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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

Ar 2022 ir lyxvarumirket Balenciaga ett av virldens mest inflytelserika modehus (Lyst U.4. - a; Lyst
U.4. - b; Lyst U.4. - ¢). Balenciagas modevisningar uppmarksammas i tidningar och sociala medier
varlden 6ver och fast fashion-foretag influeras av deras design (jamfor exempelvis Balenciaga U.4a -b.
och Na-kd U.a.) (Lyst U.a. - a; Hemphill och Suk 2009, 1170—1171). Vid lanseringen av sina senaste
kollektioner har Balenciaga vickt uppmarksamhet for sina inspel i sociala och politiska fragor.
Exempelvis vid lanseringen av The Paris Sneaker i maj 2022 (Northman 2022 a). Skorna hade ett
slitet utseende som Balenciaga menade skulle visa pa héllfasthet och méjligheten att anvinda
skorna hela livet (ibid.). Kritiker ansag att lyxvarumarket kapitaliserade pa fattigdomen i varlden da
manga inte har rad att kopa nya skor och darfor maste slita ut dem (Pauly 2022). Nu gavs de
ekonomiskt vilstillda i stéllet mojligheten att bara liknande skor f6r mellan 4000—-15 000 kronor
(Andersson 2022). Ett annat exempel ar visningen av kollektionen “Balenciaga Clones”, en deep
fake-video dar bade publik, modeller, kldder och catwalk var animerade pa ett sitt att det lika géarna
kunnat vara en riktig video av en faktisk modevisning (Mower 2021). Detta, menade varumarkets
chefsdesigner Demna, skulle visa pa svérigheten att veta vad som ar verkligt och inte i dagens
digitala samhalle (ibid.).

Att mode i ordets fysiska och psykiska mening anpassas till, pdverkas av eller speglar samtiden har
ldnge anats (Barthes 2013, 3—4). Roland Barthes (ibid., 63, 90—91) menar att klader ar
meningsbarande tecken som kommunicerar ndgot om samhallet och sociologer kallar mode en
dialekt sprungen ur individen och samhallet. Med detta i atanke finns det skil att kritiskt undersoka
dagens mode och vilken kontext det sitts i. Balenciaga har, genom den uppmarksamhet de far i
traditionell och social media, stora mojligheter att influera manniskors asikter, varderingar, och
foredragna identitet (Kapferer 2012, 162). Da deras klader influerar fast fashion-foretag kan
eventuella ideologiska symboler reproduceras och darigenom befasta eventuella hegemoniska
relationer (Fairclough 2010, 129; Hemphill och Suk 2009, 1170-1171). Balenciaga var det modehus
som, enligt Lyst (U.a. - a), hade storst inflytande 6ver modevarlden forsta kvartalet 2022. Darfor ar
foretagets externa kommunikation vid den tidpunkten intressant att undersoka. En stor handelse
var visningen av kollektionen Winter 22 och kommunikationen kring den ar féremal for denna

analys.

1.1 Syfte

Denna studie syftar till att undersoka vilka ideologiska 6vertygelser och varderingar som framstalls i
audiovisuella element i Balenciagas marknadsforing av kollektionen Winter 22. Detta gors genom

malet att kunna besvara nedan féljande fragestillningar.



1.2 Fragestallningar

a. Hur positionerar Balenciaga sig som varumarke i 2020-talets ideologiska kontext?
b. Vilka tillvigagéngssitt anviander Balenciaga for att positionera sig som varumaérke i 2020-

talets ideologiska kontext?



