciaga hittade inspiration i 

Spaniens kulturella arv i form av matadorer och flamenco, men även i modernismens geometriska 

former och arkitektur (Dirix 2022, 71–72, 85, 95, 127). Hans verk var en blandning av historiska 

plagg i en modern tappning. En lekfullhet han hyllades för, men som också kom att kritiseras (ibid., 

23–24, 76). En del menade att Balenciagas design inte präglades av förändringarna i samhället, och 

dess plats i det alltmer socialistiska 60-talet blev ifrågasatt. Balenciagas haute couture ansågs vara 

del av det gamla, elitistiska, samhället (ibid., 136–137). Efter Cristobál Balenciagas bortgång 1972 

har varumärket bedrivits av designer efter designer som influerat märkets kläder och strategi. Vid 

lanseringen av kollektionen Winter 22 var Demna Gvasalia chefsdesigner, och hade varit det sedan 

2015 (ibid., 149). Han tillträdde med uppdraget att göra Balenciaga relevant vilket han, sett till 

uppmärksamhet och intäkter, lyckats med: 2019 slog Balenciaga rekord i intäkter (Haramis 2022). 

Hans kreationer väcker uppmärksamhet i såväl traditionella som sociala medier – exempelvis med 

kroppsstrumpan som influencern Kim Kardashian och designern själv var iklädda på Met-galan 

2021 (ibid.). Men uppmärksamheten handlar inte enbart om plaggen i sig, utan även om 

situationerna de syns i. Våren 2022 kunde världen följa skilsmässan mellan Kim Kardashian och Ye 

(tidigare Kanye) West, där bägge parterna konstant syntes iklädda Balenciagas kreationer (Sayej 

2022). Exponeringen har varit omdiskuterad och både kallats “briljant” och “en ny form av 

modereklam”, samtidigt som företeelsen kritiserats för att den ansetts vara dold marknadsföring 

(ibid.). Demna, som professionellt går under enbart förnamn, har uttryckt att hans design både 

ämnar kritisera och utveckla det etablerade modelandskapet. The New York Times beskriver i ett 

reportage om designern att hans verk också är känslomässiga uttryck för hans egen kamp i livet:  

 

As he works through the attendant concerns of his own identity — as a Georgian refugee, an 

outsider with impostor syndrome and a gay man with body issues — he’s simultaneously 

expressing a broad spectrum of emotions […] Taken together, what Demna has accomplished 

isn’t just a selfie of the first designer who truly understands internet culture. It’s also a snapshot 

of a chaotic digital world. (Haramis 2022) 

 

Demnas design, menar tidningen, speglar inte bara designern själv utan även samtiden.  
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2.2 Kering Group 

Chefsdesignern ansvarar för Balenciagas kreativa uttryck, men företaget som sådant drivs av 

holdingbolaget Kering Group som Balenciaga har varit del av sedan 2004 (Dirix 2022, 147). Kering 

Group hanterar utvecklingen av flera lyxvarumärken och beskriver sin ambition enligt följande:  

 

With creativity at the heart of everything it does, the Group daringly strides toward its ultimate 

ambition: to be the world’s most influential Luxury group in terms of creativity, sustainability 

and economic performance. (Kering Group U.å. - a) 

 

Gruppen vill alltså förknippas med kreativitet, hållbarhet och ekonomisk tillväxt. Det sistnämnda 

pekar på deltagande i ett kapitalistiskt samhälle där de som grupp vill gå med ekonomisk vinst. 

Detta vill man uppnå genom kreativitet och hållbarhet. Kering Group påbörjade sitt arbete med 

hållbarhetsfrågor 1996 och har sedan dess startat initiativ och stöttat externa initiativtagare inom 

hållbarhet. 2017 och 2019 var gruppen utmärkande för sitt hållbarhetsarbete och 

uppmärksammades i Corporate Knights Global 100 (Kering Group U.å. - b). På G7-mötet i Biarritz 

år 2019 presenterades avtalet The Fashion Pact som, på uppdrag av Frankrikes president Emmanuel 

Macron, arbetades fram av Kering Group (Kering Group U.å. - b; The Fashion Pact U.å.). Närmare 

80 företag inom mode- och textilindustrin är del i detta avtal som syftar till att minska dess 

påverkan på miljön och klimatförändringarna (The Fashion Pact 2022; The Fashion Pact 2020). 

Utöver detta har Kering Group sedan 2017 strategier för att minska dess avtryck på klimatet och för 

att skapa bättre förhållanden för alla arbetare i produktionskedjorna (Kering Group U.å. - a). Denna 

information kan vara av intresse att ha i bakgrunden inför den kommande diskussionen om 

Balenciagas kommunikation (se exempelvis avsnitt 3.1).  
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3. Tidigare forskning 

3.1 Politisk marknadsföring 

Forskningen om politisk marknadsföring, som denna text syftar till att undersöka, har till stor del 

berört hur företag engagerar sig i frågor om hållbarhet samt så kallade woke-rörelser som lyfter 

sociala ojämlikheter i samhället. De senaste åren har marknadsföring överlag påverkats alltmer av 

konsumenternas åsikter om social och miljömässig hållbarhet (Kotler et al. 2022, 34). Social 

hållbarhet handlar främst om att det ska finnas bra arbetsvillkor och arbetsmiljö för samtliga i 

produktionskedjan av företagens produkter. Men det är inte endast människor konsumenterna vill 

ska behandlas väl utan också miljön. I samhället finns idag ett stort engagemang för hållbarhet, i en 

strävan att bromsa klimatförändringarna (ibid.), vilket medför att många företag upplever, och 

offentligt uppvisar, ett ansvar för miljömässig och social hållbarhet. Orsaken kan inte helt tillskrivas 

kundernas påtryckningar – Förenta nationerna (FN) har sedan 80-talet uttryckt behovet av krafttag 

mot miljöförstöring och exploatering av människor i u-länder (WCED 1987, 33–36, 207–214). 

Ansvar tillskrevs då delvis industrierna och man menade att de behövde se över sina 

tillverkningsprocesser.  

 

Engagemang för miljö och människor kan lyftas i företagens marknadsföring i ett försök att skapa 

legitimitet och gott anseende hos kunderna (Beddewela & Fairbrass 2016, 518). En undersökning 

från Gogichaishvili et al. (2020, 862–872), visar att modevarumärken överlag väljer att offentligt 

lyfta sina miljöengagemang då detta anses viktigt hos kunderna. Lyxmodeföretag som i 

marknadsföringen belyser sina konkreta miljöengagemang både föredras och genererar positiva 

attityder och beteenden hos undersökningens deltagare. En undersökning från Vredenburg et al. 

(2020, 445) visar att konsumenter idag förväntar sig att företag ska engagera sig i sociala frågor 

– samtidigt som mer än hälften anser att företag använder woke-strategier till för stor del. Samtidigt 

konstaterar Gogichaishvili et al. (2020, 862–872) att konsumenter av lyxvarumärken handlar 

oavsett om företagen är engagerade i miljöfrågor eller inte. Gogichaishvili et al. menar att 

shoppingen är en form av eskapism för dessa konsumenter, som används som medel för att mentalt 

fly världens problem.  

 

Det är inte alltid det finns substans bakom företagens kommunicerade hållbarhetsengagemang 

(Kotler et al. 2022, 160). Delmas och Burbanos (2011, 67) har skrivit om denna företeelse som kallas 

green-washing där företag inte lever upp till sitt påstådda miljöengagemangen. På samma sätt har 

Vredenburg et al. (2020, 445) beskrivit begreppet woke-washing där företag marknadsför sig som 

en del av en social rörelse när de i själva verket motverkar den. Huruvida något kan klassas som 

woke- eller green-washing har båda forskargrupperna redovisat i modeller som förklarar relationen 

mellan företagens marknadsföring och dess faktiska engagemang för dessa frågor. Delmas och 
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Burbanos (2011, 67) modell för autenticiteten i hållbarhetskommunikation blev underlag för 

Vredenburg et al.:s (2020, 449) modell för aktivism i sociala frågor. I tabell 1 nedan följer en 

förenkling av dessa två. Woke- och green-washing faller in under kategorin falskt engagemang, där 

det finns en hög grad av uttalat engagemang, men låg grad av faktiskt engagemang. När det uttalade 

och det faktiska engagemanget stämmer överens är det autentiskt. Finns ett engagemang i politiska 

frågor men ingen kommunikation om det kan aktörerna sägas bedriva tyst engagemang. Om varken 

kommunicerat eller faktiskt engagemang existerar visar det på avsaknad av engagemang. Modellen 

kan alltså vara ett hjälpmedel i att förstå företagens intention och verklighet när det kommer till 

politisk kommunikation – om det så gäller sociala rörelser eller klimat.  

 

 

 

Tabell 1. 

 

 

Detta visar att politisk marknadsföring är förekommande, och att det finns olika grad av 

sanningshalt i företagens kommunicerade engagemang. Det tyder på att politisk marknadsföring 

kan vara ett verktyg i företagens positionering på marknaden och ett sätt att locka till sig kunder. 

Den tidigare forskningen om politisk marknadsföring är en viktig grund i analysen av Balenciagas 

val av ideologisk positionering och de semiotiska verktyg de använder sig av för att åstadkomma 

detta.  

Autentiskt 

engagemang 

Högt 

Högt 

Lågt 

U
tt

a
la

t 
en

g
a

g
em

a
n

g
 

Faktiskt engagemang 

Falskt engagemang 
Avsaknad av 

engagemang 

Tyst engagemang 

Lågt 
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4. Teori  

Som grund i denna analys används Barthes (1994) teorier, Faircloughs (2010) teori om diskurser, 

Gramscis begrepp hegemoni (Durham och Kellner 2006), samt Debords teori om skådespelet 

(Durham och Kellner 2006). Även Kapferers (2012) teori, och Ugglas (2006) litteratur, om 

varumärkesbygge har använts. Nedan följer en kort beskrivning av dessa och varför de är relevanta 

för denna studie.  

 

 

4.1 Semiotik och diskurs  

Semiotik är, enligt John Fiske (2011, 38–39), läran om teckens betydelser. Inom läran undersöks 

tecken, dess betydelse och hur kombinationer av dem används för att skapa budskap i olika 

kulturella sammanhang. Ett tecken är något som tillskrivits en betydelse i ett kulturellt 

sammanhang. Tecknet i sig har alltså inte någon inneboende betydelse, utan den är kulturellt 

betingad. Medel som kan tänkas kommunicera något kallas semiotiska resurser – exempelvis 

skriven text, ljud, bild och film (Kress 2010, 6–8). Meningen är socialt konstruerad och vad som 

innehar mening, samt vad den meningen är, kan ändras över tid (ibid.; Fiske 2011, 38–39). 

 

Roland Barthes (1994, 89–94) menar att det finns två nivåer av meningsskapande: denotation och 

konnotation. Den förstnämnda är beskrivande – exempelvis snöflinga. Den andra nivån, 

konnotation, handlar om vilken kulturell och ideologisk mening som läses in i det denotativa 

– exempelvis kyla och vinter. Konnotation, menar Barthes (ibid., 42), är en mental representation 

av tecknet. Han anser att tecken kan sorteras in i så kallade paradigm tillsammans med synonyma 

tecken (ibid., 58–59). Paradigm är alltså kategoriseringar där tecknen har något gemensamt som 

gör att de alla kan tillskrivas denna kategori. Paradigm är lika men ändå olika när de jämförs med 

varandra (ibid., 63). Barthes bygger denna teori på Ferdinand de Saussures teori om paradigm och 

syntagmer (ibid., 58–63). Syntagmer är kombinationer av olika paradigm, där tecken från olika 

paradigm sammanförs linjärt för att skapa meningar. Syntagmer bildar kulturellt betingade koder 

(Fiske 2011, 61–62). Barthes (1994, 58–59) menar att detta inte endast handlar om talat eller skrivet 

språk, utan även fysiska eller bildliga tecken. Exempel på detta är paradigm bestående av olika typer 

av kläder såsom kostym och fluga eller slips, där kombinationen av tecken från olika paradigm 

bildar syntagmen utstyrsel. Kombinationen av svart kostym, vit skjorta och vit eller svart slips bildar 

den kulturella koden begravning. Hade slipsen bytts ut mot en svart eller vit fluga hade det snarare 

bildat koden bröllop (ibid., 55–56).  

 

För att förstå betydelsen i syntagmerna i enlighet med vad avsändaren avsett krävs insikt i det 

kulturella sammanhanget (ibid., 61–62). Fiske skriver: “The “good” mass communicator is one who 
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is in tune with the feelings and concerns of society at large” (Fiske 2011, 70). För att 

kommunikationen till en målgrupp ska mottas ungefär såsom avsändaren avsett krävs förförståelse 

för målgruppens åsikter, värderingar, och sociala konventioner (ibid., 73). På så vis produceras 

ideologiskt laddade meddelanden som sedan reproduceras i samma kultur de är sprungna ur 

(ibid.,70). Koderna påverkas med andra ord av samhället och målgruppen. Konventionella koder 

kan användas för att uttrycka delaktighet i ett större sammanhang där koderna har den specifika 

betydelsen (ibid., 78). Läsarens politiska åsikter, sociala status, utbildningsnivå, och relationer kan 

påverka hur budskapet tolkas. Här kommer begreppet diskurs in. Begreppet används både av bland 

andra Fiske (2011, 106) och Norman Fairclough (2010). Diskurser är sätt genom vilka omvärlden 

representeras och konstrueras genom ord (ibid., 213, 232, 358). Fairclough (ibid., 59) beskriver att 

diskurserna bygger på just vilka ord som väljs i kommunikationen och vilka underliggande 

ideologier som kan kopplas till dessa. Hur texter skapas och läses kallar han för diskursiv praktik. 

De diskursiva praktikerna bygger på befintliga sociala beteenden, eller sociala praktiker som 

Fairclough (ibid., 79) kallar det, och kan därigenom befästa eller utveckla och förändra dessa. Vid 

läsning möts läsarens och avsändarens diskurser, och läsaren kan välja att acceptera hela, delar av, 

eller inget av avsändarens tänkta budskap (Fiske 2011, 104–106). Detta beror på hur väl parternas 

diskurser stämmer överens. 

 

Texter med olika semiotiska tecken förstås genom tolkning. Tolkningar kan ses som rätt godtyckliga 

och det kan därmed genereras många olika tolkningar av en text beroende på vem som gör 

läsningen (Machin och Mayr 2012, 31). Här kan ett så kallat kommutationstest användas för att 

styrka vissa tolkningar och utesluta andra (Fiske 2011, 103–104). Kommutationstest kan användas 

för att se om enskilda element är avgörande för betydelsen. Det är ett tankeexperiment där man 

frågar sig om betydelsen av texten i helhet skulle förändras om ett specifikt element byttes ut mot 

något annat. Här jobbar man ofta med binära oppositioner som innebär att något får sin betydelse 

inte bara för vad det är, utan också för vad det inte är (ibid., 110). Exempelvis kan det ha betydelse 

om någon är glad i stället för ledsen. Avgörande beståndsdelar kan visa på en föredragen läsning, 

som då också utesluter andra tolkningar av texten (ibid., 104–105).  

 

Teorierna om semiotik och diskurser är relevanta för studien då urvalet för analysen består av 

bildligt material som alltså kan tänkas kommunicera något och visa på underliggande kulturella 

tankegångar. Materialet kan tänkas innehålla kulturellt betingade koder som konstrueras eller 

rekonstrueras utifrån befintliga diskursiva praktiker och därigenom visa på hur Balenciaga förhåller 

sig till befintliga ideologiska strömningar i samhället.  
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4.2 Ideologi och hegemoni 

Ideologi definieras, enligt Norman Fairclough (2010, 257), som värderingar och idéer som förklarar 

samt legitimerar hierarkier och ett samhälles identitet. Fairclough anser att ideologi och språk är 

sammanflätat, men att ideologin kommer in i tolkningen av en text snarare än att den existerar i 

texten som sådan (ibid., 57–61). Här lyfter Michael Pêcheux (1982, 111) fram att ord får olika 

betydelse beroende på vem som använder dem. Det har att göra med avsändarens position i den 

ideologiska kontexten, eller ideologiska fältet som Pêcheux (ibid.) uttrycker det. Detta, menar han, 

medför att det finns olika diskursiva fält som avgör vad som är okej att uttrycka och vad som borde 

uttryckas i en viss ideologisk kontext. Fairclough (2010, 42–44) spinner vidare på detta och 

framhåller att det finns olika grad av dominans i de ideologiska fälten och att det förekommer en 

maktkamp mellan de normativa och de icke dominerande ideologiska fälten. Den diskursiva, eller 

ideologiska, makten hävdar han är en del av maktapparaten i världen tillsammans med politisk och 

ekonomisk makt.  

 

Här kommer begreppet hegemoni in. Det kommer från Antonio Gramsci (Haralambos och Holborn 

1990, 790–791) som utvecklade den klassiska marxismen till det som kom att kallas nymarxism. 

Enligt den ursprungliga, klassiska marxismen tillskriven Karl Marx, drivs samhället av en 

resursstark klass som genom kapitalistiska drivkrafter utökar sin rikedom på bekostnad av de 

resurssvaga (Kay Weaver 2018, 298–302). Den rika klassen har ett materiellt, politiskt och 

kulturellt övertag. De har större möjligheter än de resurssvaga att marknadsföra sina idéer, och har 

därför större makt över rådande ideologier. Gramsci höll med Marx om att klassamhället 

upprätthålls genom lagar och politik – men också genom en slags tyst överenskommelse eller 

normaliseringsprocess som Gramsci kallar hegemoni (Durham och Kellner 2006, 13). 

Normaliseringen handlar om tankegångar, idéer och normer i samhället. Hegemoniska tankegångar 

kan exempelvis alltså motsvara de dominanta och normativa diskursiva fälten. Begreppet hegemoni 

är av hög relevans i denna analys då begreppet innebär det sätt en dominerande grupp behåller sina 

idéer rådande genom att normalisera dem i kulturen (ibid., 16). Gramsci menar att de hegemoniska 

tankegångarna kan hittas i “[…] everything which influences or is able to influence public opinion, 

directly or indirectly […]” (ibid.). Därigenom kan hegemoni ses som makt över tankegångar.  