2. Bakgrund

2.1 Balenciaga

Kladmarket Balenciaga startades av Cristobal Balenciaga ar 1917. Till en borjan holl foretaget till i
San Sebastian och Madrid i Spanien, for att sedan flytta till Paris i Frankrike 1937 — aret efter
spanska inbordeskriget brot ut (Dirix 2022, 11—-14; Haramis 2022). Balenciaga hittade inspiration i
Spaniens kulturella arv i form av matadorer och flamenco, men dven 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 for, men som ocksa kom att kritiseras (ibid.,
23—24, 76). En del menade att Balenciagas design inte praglades av forandringarna i samhallet, och
dess plats i det alltmer socialistiska 60-talet blev ifragasatt. Balenciagas haute couture ansags vara
del av det gamla, elitistiska, samhallet (ibid., 136—137). Efter Cristobal Balenciagas bortgang 1972
har varumarket bedrivits av designer efter designer som influerat markets klader och strategi. Vid
lanseringen av kollektionen Winter 22 var Demna Gvasalia chefsdesigner, och hade varit det sedan
2015 (ibid., 149). Han tilltradde med uppdraget att gora Balenciaga relevant vilket han, sett till
uppmairksamhet och intikter, lyckats med: 2019 slog Balenciaga rekord i intakter (Haramis 2022).
Hans kreationer viacker uppmarksamhet i savil traditionella som sociala medier — exempelvis med
kroppsstrumpan som influencern Kim Kardashian och designern sjalv var ikladda pa Met-galan
2021 (ibid.). Men uppmarksamheten handlar inte enbart om plaggen i sig, utan dven om
situationerna de syns i. Varen 2022 kunde virlden f6lja skilsmassan mellan Kim Kardashian och Ye
(tidigare Kanye) West, dar bagge parterna konstant syntes ikladda Balenciagas kreationer (Sayej
2022). Exponeringen har varit omdiskuterad och bade kallats “briljant” och “en ny form av
modereklam”, samtidigt som foreteelsen kritiserats for att den ansetts vara dold marknadsforing
(ibid.). Demna, som professionellt gar under enbart férnamn, har uttryckt att hans design bade
amnar kritisera och utveckla det etablerade modelandskapet. The New York Times beskriver i ett

reportage om designern att hans verk ocksa ar kanslomassiga uttryck for 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 sjalv utan dven samtiden.



2.2 Kering Group

Chefsdesignern ansvarar for Balenciagas kreativa uttryck, men foretaget som sadant drivs av
holdingbolaget Kering Group som Balenciaga har varit del av sedan 2004 (Dirix 2022, 147). Kering

Group hanterar utvecklingen av flera lyxvarumarken och beskriver sin ambition enligt f6ljande:

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.4. - a)

Gruppen vill alltsa forknippas med kreativitet, hallbarhet och ekonomisk tillvaxt. Det sistndimnda
pekar pa deltagande i ett kapitalistiskt samhille diar de som grupp vill g& med ekonomisk vinst.
Detta vill man uppnéa genom kreativitet och hallbarhet. Kering Group paborjade sitt arbete med
hallbarhetsfragor 1996 och har sedan dess startat initiativ och stottat externa initiativtagare inom
héllbarhet. 2017 och 2019 var gruppen utmirkande for sitt hallbarhetsarbete och
uppmairksammades i Corporate Knights Global 100 (Kering Group U.4. - b). P4 G7-moétet i Biarritz
ar 2019 presenterades avtalet The Fashion Pact som, pa uppdrag av Frankrikes president Emmanuel
Macron, arbetades fram av Kering Group (Kering Group U.4. - b; The Fashion Pact U.4.). Narmare
80 foretag inom mode- och textilindustrin ar del i detta avtal som syftar till att minska dess
paverkan pa miljon och klimatforandringarna (The Fashion Pact 2022; The Fashion Pact 2020).
Utover detta har Kering Group sedan 2017 strategier for att minska dess avtryck pa klimatet och for
att skapa battre forhéllanden for alla arbetare i produktionskedjorna (Kering Group U.4&. - a). Denna
information kan vara av intresse att ha i bakgrunden infor den kommande diskussionen om

Balenciagas kommunikation (se exempelvis avsnitt 3.1).



3. Tidigare forskning

3.1 Politisk marknadsforing

Forskningen om politisk marknadsforing, som denna text syftar till att undersoka, har till stor del
berort hur foretag engagerar sig i fragor om hallbarhet samt sa kallade woke-rorelser som lyfter
sociala ojamlikheter i samhaillet. De senaste dren har marknadsforing 6verlag paverkats alltmer av
konsumenternas asikter om social och miljomassig hallbarhet (Kotler et al. 2022, 34). Social
héllbarhet handlar framst om att det ska finnas bra arbetsvillkor och arbetsmiljo for samtliga i
produktionskedjan av foretagens produkter. Men det ar inte endast manniskor konsumenterna vill
ska behandlas vil utan ocksd miljon. I samhillet finns idag ett stort engagemang for hallbarhet, i en
stravan att bromsa klimatforandringarna (ibid.), vilket medfor att ménga foretag upplever, och
offentligt uppvisar, ett ansvar for miljomassig och social héallbarhet. Orsaken kan inte helt tillskrivas
kundernas pétryckningar — Férenta nationerna (FN) har sedan 80o-talet uttryckt behovet av krafttag
mot miljoforstoring och exploatering av manniskor i u-lander (WCED 1987, 33—-36, 207—-214).
Ansvar tillskrevs da delvis industrierna och man menade att de behovde se 6ver sina

tillverkningsprocesser.