 

Ett exempel på normaliserad ideologi är kapitalism. Författaren och filosofen Guy Debord menar att 

det inom kapitalismen används koder och meningsskapande för att upprätthålla en kapitalistisk 

samhällsstruktur (Durham och Kellner 2006, 118). Debord (och filosofen Raoul Vaneigem) såg det 

som att kapitalismens struktur, där arbetare ser till att chefernas visioner blir verklighet, kan göra 

arbetarna uttråkade och finna brist på mening (Trier 2019, 212–213). För att upprätthålla 

samhällsstrukturen lockar de styrande klasserna arbetarna till konsumtion som belöning för det 

arbete de gjort. På så sätt blir arbetarna själva ytterligare drivande i den kapitalistiska 
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samhällsstrukturen (Trier 2019, 212–213). Resonemanget handlar om att de styrande vill att 

människor ska fokusera på konsumtion snarare än politiskt engagemang (ibid., 20, 87). Debord 

menade att konsumtion inte handlar om varans funktion, utan snarare tillskrivna värderingar – hur 

den får oss att uppfattas i samhället (Durham och Kellner 2006, 119–120). Han kallade detta för ett 

skådespel och menar att varan, precis som en skådespelare, inte framträder med egna egenskaper 

och attribut utan har tillskrivits en roll i konsumenternas liv. Varans tillskrivna roll är att den är en 

del av och verktyg gentemot en viss ideologi eller livsstil. Med andra ord kan skådespelet definieras 

som ideologier som blivit materialiserade (ibid., 118). Den styrande klassen kan också befästa sin 

makt genom att skapa ett skådespel av sociala rörelser som vill förändra samhällsordningen och på 

så sätt hotar den styrande ideologin (Trier 2019, 87).  

 

Detta är en viktig grund i denna analys då Kering Group uttrycker en kapitalistisk drivkraft (Kering 

Group U.å. - a). och teorierna i ovanstående avsnitt visar hur kapitalistiska praktiker kan vara ett 

medel i spridningen och befästandet av ideologier och maktstrukturer. I undersökandet av 

ideologier är hegemoni ett centralt begrepp. Denna analys syftar till att undersöka underliggande 

ideologier i Balenciagas kommunikation och hur de som företag ställer sig till dessa. Därigenom kan 

det undersökas huruvida de är drivande i normaliseringen av hegemoniska tankegångar eller om de 

bedriver opposition. 

 

 

4.3 Positionering, varumärkesidentitet och värdelöfte 

Ett varumärke behöver kommunicera sitt erbjudande för att stå ut från konkurrenter och vinna 

kunder. Detta görs genom tre delar: positionering, varumärkesidentitet och värdelöfte. Nedan 

beskrivs dessa begrepp utifrån Jean-Noël Kapferers (2012) och Henrik Ugglas (2006) litteratur. En 

analys av semiotiska element kan visa på strategier Balenciaga använder för att positionera sig på 

marknaden. 

 

Kapferer menar att kommunikation kan vara avgörande för kundrelationen och säga mycket om 

avsändaren. Han skriver:  

 

When communicating, we always end up saying a lot more than we think we do. Any type of 

communication implicitly says something about the sender, the source (who is speaking?), 

about the recipient we are apparently addressing and the relationship we are trying to build 

between the two. (Kapferer 2012, 170) 

 

Positionering handlar om hur ett varumärke placerar sig i relation till andra varumärken och hur de 

väljer att locka till sig kunder (Kapferer 2012, 152). Positionering innebär vad som erbjuds, till vem 
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och när. För att fylla detta med innehåll behövs en varumärkesidentitet (ibid., 154) som visar vad 

varumärket vill framstå som, snarare än vad det faktiskt är (Uggla 2006, 40–41). På samma sätt 

behöver varumärket inte bara rikta in sig på en specifik målgrupp – det behöver spegla den 

gruppens drömmar och önskningar. Då kan varumärket användas som ett verktyg för kunderna att 

positionera sig inom den livsstil de önskar bli associerade med (Kapferer 2012, 162). Problemet, 

menar Kapferer, är att många av västvärldens invånare uppfyllt sina basala behov, och därför söker 

mening bortom det materiella. Företag behöver då hitta nya vägar för att kommunicera ett 

existensberättigande och skapa begär efter deras produkter så att de kan fortsätta sälja (ibid., 159–

162). Här är det viktigt med omvärldsbevakning. Ett varumärke både består av och är del av en 

kultur och ideologi. Utifrån det bör relationer byggas till nyckelpersoner som står för ideologin och 

som kan sprida varumärket vidare till fler med samma värderingar. Varumärket bör då tillskrivas en 

personlighet som används i den externa kommunikationen samt ha en plan för vilken typ av relation 

de ska bygga gentemot kunder: allvarlig och seriös, vänskaplig, aktivistisk eller kanske elitistisk 

(ibid.).  

 

Varumärkesidentiteten uttrycks med symboler (Kapferer 2012, 155), och Henrik Uggla (2001, 20–

21) menar att semiotik därigenom är viktig i arbetet med varumärkesstrategier. Han hänvisar till 

Fiske, och menar att tecknen och symboler skapar en kod som kommunicerar något om 

varumärkets ursprung (ibid., 24–25). Varumärkesidentiteten kan alltså både hänvisa till företagets 

historia och samtidigt visa på hur varumärket vill uppfattas av kunder. Användandet av kulturellt 

betingade koder kan skapa närhet till kundkretsen och avstånd till konkurrenter, och därmed vara 

del av en strategisk positionering på marknaden. Viktigt att påpeka är också att tecknen inte 

nödvändigtvis innehar samma betydelse för all tid, utan att dess innebörd kan ändras beroende på 

användandet och omvärlden (ibid., 28–29). Forskning har visat på tydliga kopplingar mellan 

kunders värderingar och val av varumärke (ibid., 89).  

 

En annan viktig del i positioneringen är värdelöftet. Det handlar dels om företagets eller dess 

produkters anseende och värde (Uggla 2006, 51–53). Dels handlar det om produkt- och 

kundportfölj som, enligt Uggla (ibid.), består av om vilka produkter man tillhandahåller och för 

vilka kunder man finns till. Här kan influencers vara en viktig komponent för att tydliggöra, eller 

utveckla, kundportföljen. Till sist är nätverken mellan företag också en del av värdelöftet. I det tar 

man fasta på andra företags goda anseende och genom samarbete med dem smittar det goda 

anseendet av sig till båda företagen.  

 

Denna teori visar hur företag använder kommunikation strategiskt för att dra till sig konsumenter 

och generera försäljning av sina produkter. Därigenom är den viktig att ha med inför analysen av 
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Balenciagas kommunikation då den kan tänkas säga något om vilka strategier och drivkrafter de 

använder sig av och hur de eventuellt använder ideologiska tankegångar i ett kapitalistiskt syfte.  

 

 

4.4 Teoretiskt ramverk 

Ovan beskrivna teorier bildar tillsammans ett teoretiskt ramverk för denna analys. De kan visa hur 

semiotiska resurser bygger upp diskurser. Semiotiska resurser och diskurser kan vara del i att skapa 

ett skådespel kring Balenciaga och deras produkter där de tillskrivs egenskaper de egentligen inte 

besitter. Diskurserna kan (därigenom) också vara medel för att skapa en varumärkespositionering. 

Med hjälp av begreppet hegemoni kan det visa sig huruvida diskurserna som byggs upp i 

varumärkets positionering speglar normaliserade och dominerande diskurser och ideologier i 

samhället.  
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5. Material 

Balenciaga använder både fysiska och digitala kanaler i sin externa kommunikation. Den fysiska 

kommunikationen sker på deras modevisningar och i deras butiker. De har även 

varumärkesambassadörer i form av populärkulturella kändisar – exempelvis Kim Kardashian 

(Northman 2022 b). Den digitala kommunikationen sker via Facebook, Instagram och Youtube, 

samt varumärkets webbutik (Balenciaga U.å. -a; Balenciaga U.å. -c; Balenciaga U.å. -d; Balenciaga 

U.å. -e). Deras kollektioner visas allra först på en modevisning, som även livestreamas till 

allmänheten på varumärkets Facebooksida och Youtubekanal (Balenciaga U.å. -c; Balenciaga U.å. -

e). Därefter marknadsför de delar av kollektionerna ytterligare med enskilda inlägg på Facebook och 

genom att varumärkesambassadörerna bär kläderna (Balenciaga U.å. -c; Northman 2022 b). Till sist 

marknadsförs kollektionerna i de fysiska och den digitala butiken (Balenciaga U.å. -a). Med detta i 

åtanke finns skäl att se modevisningarna som tonsättande för hur resterande marknadsföring av 

samma kollektion ser ut. Det är därför av intresse att undersöka vad som kommuniceras i en 

modevisning. År 2022 var Balenciaga ett av de mest inflytelserika modevaruhusen i världen (Lyst 

U.å. - a; Lyst U.å. - b; Lyst U.å. - c), och under första kvartalet var de ledande. Under årets tre första 

månader var visningen av kollektionen Winter 22 en händelse som fick stor uppmärksamhet i både 

sociala och traditionella medier (Lyst U.å. -a). Med tanke på varumärkets popularitet under 

tidsperioden och den uppmärksamhet de väckt är marknadsföringen av denna kollektion intressant 

för denna analys.  