Engagemang for miljo och manniskor kan lyftas i foretagens marknadsforing i ett forsok att skapa
legitimitet och gott anseende hos kunderna (Beddewela & Fairbrass 2016, 518). En undersokning
fran Gogichaishvili et al. (2020, 862—872), visar att modevarumaéarken overlag viljer att offentligt
lyfta sina miljoengagemang da detta anses viktigt hos kunderna. Lyxmodeforetag som i
marknadsforingen belyser sina konkreta miljoengagemang bade foredras och genererar positiva
attityder och beteenden hos undersokningens deltagare. En undersokning fran Vredenburg et al.
(2020, 445) visar att konsumenter idag forvantar sig att foretag ska engagera sig i sociala fragor

— samtidigt som mer dn hélften anser att foretag anvander woke-strategier till for stor del. Samtidigt
konstaterar Gogichaishvili et al. (2020, 862—872) att konsumenter av lyxvarumarken handlar
oavsett om foretagen ar engagerade i miljofragor eller inte. Gogichaishvili et al. menar att
shoppingen ar en form av eskapism for dessa konsumenter, som anviands som medel for att mentalt

fly varldens problem.

Det dr inte alltid det finns substans bakom foretagens kommunicerade hallbarhetsengagemang
(Kotler et al. 2022, 160). Delmas och Burbanos (2011, 67) har skrivit om denna foreteelse som kallas
green-washing dar foretag inte lever upp till sitt pastidda miljéengagemangen. Pa samma sétt har
Vredenburg et al. (2020, 445) beskrivit begreppet woke-washing dar foretag marknadsfor sig som
en del av en social rorelse nar de i sjalva verket motverkar den. Huruvida nagot kan klassas som
woke- eller green-washing har badda forskargrupperna redovisat i modeller som forklarar relationen

mellan foretagens marknadsforing och dess faktiska engagemang for dessa fragor. Delmas och



Burbanos (2011, 67) modell for autenticiteten i hallbarhetskommunikation blev underlag for
Vredenburg et al.:s (2020, 449) modell for aktivism i sociala fragor. I tabell 1 nedan f6ljer en
forenkling av dessa tva. Woke- och green-washing faller in under kategorin falskt engagemang, dir
det finns en hog grad av uttalat engagemang, men lag grad av faktiskt engagemang. Nar det uttalade
och det faktiska engagemanget stammer 6verens ar det autentiskt. Finns ett engagemang i politiska
fragor men ingen kommunikation om det kan aktorerna sagas bedriva tyst engagemang. Om varken
kommunicerat eller faktiskt engagemang existerar visar det pa avsaknad av engagemang. Modellen
kan alltsa vara ett hjalpmedel i att forsta foretagens intention och verklighet niar det kommer till

politisk kommunikation — om det sé giller sociala rorelser eller klimat.

Faktiskt engagemang
Hogt
A
Autentiskt
o0 Tyst engagemang
= engagemang
=
Q
o0
&
g Lagt ¢ > Hogt
15
s
5 Avsaknad av
Falskt engagemang
engagemang
v
Lagt
Tabell 1.

Detta visar att politisk marknadsforing ar forekommande, och att det finns olika grad av
sanningshalt i foretagens kommunicerade engagemang. Det tyder pa att politisk marknadsforing
kan vara ett verktyg i foretagens positionering pa marknaden och ett sitt att locka till sig kunder.
Den tidigare forskningen om politisk marknadsforing ar en viktig grund i analysen av Balenciagas
val av ideologisk positionering och de semiotiska verktyg de anviander sig av for att dstadkomma

detta.