 

Urvalet består av två filmer. Den första är en 16 minuter och 14 sekunder lång video där innehållet 

består av modevisningen av kollektionen Winter 22 (Balenciaga 2022 a). Inför analysen behövs 

kontext för att materialet ska förstås mer korrekt. Det finns omständigheter som inte finns med i 

materialet men som är avgörande för hur det ska tolkas utifrån avsändarens avsikt. Kollektionen 

Winter 22 visades 6 mars 2022 under Paris Fashion Week (Santiago 2022), och livestreamades även 

på Balenciagas Youtube-kanal (Balenciaga 2022 a). Modevisningen skedde tio dagar efter att 

Ryssland invaderat Ukraina, något som också påverkade visningens utformning (Mower 2022). När 

publiken tog plats vid catwalken fick varje person en t-shirt där övre halvan var blå och nedre halvan 

gul – precis som Ukrainas flagga (Mower 2022; Santiago 2022). Med t-shirten kom också ett brev 

där Demna bland annat skrev:  

 

[…] in a time like this, fashion loses its relevance and its actual right to exist. Fashion Week feels 

like some kind of an absurdity. I thought for a moment about cancelling the show that I and my 

team worked so hard on and were all looking forward to. But then I realized that cancelling this 

show would mean giving in, surrendering to the evil that has already hurt me so much for 

almost 30 years. (Salessy 2022) 
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Vid själva visningen satt publiken i en vid cirkel och tittade in i något som kan liknas vid en snöglob 

där kollektionen visades (Santiago 2022). Kollektionen bestod av Ready-to-Wear-plagg, som alltså 

är tänkta att massproduceras och säljas till allmänheten (Mower 2022, MasterClass 2021).  

 

Den andra filmen i urvalet är en 1 minut och 31 sekunder lång kampanjvideo för samma kollektion 

(Balenciaga 2022 b). Kampanjvideon publicerades 1 september 2022 på Balenciagas Youtube-kanal 

inför höstens stegvisa start på försäljningen av kollektionen (Balenciaga 2022 b; Santiago 2022). 

Kampanjvideon är av intresse då den kan ses som en del av, eller fortsättning på, visningen av 

kollektionen på Paris Fashion Week. Den kan ses som marknadsföring inför försäljning av 

kollektionen, och då är det intressant att undersöka budskap i även den videon.   
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6. Metod 

6.1 Multimodal kritisk diskursanalys 

Denna studie undersöker hur och med vilka medel Balenciaga positionerar sig som varumärke i 

2020-talets ideologiska landskap. Urvalet innehåller olika semiotiska resurser såsom ljud och film. 

Vid val av analysmetod lämpar sig multimodal kritisk diskursanalys väl, då den undersöker 

underliggande ideologier i kommunikativa element (Machin och Mayr 2012, 1). En kritisk 

diskursanalys handlar om att uppenbara normativa formuleringar i texterna för att visa på 

maktstrukturer (Fairclough 2010, 7). Denna studie syftar just till att undersöka ideologier i 

Balenciagas kommunikation. Detta görs utifrån Henrik Ugglas (2001, 20–25) yttrande att 

semiotiska resurser används av varumärken för att visa på identitet och därigenom dess 

positionering på marknaden. En multimodal kritisk diskursanalys kan alltså visa på vilka 

ideologiska övertygelser och värderingar som framställs i marknadsföringen av kollektionen Winter 

22.  

 

Kritisk diskursanalys kan användas på både texter i klassisk mening, och multimodala texter 

innehållande flera typer av semiotiska resurser (Machin och Mayr 2012, 1–9; Fairclough 2010, 7). 

Metoden grundar sig i ett socialkonstruktivistiskt synsätt där ordval kan befästa eller utveckla 

praktiker i samhället (Machin och Mayr 2012, 18). Därmed kan synen på omvärlden influera 

språkanvändandet och språkanvändandet i sin tur påverka världssynen (ibid., 16, 24–25). 

Språkkonstruktioner kan framstå som allmän kunskap och sanning och av den anledningen är det 

viktigt att undersöka texter för att visa på eventuell inkludering eller exkludering av värderingar, 

åsikter och beteenden (ibid., 18–30). Syftet med en kritisk diskursanalys är att blottlägga normativa 

och hegemoniska formuleringar som befäster ideologiska och sociala maktstrukturer (ibid., 9–10, 

24–25). Ambitionen är att skapa förutsättningar för ett språkbruk där ojämlika maktstrukturer 

jämnas ut (Fairclough 2010, 8, 68).  

 

Norman Fairclough (2010, 94–95) menar att det finns tre nivåer att undersöka i en diskursanalys: 

text, diskursiv praktik, och social praktik. Han anser att analysen bör inledas med en undersökning 

av den diskursiva praktiken för att se vilka diskurser texten kan tänkas producera eller reproducera. 

I detta steg undersöks hur genrer, stilar och diskurser används för att bygga textens budskap – 

något som kallas interdiskursivitet (Fairclough 2010, 74–75, 213, 232, 265). Interdiskursivitet kan 

också visa på hur diskurser, genrer och stilar reproduceras eller utvecklas (Fairclough 2010, 74–75, 

213, 232, 265). Därigenom uppenbaras hur underliggande samhällsstrukturer och maktrelationer 

påverkar eller möjligtvis påverkas av texten (ibid.). Genrer är kommunikativa beteenden såsom 

exempelvis arbetsintervju, nyhetsrapportering, och reklam (ibid.). Stilar är sätt att vara, där 

exempelvis akademiker använder en viss textstil som konnoterar akademisk text (ibid.). Genrer, 
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stilar och diskurser påverkar varandra och kombinationen av dem skapar interdiskursivitet. Efter 

detta steg analyseras hur diskurserna formas konkret genom val av formuleringar på textnivå (ibid.). 

Till sist undersöks vilken social praktik som utförs (Winther Jørgensen och Phillips 2000, 90). Detta 

görs genom att kartlägga kopplingar mellan de diskursiva praktiker som förekommer och den så 

kallade diskursordningen (ibid.). Diskursordning är hur olika diskurser relaterar till varandra då det 

inom diskursordningar finns dominanta, alternativa och motsatta sätt att uttrycka mening (ibid.). 

Det dominanta sättet kan vara det som ses som mest legitimt och uttrycker en hegemonisk 

världsbild. Diskursordning handlar om konventioner i kommunikation och normer för 

meningsskapande i specifika situationer. I genren reklam kan en talspråklig och positiv stil 

användas för att knyta an till kunder på ett personligt plan. Här skulle det bryta mot normen om 

försäljaren uttrycker negativitet kring potentiella kunder eller produkter som ska säljas, och 

utmanar i sådana fall den hegemoniska diskursordningen. En sociologisk teori (i denna analys 

används Gramscis hegemoni) kan appliceras för att visa på vad den sociala praktiken utför i texten 

(ibid.). 

 

 

6.2 Analysverktyg 

I utförandet av analysen kommer olika teorier från avsnitt 4.1 användas. De olika semiotiska 

resurserna i filmerna såsom ljud och film kan anses kunna kommunicera något. För att avläsa 

betydelsen i visuella tecken används denotation och konnotation (Barthes 1994, 58–59; Machin och 

Mayr 2012, 49–51). Den denotativa nivån är beskrivande av tecknet och handlar i denna analys om 

att identifiera tecknet. Därefter undersöks dess kulturella betydelse genom konnotation för att 

utröna underliggande betydelser hos tecknen. Eventuella tecken att undersöka kan vara 

personspecifika attribut, hur scenen eller miljön byggs upp, samt vad som framställs som visuellt 

centralt och viktigt (Machin och Mayr 2012, 51–56). Det sistnämnda kan exempelvis handla om 

färgsättning, storlek i proportion till andra element, och fokus (ibid.). Enskilda tecken sätts i kontext 

till de syntagmer de är del av och vilka kulturella koder som byggs upp. Det kan finnas ”nyckelord” 

för hur de kommunicerar sin position, och här kan kommutationstestet användas för att uppenbara 

avgörande beståndsdelar i den multimodala texten (Fiske 2011, 103–104). På så sätt undersöks i 

vilken mån tecknet kan tänkas ha en viktig roll i framställandet av en övergripande kod. Detta avgör 

tecknets relevans för betydelsen som helhet och kan i detta fall visa på tecken som är centrala i 

uppbyggandet av filmernas diskurser. 
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6.3 Tillvägagångssätt 

Dianna R. Mullet (2018, 122) har tagit fram en tabell för hur en kritisk diskursanalys bör 

genomföras. Tabellen är en sammanfattning av flera författares verk, däribland Faircloughs, och 

består av sju steg: 

 

1. Välj en diskurs 

2. Välj ett material 

3. Undersök bakgrunden till materialet 

4. Hitta övergripande teman i materialet 

5. Analysera interdiskursivitet i texten 

6. Undersök interna relationer i texten 

7. Förstå meningen av ovanstående information 

 

Jag har använt samtliga steg i analysen. Mullets fyra första steg beskrivs av Fairclough (1992, 225–

240) som förberedande inför själva analysen. Steg 1 syftar till att identifiera en diskursiv kamp i 

samhället, vilket Mullet (2018, 122–125) beskriver som diskurser kopplade till ojämlikhet och 

orättvisa, och här valdes ideologiska diskurser (se avsnitt 1.1). I andra steget valdes ett material 

bestående av Balenciagas modevisning av och kampanjvideo för kollektionen Winter 22 (se avsnitt 

5). I Mullets tredje steg undersöks bakgrunden till materialet och avsändaren (ibid.). Här undersöks 

det tänkta syftet med texten och vilka de tänkta mottagarna kan vara. Det handlar också om vilken 

genre och stil texten har. Detta för att få förståelse för produktionsförhållandena av texten – vad 

som karaktäriserar författaren och hur den sociala kontexten sett ut vid tiden för produktionen. 