4. Teorl

Som grund i denna analys anviands Barthes (1994) teorier, Faircloughs (2010) teori om diskurser,
Gramscis begrepp hegemoni (Durham och Kellner 2006), samt Debords teori om skédespelet
(Durham och Kellner 2006). Aven Kapferers (2012) teori, och Ugglas (2006) litteratur, om
varuméirkesbygge har anvints. Nedan foljer en kort beskrivning av dessa och varfor de ar relevanta

for denna studie.

4.1 Semiotik och diskurs

Semiotik ar, enligt John Fiske (2011, 38—39), laran om teckens betydelser. Inom ldran undersoks
tecken, dess betydelse och hur kombinationer avdem anvands for att skapa budskap i olika
kulturella sammanhang. Ett tecken dr nagot som tillskrivits en betydelse i ett kulturellt
sammanhang. Tecknet i sig har alltsd inte ndgon inneboende betydelse, utan den ar kulturellt
betingad. Medel som kan tinkas kommunicera nagot kallas semiotiska resurser — exempelvis
skriven text, ljud, bild och film (Kress 2010, 6—8). Meningen ar socialt konstruerad och vad som

innehar mening, samt vad den meningen ar, kan andras 6ver tid (ibid.; Fiske 2011, 38—39).

Roland Barthes (1994, 89—94) menar att det finns tva nivaer av meningsskapande: denotation och
konnotation. Den forstnimnda ar beskrivande — exempelvis snoflinga. Den andra nivén,
konnotation, handlar om vilken kulturell och ideologisk mening som lises in i det denotativa

— exempelvis kyla och vinter. Konnotation, menar Barthes (ibid., 42), 4r en mental representation
av tecknet. Han anser att tecken kan sorteras in i si kallade paradigm tillsammans med synonyma
tecken (ibid., 58—59). Paradigm ar alltsd kategoriseringar dar tecknen har ndgot gemensamt som
gor att de alla kan tillskrivas denna kategori. Paradigm ar lika men dnda olika nar de jamfors med
varandra (ibid., 63). Barthes bygger denna teori pa Ferdinand de Saussures teori om paradigm och
syntagmer (ibid., 58—63). Syntagmer dr kombinationer av olika paradigm, dir tecken frén olika
paradigm sammanfors linjart for 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
sprak, utan aven fysiska eller bildliga tecken. Exempel pa detta ar paradigm bestdende av olika typer
av klader sdsom kostym och fluga eller slips, dar kombinationen av tecken fran 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 bréllop (ibid., 55—-56).

For att forsta betydelsen i syntagmerna i enlighet med vad avsindaren avsett kravs insikt i det

kulturella sammanhanget (ibid., 61—62). Fiske skriver: “The “good” mass communicator is one who
7



is in tune with the feelings and concerns of society at large” (Fiske 2011, 70). For att
kommunikationen till en mélgrupp ska mottas ungefir sisom avsindaren avsett kravs forforstielse
for malgruppens asikter, varderingar, och sociala konventioner (ibid., 73). Pa sa vis produceras
ideologiskt laddade meddelanden som sedan reproduceras i samma kultur de ar sprungna ur
(ibid.,70). Koderna paverkas med andra ord av samhillet och mélgruppen. Konventionella koder
kan anvindas for att uttrycka delaktighet i ett storre sammanhang dar koderna har den specifika
betydelsen (ibid., 78). Lasarens politiska asikter, sociala status, utbildningsniva, och relationer kan
paverka hur budskapet tolkas. Har kommer begreppet diskurs in. Begreppet anviands bade av bland
andra Fiske (2011, 106) och Norman Fairclough (2010). Diskurser ar sitt genom vilka omvarlden
representeras och konstrueras genom ord (ibid., 213, 232, 358). Fairclough (ibid., 59) beskriver att
diskurserna bygger pa just vilka ord som véljs i kommunikationen och vilka underliggande
ideologier som kan kopplas till dessa. Hur texter skapas och lases kallar han for diskursiv praktik.
De diskursiva praktikerna bygger pa befintliga sociala beteenden, eller sociala praktiker som
Fairclough (ibid., 79) kallar det, och kan darigenom befasta eller utveckla och forandra dessa. Vid
lasning mots lasarens och avsdndarens diskurser, och lisaren kan vélja att acceptera hela, delar av,
eller inget av avsiandarens tankta budskap (Fiske 2011, 104—106). Detta beror pa hur vl parternas

diskurser stammer Overens.

Texter med olika semiotiska tecken forstas genom tolkning. Tolkningar kan ses som ratt godtyckliga
och det kan darmed genereras méanga olika tolkningar av en text beroende pa vem som gor
lasningen (Machin och Mayr 2012, 31). Har kan ett sa kallat kommutationstest anviandas for att
styrka vissa tolkningar och utesluta andra (Fiske 2011, 103—104). Kommutationstest kan anvandas
for att se om enskilda element ar avgorande for betydelsen. Det ar ett tankeexperiment dar man
fragar sig om betydelsen av texten i helhet skulle fordndras om ett specifikt element byttes ut mot
néagot annat. Har jobbar man ofta med binédra oppositioner som innebir att nagot far sin betydelse
inte bara for vad det ar, utan ocksa for vad det inte ar (ibid., 110). Exempelvis kan det ha betydelse
om nagon &r glad i stillet for ledsen. Avgorande bestandsdelar kan visa pa en foredragen lasning,

som da ocksa utesluter andra tolkningar av texten (ibid., 104—105).

Teorierna om semiotik och diskurser ar relevanta for studien da urvalet for analysen bestéar av
bildligt material som alltsd kan tdnkas kommunicera négot och visa pa underliggande kulturella
tankegingar. Materialet kan tinkas innehalla kulturellt betingade koder som konstrueras eller
rekonstrueras utifran befintliga diskursiva praktiker och dirigenom visa pa hur Balenciaga forhéller

sig till befintliga ideologiska stromningar i samhallet.



4.2 Ideologi och hegemoni

Ideologi definieras, enligt Norman Fairclough (2010, 257), som varderingar och idéer som forklarar
samt legitimerar hierarkier och ett samhalles identitet. Fairclough anser att ideologi och sprak ar
sammanflitat, men att ideologin kommer in i tolkningen av en text snarare an att den existerar i
texten som sadan (ibid., 57—61). Har lyfter Michael Pécheux (1982, 111) fram att ord far olika
betydelse beroende pa vem som anviander dem. Det har att gora med avsandarens position i den
ideologiska kontexten, eller ideologiska fialtet som Pécheux (ibid.) uttrycker det. Detta, menar han,
medfor att det finns olika diskursiva falt som avgor vad som ar okej att uttrycka och vad som borde
uttryckas i en viss ideologisk kontext. Fairclough (2010, 42—44) spinner vidare pa detta och
framhaéller att det finns olika grad av dominans i de ideologiska filten och att det forekommer en
maktkamp mellan de normativa och de icke dominerande ideologiska falten. Den diskursiva, eller
ideologiska, makten hiavdar han ar en del av maktapparaten i varlden tillsammans med politisk och

ekonomisk makt.

Hiar kommer begreppet hegemoni in. Det kommer frdn 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 samhallet av en
resursstark klass som genom kapitalistiska drivkrafter utokar sin rikedom pa bekostnad av de
resurssvaga (Kay Weaver 2018, 298—-302). Den rika klassen har ett materiellt, politiskt och
kulturellt 6vertag. De har storre mgjligheter dn de resurssvaga att marknadsfora sina idéer, och har
darfor storre makt 6ver radande ideologier. Gramsci holl med Marx om att klassamhallet
uppratthalls genom lagar och politik — men ocksa genom en slags tyst 6verenskommelse eller
normaliseringsprocess som Gramsci kallar hegemoni (Durham och Kellner 2006, 13).
Normaliseringen handlar om tankegangar, idéer och normer i samhallet. Hegemoniska tankegangar
kan exempelvis alltsd motsvara de dominanta och normativa diskursiva falten. Begreppet hegemoni
ar av hog relevans i denna analys da begreppet innebir det sidtt en dominerande grupp behaller sina
idéer radande genom att normalisera dem i kulturen (ibid., 16). Gramsci menar att de hegemoniska
tankegdngarna kan hittas i “[...] everything which influences or is able to influence public opinion,

directly or indirectly [...]” (ibid.). Darigenom kan hegemoni ses som makt 6ver tankegangar.