Bakgrunden beskrevs i avsnitt 2 och därtill finns beskrivning av kontexten i avsnitt 5. Genre och stil 

redovisas i avsnitt 7. I fjärde steget tematiseras materialet genom exempelvis induktiv eller deduktiv 

kodning (ibid.). Induktiv kodning innebär att teman hittas i materialet, till skillnad från deduktiv 

kodning där materialet delas in i förutbestämda teman (Delve U.å.). I denna analys identifierades 

övergripande teman genom induktiv kodning (Mullet 2018, 122–125). Här användes denotation, 

konnotation, kommutationstest, paradigm och syntagm för att uttyda mening i materialet och 

därigenom hitta teman. Det femte steget kan jämföras med Faircloughs nivå diskursiv praktik, och 

undersöker vilka diskurser som reproduceras i texten, samt vilka som produceras (ibid.; Fairclough 

1992, 225–240). Det handlar om hur omvärlden har påverkat produktionen av texten, och vad 

texten sedan kommunicerar till omvärlden. Detta steg kan visa på hur Balenciaga medvetet eller 

omedvetet använder sig av omvärldens ideologiska strömningar i sin kommunikation. Därefter, i 

analysens sjätte steg, undersöks avsändarens ställningstaganden: vad målet med textens utformning 

kan tänkas vara och hur detta byggs upp med representationer. Detta motsvarar Faircloughs 

textnivå (Fairclough 1992, 225–240). Här kan uttydas hur Balenciaga kan tänkas ställa sig till 

omvärldens ideologiska diskurser. Visar de medhåll eller motstånd i olika ideologiska åsikter och 
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värderingar? Svaret på detta slås sedan samman med resultaten från steg fyra och fem där en 

slutsats dras från materialet som helhet, något som representerar Mullets sjunde steg och 

Faircloughs analysnivå social praktik (ibid.). Av utrymmesskäl vävs sjunde steget in i diskussionen i 

avsnitt 8. Detta beskrivna tillvägagångssätt kan ses som hermeneutiskt då det undersöker hur texten 

kan tolkas, och betydelsen av delarna skapar betydelsen av helheten (Hartman 2004, 106). 

 

 

6.4 Metoddiskussion 

Norman Fairclough (2010, 68) understryker vikten av transparens kring hur resultaten av en kritisk 

diskursanalys kan komma att användas och huruvida de kan komma att skapa ojämlikhet i 

ideologiska praktiker genom att någon praktik utmålas som normal. Detta understryks av Mullet 

(2018, 123) som menar att det finns risk att forskaren är påverkad av befintliga diskursiva praktiker 

och reproducerar dem. Det bästa vore om marginaliserade gruppers tankegångar lyfts i stället. Det 

kan, med andra ord, vara svårt att analysera en text som till stora delar stämmer in på forskarens 

egen kultur och värderingar (Machin och Mayr 2012, 47). Denna analys görs ur ett västerländskt 

perspektiv och det kan hända att resultatet skulle sett annorlunda ut om den utförts i en annan 

kulturell kontext. Därigenom påverkas validiteten i undersökningen och reliabiliteten i resultatet 

(Hartman 2004, 146–148). Reliabilitet handlar om i vilken grad studien kan upprepas med samma 

resultat som följd (ibid.). Då denna analys bygger på tolkningar kan dessa tolkningar vara 

annorlunda beroende på forskarens kulturella kontext och förförståelse (ibid.). Validiteten, 

undersökningens korrekthet, påverkas även den av förförståelse. Den påverkas också av förutfattade 

meningar om vad som faktiskt kommer observeras. Ännu en riskfaktor är det som Jan Hartman 

(ibid.) väljer att kalla selektiv uppmärksamhet, där uppmärksamheten är fokuserad på ett visst 

område och därigenom finns risk att annan värdefull information missas. För att undvika detta har 

jag försökt vända och vrida på materialet för att inte gå miste om möjliga tolkningar. Analysen görs 

även i ljuset av tidigare forskning om politisk marknadsföring och teorier om hur ideologier kan 

användas i marknadsföringssyfte och för att befästa maktrelationer i samhället.  

 

När det kommer till det etiska i analysen kan det konstateras att urvalet har hämtats från 

Balenciagas Youtube-kanal. De är alltså själva avsändare och använder kanalen för extern 

kommunikation – materialet kan därför anses vara publicerat för offentlighetens beskådan. Inga 

kommentarer skrivna i direkt koppling till Youtube-klippen tas med i denna analys och därigenom 

exponeras inga enskilda användare utöver Balenciaga. De modeller som förekommer i klippen kan 

däremot komma att analyseras om de anses relevanta och särskilt betydelsebärande i avsändarens 

utformning av diskursiva praktiker. Här handlar det inte om värderande bedömningar utan om 



   
 

 
   

 

19 

beskrivningar av attribut. Det läggs inte heller något personligt ansvar på modellerna för de budskap 

de kan tolkas vara med och representera. 

 

Balenciaga och Kering Group används som metonymier för företaget respektive holdingbolaget som 

helhet. Kering Group kan ses som en styrande kraft vad gäller varumärkesstrategier medan Demna 

ses som ytterst ansvarig för Balenciagas kreativa uttryck och gestaltningar. Designern kan komma 

att knytas till tolkningar som dock endast tillskrivs honom i sin profession och inte privatperson. 

Detta då designerns verk kan ses som framtaget för allmän beskådan ur ett yrkesprofessionellt 

perspektiv, eventuellt styrt av styrelsen bestämda strategier. 
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7. Analys 

Denna analys gjordes utifrån Mullets (2018, 122) sju steg (se avsnitt 6.3). I analysens första steg 

valde jag att undersöka ideologiska diskurser. I steg 2 valde jag ett material bestående av 

Balenciagas marknadsföring av kollektionen Winter 22. Valen i steg 1 och 2 gjordes utifrån avsikten 

att besvara hur, och med vilka tillvägagångssätt, Balenciaga positionerar sig som varumärke i 2020-

talets ideologiska kontext. Enligt Mullets tredje steg behövs en bakgrund till materialet, här 

beskriven i avsnitt 2 och 5. I avsnitt 7.1–7.4 redovisas filmernas övergripande ideologiska teman 

(Mullets fjärde steg) tillsammans med vilka interdiskursiva element (Mullets femte steg) som 

används i framställningen av dessa teman samt hur Balenciaga tycks ställa sig till dessa (Mullets 

sjätte steg). Som tidigare nämnts valde jag, av utrymmesskäl, att slå ihop analysens sjunde och sista 

steg med diskussionen i avsnitt 8. Utifrån den tematiska analysen skulle följande ideologiska 

diskursiva teman kunna uttydas: klimat, flykt, kändisar och mode. Diskurserna kommuniceras i en 

genre som kan beskrivas som marknadsföring (Skov et al. 2009, 2). En modevisning kan vara ett 

tillfälle att visa upp kläder som konstnärliga verk (ibid., 6), men då kollektionen Winter 22 ämnas 

säljas till allmänheten väljer jag att klassificera både modevisningen och kampanjfilmen som 

marknadsföring (ibid., 2). Filmerna kan tänkas syfta till att väcka publikens intresse att konsumera 

Balenciagas modemässiga kreationer. Därigenom finns ett kapitalistiskt motiv bakom filmerna. 

Marknadsföringen görs i en dramaturgisk stil där Balenciaga bygger upp en berättelse om 

extremväder, och därigenom klimat, och flykt som kan bero på klimatförändringar eller krig (Smeds 

2005, 11, 46; WWF U.å.). Detta görs i en kontext där Balenciaga associerar sig med elitpersoner 

inom populärkultur och idrott.  

 

 

7.1 Klimat  

Det tydligaste temat i filmerna är en klimatdiskurs. Denotativt framställs väder tydligt och centralt i 

båda klippen och ofta är det extremväder som visas: snöstorm, torka, åskoväder och 

översvämningar. Dessa väderslag kommer, enligt Världsnaturfonden (WWF U.å.), bli vanligare i 

takt med den globala uppvärmningen. Modevisningen (Balenciaga 2022 a) har en vädermässig 

dramaturgi där en eskalerande snöstorm framställs och ackompanjeras av blixtar mot slutet. Även 

kampanjvideon har en dramaturgi, som dock inte är linjär som i modevisningen, utan visar snarare 

ögonblick som lämnas till mottagaren att tolka. Här använder de en dramaturgi om 

klimatförändringarnas konsekvenser för djur och natur. I kampanjvideon (Balenciaga 2022 b) är ett 

övergripande tema dissonans mellan vädret som vi ser det, vädret som vi hör det, och hur 

modellerna verkar uppleva det. I kampanjvideons andra scen bär modellen, till synes obesvärat, en 

pälskappa. Detta i ett landskap som konnoterar torka och värme, till ljudet av måsar och skvalpande 

vatten. Det skulle rimligtvis vara outhärdligt varmt att bära en kappa i denna miljö, och möjligheten 
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att det finns vatten och djurliv i det karga landskapet ter sig otroligt. Dissonansen mellan ljuden och 

klimatet kan i vissa fall, som exempelvis kampanjvideons andra scen, visa på en framtid där de 

ljudliga elementen inte längre är verklighet och kan syfta till att förstärka avsaknaden av rätt 

förutsättningar för dessa djur och naturfenomen att existera.  

 

I en annan scen hörs vad som konnoterar ett Formel 1-lopp, vid en vy över snötäckta berg och ett 

vattendrag med flytande isblock. Under scenens gång smälter snön bort. I nutid är det lite märkligt 

att ha Formel 1-lopp i en miljö som konnoterar fjällandskap eller glaciär. Det skulle vara en 

svårtillgänglig miljö och svårt för förare, arbetare, och publik att ta sig till platsen. Konnotationen av 

scenen kan exempelvis vara att det inte finns andra platser att tillgå av klimatskäl. Eller så visar det 

att bilsport prioriteras före klimatet och de smältande isarna. Formel 1 har idag en del jobb att göra 

för att bli en klimatvänlig sport: år 2019 genererade den 256 000 ton koldioxidutsläpp (Barretto 

2022). Formel 1-sporten har som mål att generera netto noll utsläpp av växthusgaser år 2030 

(ibid.), men i dagsläget kan bilsporten anses generera onödiga utsläpp då den knappast har en 

samhällsviktig funktion. Möjligtvis vill Balenciaga, med denna scen, visa på orimligheten att denna 

nöjeskörning utförs i nutid trots riskerna för klimatet.  

 

I kampanjvideon har modellerna neutrala ansiktsuttryck, vilket kan konnotera acceptans eller 

likgiltighet inför klimatet såsom det ser ut i scenerna. Deras stillavarande skapar också visuellt 

utrymme för miljön med dess snabba förändringar där exempelvis moln- eller vattenrörelser är 

snabbare än ljuden och modellernas rörelser. Detta kan konnotera att klimatet ändras snabbare än 

mänskligheten vill tro (Smith et al. 2015, 333–336). Vi lever i en värld där fåglar och insekter lever 

sida vid sida med koldioxidgenererande trafik och motorsport som bedrivs för nöjes skull. Kanske 

fokuserar vi så pass mycket på den verklighet vi lever i nu att vi inte uppfattar riskerna med att 

fortsätta denna klimatfientliga livsstil och hur klimatet snabbt ändras till det sämre. 

 

Balenciaga kommunicerar om klimatförändringar och extremväder som en verklighet och möjlig 

framtid. Detta stämmer överens med det FN och forskare varnat för i decennier: risken för tuffare 

levnadsförhållanden på grund av den mänskligt förvållade globala uppvärmningen (Stocker et al. 

2013, 60). Allvaret i detta understryks i modevisningen av modellernas allvarliga ansiktsuttryck. 

Balenciaga kan här anses visa en negativ framtidsbild där mänskligheten misslyckats med att 

minska utsläppen av växthusgaser. Om de målar denna bild som en varning eller för att de ser 

pessimistiskt på framtidens klimat går ej att dra någon slutsats om. Båda konnotationerna är 

möjliga. Att miljöfrågor tas upp i marknadsföring är vanligt, och som tidigare nämnts något som 

kunderna förväntar sig att företag ska göra (Vredenburg et al. 2020, 445). I en klimatrelaterad 

diskursordning kan det ses som en dominant diskurs att peka på klimatförändringarna som en 

verklighet, jämförelsevis med att vara en klimatförnekare – där begreppet i sig antyder 
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underordning och negativ syn på de som inte erkänner klimatförändringarna. Balenciaga 

reproducerar alltså en dominant klimatdiskurs i marknadsföringen av Winter 22.  

 

 

7.2 Flykt  

Nästa tema är en flyktdiskurs – både klimat- och krigsrelaterad sådan. Visningen föreställer 

personer som går genom en snöstorm. En del ser oberörda ut, andra har svårigheter att gå. De har 

stripigt hår, vilket konnoterar flera saker: antingen har de använt en stor mängd hårgelé för att 

avsiktligen skapa dessa frisyrer, eller så har håret blivit så på grund av uteblivna tvättar. Det kan 

också bero på att det är blött – av scenen att döma troligtvis av snön. Många har kläder som 

konnotativt inte fyller de praktiska behoven för att användas i snöstorm. Flera har till synes tunna 

kläder och nästintill samtliga bär högklackade skor. Flera av personerna i tunna kläder går utan att 

röra på armarna, en stelhet som skulle kunna bero på att de är frusna, och många täcker händerna 

som om det vore kallt. Kläderna konnoterar att de har befunnit sig i en stadskärna när snöstormen 

slog till. Detta konnoteras från den denotativa nivåns högklackade skor, tunna kläder och smycken. 

Samtidigt ser kläderna ofta ut att vara något modellerna slängt på sig i all hast eller i brist på annat. 

Någon bär exempelvis en topp gjord av ett par jeans, där det har rivits upp hål för armarna. Några 

bär kläder som är flera storlekar för stora. Andra har soppåsar som skärp. Ett återkommande inslag 

är sopsäcksliknande väskor. Det är svarta, vita, eller blå säckar med snörning upptill, och 

konnoterar avfallspåsar. Soppåsar används mestadels till just förvaring av avfall, men också för att 

transportera ägodelar, exempelvis av människor på flykt eller hemlösa generellt. Utstyrslarna är ofta 

helsvarta, något som konnoterar sorg. Känslan förstärks av modellernas allvarliga ansiktsuttryck. 

Här kan ett kommutationstest vara på sin plats: hade ansiktsuttrycken i stället varit glada så hade de 

svarta kläderna inte fått samma betydelse av sorg. 

 

Dessa ovan nämnda paradigm med sina olika betydelser kan kombineras för att skapa mening. 

Paradigmen ”smutsigt hår”, ”man tager vad man haver-kläder”, ”sopsäcksliknande väskor”, 

”allvarliga ansiktsuttryck”, och det faktum att de går i ett väder som inte lämpar sig för en 

promenad, kan konnotera syntagmen klimatflykt. Denna betydelse förstärks av kampanjvideon. 

Smältande isar och uttorkade landskap konnoterar klimatförändringar och global uppvärmning. I 

kampanjvideon sitter eller står modellerna stilla. Om detta är en fortsättning på narrativet i 

modevisningen där modellerna är på väg någonstans, så visar kampanjvideon att de har anlänt till 

sin destination.  

 

Det finns även en krigsrelaterad flyktdiskurs. Modevisningen inleds med ett tydligt fokus på kriget i 

Ukraina. Tidigare, i avsnitt 5, nämndes hur publiken möttes av Ukraina-t-shirts och ett brev från 

Demna om hur han påverkats känslomässigt av kriget. Innehållet i modevisningsklippet startades 
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med uppläsning av en dikt, skriven av den ukrainska poeten Oleksandr Oles år 1917 (Ukr-lit U.å.). 

Innehållet är klart proukrainskt, vilket exempelvis är tydligt i början av dikten där ukrainarna 

uppmanas hålla fast vid sin frihet: 

 

”Lev, Ukraina, lev för det vackra, 

För styrka, för sanning, för frihet!” 1 

 

Denna Ukraina-centrerade inledning uppläses till svart bakgrund, något som kan ha valts för att 

fokus ska ligga på uppläsningen av dikten. Färgen svart konnoterar också sorg och allvar. Detta kan 

ses som ett ställningstagande i Rysslands krig mot Ukraina, där Balenciaga i sådana fall kan tänkas 

stötta Ukraina, vilket också speglar vad många ledare från västvärlden uttryckt (De la Reguera et al. 

2022). Därigenom reproducerar Balenciaga en dominant diskurs. Kampanjvideons sista scen 

innehållandes ett vallmofält kan stärka konnotationen av krig. Sedan första världskriget har 

vallmoblommor burits till minne av de soldater som stupade i första, och sedan även andra, 

världskriget (Lack 2016, 93–97). Kopplingen till krigen var symbolisk i den meningen att blommans 

röda färg påminde om blodet från de stupade soldaterna. Det fanns också en mer konkret koppling: 

vallmon trivdes i de fält där jorden luckrats upp vid begravning av stupade soldater. Här kan 

paradigmet ”vallmoblomma” tillsammans med första videons paradigm ”invasionen av Ukraina” 

skapa syntagmen ”till minne av stupade soldater”. Detta är i sådana fall till viss del reproducerad 

diskurs, samtidigt som den eventuella kopplingen till kriget i Ukraina utvecklar diskursen. 

 

Om paradigmen som skapade syntagmen klimatflykt kombineras med paradigmet ”kriget i Ukraina” 

kan det bilda en ny syntagm som konnoterar krigsflykt. Detta kan vara en återkoppling dels till 

Balenciagas flytt från Spanien efter att inbördeskriget bröt ut, dels till Demnas egen flykt från kriget 

i Georgien som han beskrev i sitt brev till modevisningens besökare (Dirix 2022, 11–14; Haramis 

2022; Salessy 2022). Det kan också vara en kommentar på det faktum att kriget i Ukraina gett 

upphov till den största flyktingvågen i Europa sedan andra världskriget (Luxmoore och Pancevski 

2022). 

 

Flykt uppvisas som något allvarstyngt, ensamt och jobbigt. Värt att notera är att både 

modevisningen och kampanjvideon gestaltar modellerna som ensamma, snarare än som en tydlig 

del av en gemenskap. Detta skulle förstås kunna ha visningsmässiga skäl; det ska vara enkelt att se 

hur kläderna ser ut. I en skara med människor hade det varit visuellt stökigare och otydligt var det 

 

1 Översättning: Mattias Ågren, fil. dr, universitetsadjunkt på Stockholms universitet vid 

Institutionen för slaviska och baltiska språk, finska, nederländska och tyska. 2022. E-mail 24 

november. 
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visuella fokuset ligger. Men detta skulle också kunna vara någon sorts kommentar på dagens 

individualistiska samhälle. Budskapet kan vara ”ensam är stark”. Gestaltningen kan också ses som 

ett uppmålande av ensamhet i klimat- eller krigsflykt som en möjlig konsekvens av individualistiska 

värderingar. Detta står i kontrast till dagens bilder i media där man ofta ser stora grupper av 

människor på flykt tillsammans, och kan därför vara en utvecklad flyktdiskurs. 

 

 

7.3 Kändisar 

Kampanjfilmen har en kändis-diskurs, som är så visuellt central att jag tar upp den trots att den inte 

förekommer i samma utsträckning i modevisningen. I kampanjfilmens syns amerikanska 

influencern Kim Kardashian (Socha 2022), amerikanska skådespelerskan Alexa Demie (Ilchi 2022), 

sydkoreansk-amerikanske rapparen och influencern Big Matthew (The Fashionisto 2022; 

Bigmatthewww U.å.), och sydkoreanske professionella volleybollspelaren och influencern Kim 

Yeon-Koung (Kimyk10 2022; Kimyk10 U.å.; Bread Unnie U.å.). Kändisar kan vara semiotiska 

tecken som konnoterar något utöver sig själva, och tenderar att befästa hegemoniska kulturella och 

ekonomiska tankegångar (Marshall 2014, 19, 56–57; McClain 2014, 43–44). Exempelvis kan Kim 

Kardashian representera materialistiskt överflöd, rikedom, utseendefixering, konsumerism och 

kapitalism (McClain 2014, 43–59). Varumärken som gör arbeten med någon i influencerfamiljen 

Kardashian har visat sig få markant ökade försäljningssiffror (Kale 2019) och detta samarbete kan 

därför tänkas vara del i uppfyllandet av Kering Groups kapitalistiska målsättningar (Kering Group 

U.å. - a). Kändisarna kan ses som varumärken vars anseende Balenciaga vill associeras med och 

använder för att styrka sin positionering, samt knyta an till en kundkrets som lever eller strävar efter 

samma livsstil som kändisarna (Kapferer 2012, 162; Holmes och Redmond 2006, 38–39; McClain 

2014, 47; Uggla 2006, 52–53). Användandet av kändisar kan ses som reproduktion av en dominant 

diskurs då glorifiering av celebriteter är vanligt i västvärlden och deras livsstil målas upp som 

eftersträvansvärd. Drömmen om deras livsstil blir då en sorts eskapism från vardagens problem. 

Kändisarna visar på en interdiskursivitet då de förekommer i ett marknadsföringssammanhang där 

det finns materialistiska och kapitalistiska motiv bakom kommunikationen – något som tillhör 

vanligheterna. I kombination med klimatförändringar är detta snarare en alternativ diskurs, då det 

inte tillhör vanligheterna att dessa kändisar porträtteras i ett sådant sammanhang. 

 

Modellernas nationalitet kan visa på den sociala kontexten i filmerna (Mullet 2018, 123). I 

modevisningen deltog modeller från alla världsdelar (Vogue U.å - a; Vogue U.å - b; Vogue U.å - c; 

Vogue U.å - d; Vogue U.å - e; Vogue U.å - f; Models U.å. - a; Models U.å. - b; Models U.å. - c; Models 

U.å. - d; Models U.å. - e; Models U.å. - f). Om det finns någon medveten strategi bakom detta kan 

bara diskuteras. Möjligtvis att Balenciaga vill visa att varumärket värderar inkludering, eller visa att 
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klimatförändringarna drabbar alla människor. Kampanjvideon kan å sin sida tänkas rikta in sig på 

en specifik målgrupp inför starten på försäljningen av kollektionen i fråga. Det skulle i sådana fall 

kunna handla om asiater och amerikaner – sett till modellernas ursprung.  

 

 

7.4 Mode 

Till sist förekommer en modediskurs. I båda filmerna bär modellerna Balenciagas kreationer. Trots 

stökigt väder klär de sig ofta elegant i klänning, smycken, kappor och högklackade skor. Det kan 

konnotera att utseendefixering värderas högt även vid svåra omständigheter som flykt och 

extremväder. Det kan också säga något om egenskaper och attribut som Balenciaga tillskriver 

varumärket och produkterna. Kläder burna av modeller som gestaltar flyktingar kan visa på 

personlighetsdrag såsom inre styrka och resiliens, och att kläderna klarar det slitage som flykt och 

extremväder kan orsaka. Visar filmerna en möjlig framtid tillskrivs kläderna futuristiska attribut – 

genom att de i sådana fall existerar i framtiden och då dessutom bärs av influencers, vilket kan visa 

att kläderna är modemässiga och exklusiva även då (McClain 2014, 47). Varumärkets tillskrivna 

personlighet är en del av varumärkesidentiteten och positioneringen på marknaden (Kapferer 2012, 

161–162). Det kan också vara ett existensberättigande när Balenciaga tillskriver sig en naturlig roll i 

en framtid påverkad av klimatförändringar (Kapferer 2012, 159–160). Identiteten och egenskaperna 

som tillskrivs kan också visa på det Debord (Durham och Kellner 2006, 119–120) kallar skådespel. 

Nyproduktion av kläder innebär nyttjande av jordens resurser och därigenom påverkan på klimatet 

(Denisova 2021, 13). Konsumtion av varan står därför i kontrast till filmernas klimatbudskap. 

Motsättningen döljs av skådespelet där kläderna tillskrivs rollen som stark, uthållig, exklusiv och 

futuristisk. Produkterna ses då snarare som en naturlig del av framtiden, oavsett om 

levnadsförhållandena är tuffa. Detta skulle kunna ses som green-washing där Balenciaga 

kommunicerar ett miljöengagemang som i verkligheten inte är lika stort som de antyder. 

 

Ett vanligt förekommande attribut i filmerna är solglasögon, som bärs av samtliga modeller på 

modevisningen. Att använda denna accessoar kan ha praktiska orsaker såsom att skydda ögonen 

från starkt ljus. Justin Thomas (2013) menar att solglasögon också kan användas för att dölja 

känslor för omvärlden då de gör ansiktsuttryck svårare att tyda (ibid.). De kan också bäras för att 

dölja osminkade, trötta, eller blåslagna ögon (ibid.). Bäraren kan ha inbillningar om att solglasögon 

gör personen osynlig för omvärlden (ibid.). Solglasögon förekommer även i kampanjvideon. I två av 

klippets sex scener har modellen denna accessoar på sig. I en scen döljs ögonen av en kepsskärm. I 

resterande tre scener finns inget som döljer ögonen – trots stark sol eller ljus som reflekteras i snö. 

Kanske är de tvungna att se en verklighet de tidigare inte velat se, eller så har de vant sig vid synen 

av den. Det kan också vara så att anledningen att gömma sig, eller känslorna man tidigare velat 

stänga ute från omvärlden, försvunnit.   
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8. Diskussion 

Denna undersökning gjordes i syfte att undersöka ideologiska övertygelser och värderingar som 

framställs i Balenciagas marknadsföring av kollektionen Winter 22. Studien är relevant då 

Balenciaga haft en ledande position bland modevarumärken under 2022, och deras uttryckssätt kan 

tänkas reproduceras av andra aktörer. Deras ledande position och den uppmärksamhet de fått i 

media innebär också att de har tillgång till en stor publik att influera. Den multimodala kritiska 

diskursanalysen gjordes för att besvara hur, och med vilka tillvägagångssätt, Balenciaga positionerar 

sig som varumärke i 2020-talets ideologiska kontext. Analysen resulterade i fyra framträdande 

ideologiska tematiska diskurser Balenciaga använder för att positionera sig i modevisningen av och 

kampanjen för kollektionen Winter 22: klimat, flykt, kändisar, och mode. 

 

Visningen av och kampanjen för Winter 22 används av Balenciaga för att visa upp sina 

modekreationer, och möjligtvis även för att uppmärksamma sitt påstådda engagemang i 

klimatfrågor. Klimatdiskursen byggs upp med visuella framställningar av extremväder såsom 

snöstorm, översvämning och torka. Temat är förenligt med Kering Groups åtaganden för miljö och 

hållbarhet (Kering Group U.å. - b), men huruvida Winter 22 ska ses som ännu ett uttalat 

engagemang för klimatfrågor eller inte är en tolkningsfråga. Marknadsföringen av kollektionen kan 

ses som ett sätt för Kering Group och Balenciaga att uppmuntra till konsumtion av deras 

nyproducerade kläder, något som medför nyttjande av jordens resurser och därmed inte går hand i 

hand med hållbarhetstänk (Denisova 2021, 13). Att associera sig med klimatrörelsen kan vara en del 

av Balenciagas positioneringsstrategi genom att de kopplar an till konsumenternas värderingar. Det 

kommunicerar ett existensberättigande i dagens samhälle och kan skapa en positiv syn hos 

kunderna (Kapferer 2012, 159–160; Beddewela & Fairbrass 2016, 518; Gogichaishvili et al. 2020, 

862–872). Men här kan också Gogichaishvili et al.:s (2019, 872) tanke om eskapism appliceras: de 

menar att kunderna shoppar oavsett om företagen har ett klimatengagemang eller inte, som en 

mental flykt från omvärlden och vardagen. Därmed kan man fundera på hur genuin Balenciagas 

klimatkommunikation i filmklippen faktiskt är. Kan hända att de kommunicerar om 

klimatförändringar som något kunderna har anledning att mentalt fly från genom att köpa 

Balenciagas produkter. Oavsett bakomliggande motiv anspelar de på klimatfrågor i samband med 

marknadsföringen av sina produkter och målar då upp sitt varumärke som en aktör med 

engagemang för dessa frågor.  

 

Kändisarna ger upphov till dissonans med hållbarhetskommunikationen. Exempelvis kan Kim 

Kardashian knappast ses som en framträdande förespråkare av klimatfrågor, utan associeras 

snarare med en exklusiv livsstil med materiellt överflöd och stort fokus på utseende (McClain 2014, 

7, 45–51). Kändisarna kan skapa en känsla av trendighet då de bär Balenciagas design i något som 
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kan föreställa framtiden. Trendigheten kan spä på ivern att konsumera dessa eller liknande varor 

och kan därigenom skapa konsumtionshets vilket i sig innebär omsättande av materialistiska och 

kapitalistiska värderingar – och slitage på miljön. Utifrån tabell 1 i avsnitt 3.1 är det svårt att avgöra 

var Balenciaga placerar sig med denna klimatdiskurs. Det kan vara så att Balenciaga använder 

diskursen för att kapitalisera på kunder som vill fly från, eller har ett engagemang för, 

klimatförändringarna. Kering Group har här möjligtvis ett uttalat och till viss del autentiskt 

engagemang (Kering Group U.å. - a), samtidigt som de drivs av kapitalistiska drivkrafter (ibid.). Av 

den anledningen kan klimatkommunikationen i marknadsföringen av Winter 22 anses vara green-

washing (Delmas och Burbanos 2011, 67). Tabell 1, som detta argument utgår från, kan dock ses som 

ett spektrum där Balenciaga kan tänkas placeras någonstans i övergången mellan autentiskt och 

falskt engagemang. 

 

Tätt kopplad till klimatdiskursen är flyktdiskursen, då Balenciaga möjligtvis framställer klimatflykt. 

Genom gestaltandet av ensamma flyktingar och användandet av kändisar framställs individualism 

och elitism. Som beskrivet i avsnitt 2.1 har varumärket ansetts stå för elitism även historiskt (Dirix 

2022, 136–137), och de kan därför anses fortsätta stå för elitistiska tankegångar. Individualismen 

kan tänkas framstå som eftersträvansvärd när kändisar står för den – då kan den bli ihopkopplad 

med deras elitism och exklusiva livsstil. Hur den ska tolkas när den gestaltas tillsammans med flykt 

kan diskuteras. Som tidigare nämnts kan det konnotera ”ensam är stark” samtidigt som det, 

tillsammans med modellernas allvarliga ansiktsuttryck, kan ses som att individualismen kan leda till 

just ensamhet. När modellerna bär välkomponerade utstyrslar trots misär såsom flykt och 

extremväder kan det tyda på att utseendefixering värderas högt. 

 

Flyktdiskursen har också en annan subdiskurs: krigsflykt, som kopplas till kriget i Ukraina. 

Krigsflyktdiskursen tillsammans med modevisningens inledande uppläsning av en proukrainsk dikt 

gör att Balenciaga kan tänkas positionera sig som ett varumärke som vill skapa sympati, och visa ett 

engagemang, för Ukraina. Det visar att Balenciaga inte enbart skapar mode, utan också engagerar 

sig i politiska frågor och använder marknadsföringen av Winter 22 till att uppmärksamma dessa. På 

så sätt visar de också samhörighet med en kundkrets som står för samma åsikter och värderingar 

som Balenciaga uppvisar – och avståndstagande från oppositionella kunder såsom supportrar av 

Rysslands invasion av Ukraina. Om kläderna tillskrivs en inneboende sympati för Ukraina kan 

konsumtion, bärande och reproduktion av kläderna skapa en illusion av att ha stöttat Ukraina mer 

än vad det gjort. Självklart kan ett visuellt ställningstagande för Ukraina vara ett sätt att bedriva 

opinion, problemet är att Balenciaga kan anses använda kriget för att generera konsumtion av 

varumärkets varor och gå med ekonomisk vinst. Därigenom upprätthålls hegemoniska ideologier 

såsom kapitalism och materialism. Precis som klimatförändringarna är kriget en hemsk verklighet 

kunderna kan tänkas behöva mentalt fly från genom shopping. Balenciagas engagemang är då inte 
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främst kopplat till Ukraina utan kapitalisering på världens krig och misär. Balenciaga kan utifrån 

tabell 1 i avsnitt 3.1 tänkas bedriva woke-washing. Det är dock inte nödvändigtvis Balenciagas 

intention. Chefsdesignern Demna har egen erfarenhet av flykt från krig och övervägde att ställa in 

modevisningen på grund av att han upplevde det ”absurt” att delta i en modevecka samtidigt som 

människor befinner sig mitt i ett krig (Salessy 2022). Men för honom var visningen av Winter 22 ett 

sätt att vinna över sitt eget krigstrauma (ibid.). Det tar dock inte bort det faktum att Balenciaga 

använder kriget i Ukraina som ideologisk positionering i marknadsföringssammanhang, vilket kan 

ifrågasättas etiskt.  

 

Sammantaget kommunicerar Balenciaga ideologiska diskurser såsom kapitalism, materialism, 

konsumerism, individualism och elitism genom att använda diskurser relaterade till klimat, flykt, 

kändisar och mode. Dessa ideologier representerar hegemoniska tankegångar i ett västerländskt 

samhälle, som Balenciaga alltså reproducerar och upprätthåller i visningen av, och kampanjvideon 

för, Winter 22. Produkterna kan alltså anses spegla nutiden, precis som Haramis (2022) menar att 

Demnas design gör. När kläderna kopieras av fast fashion-företag kan de ideologiska diskurserna 

samt tillskrivna egenskaper och värderingar reproduceras. Vidare forskning inom detta område 

skulle kunna undersöka i vilken mån Balenciagas kreationer kan tänkas ha kopierats av fast fashion-

företag och hur marknadsföringen av dessa sett ut – reproduceras Balenciagas diskursiva praktik 

eller byggs något annat upp? Detta är intressant då reproduktion av klimatvänlighet är positiv om 

det finns substans bakom anspråken, annars klassas det som green-washing vilket inte för med sig 

positiva konsekvenser för klimatet och därigenom riskerar att föra konsumenterna bakom ljuset. En 

annan forskningsidé är att undersöka Balenciagas marknadsföring av samtliga kollektioner som 

visats under 2022 för att se om det finns kontinuitet i deras ideologiska positionering. Detta i 

enlighet med vad titeln på denna undersökning syftar på: bedriver Balenciaga ideologisk aktivism i 

modeformat, eller hakar de på det som för tillfället kan ses som aktuell aktivism för att öka sina 

säljarsiffror? I detta fall är det en blandning av dessa motiv, med lite mer vikt på användande av 

trendiga ideologiska aktiviteter i kapitalistiska syften. 
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