Ett exempel pa normaliserad ideologi ar kapitalism. Forfattaren och filosofen Guy Debord menar att
det inom kapitalismen anviands koder och meningsskapande for att uppratthélla en kapitalistisk
samhallsstruktur (Durham och Kellner 2006, 118). Debord (och filosofen Raoul Vaneigem) sag det
som att kapitalismens struktur, dar arbetare ser till att chefernas visioner blir verklighet, kan gora
arbetarna uttrdkade och finna brist pa mening (Trier 2019, 212—213). For att uppratthalla
samhallsstrukturen lockar de styrande klasserna arbetarna till konsumtion som beloning for det

arbete de gjort. P4 s sitt blir arbetarna sjalva ytterligare drivande i den kapitalistiska



samhallsstrukturen (Trier 2019, 212—213). Resonemanget handlar om att de styrande vill att
manniskor ska fokusera pa konsumtion snarare an politiskt engagemang (ibid., 20, 87). Debord
menade att konsumtion inte handlar om varans funktion, utan snarare tillskrivna varderingar — hur
den far oss att uppfattas i samhillet (Durham och Kellner 2006, 119—120). Han kallade detta for ett
skadespel och menar att varan, precis som en skadespelare, inte framtrdder med egna egenskaper
och attribut utan har tillskrivits en roll i konsumenternas liv. Varans tillskrivna roll ar att den ar en
del av och verktyg gentemot en viss ideologi eller livsstil. Med andra ord kan skadespelet definieras
som ideologier som blivit materialiserade (ibid., 118). Den styrande klassen kan ocksa befasta sin
makt genom att skapa ett skadespel av sociala rorelser som vill forandra samhallsordningen och pa

sa satt hotar den styrande ideologin (Trier 2019, 87).

Detta ar en viktig grund i denna analys d& Kering Group uttrycker en kapitalistisk drivkraft (Kering
Group U.4. - a). och teorierna i ovanstaende avsnitt visar hur kapitalistiska praktiker kan vara ett
medel i spridningen och befiastandet av ideologier och maktstrukturer. I undersokandet av
ideologier dr hegemoni ett centralt begrepp. Denna analys syftar till att undersoka underliggande
ideologier i Balenciagas kommunikation och hur de som foretag stiller sig till dessa. Darigenom kan
det undersokas huruvida de ar drivande i normaliseringen av hegemoniska tankegangar eller om de

bedriver opposition.

4.3 Positionering, varumarkesidentitet och vardelofte

Ett varumarke beh6ver kommunicera sitt erbjudande for att std ut frdn konkurrenter och vinna
kunder. Detta gors genom tre delar: positionering, varuméarkesidentitet och viardelofte. Nedan
beskrivs dessa begrepp utifran Jean-Noél Kapferers (2012) och Henrik Ugglas (2006) litteratur. En
analys av semiotiska element kan visa pa strategier Balenciaga anviander for att positionera sig pa

marknaden.

Kapferer menar att kommunikation kan vara avgorande for kundrelationen och siga mycket om

avsandaren. 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 varumarke placerar sig i relation till andra varumérken och hur de
valjer att locka till sig kunder (Kapferer 2012, 152). Positionering innebar vad som erbjuds, till vem
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och nir. For att fylla detta med innehéall behovs en varumarkesidentitet (ibid., 154) som visar vad
varumairket vill framsta som, snarare dn vad det faktiskt ar (Uggla 2006, 40—41). P4 samma satt
behover varumarket inte bara rikta in sig pa en specifik malgrupp — det behover spegla den
gruppens drommar och 6nskningar. Da kan varumairket anvindas som ett verktyg for kunderna att
positionera sig inom den livsstil de onskar bli associerade med (Kapferer 2012, 162). Problemet,
menar Kapferer, ar att manga av vastvarldens invanare uppfyllt sina basala behov, och darfor soker
mening bortom det materiella. Foretag behover da hitta nya vagar for att kommunicera ett
existensberittigande och skapa begér efter deras produkter sa att de kan fortsitta silja (ibid., 159—
162). Har ar det viktigt med omvirldsbevakning. Ett varumarke béde bestar av och ar del av en
kultur och ideologi. Utifran det bor relationer byggas till nyckelpersoner som star for ideologin och
som kan sprida varumarket vidare till fler med samma varderingar. Varumarket bor da tillskrivas en
personlighet som anvands i den externa kommunikationen samt ha en plan for vilken typ av relation
de ska bygga gentemot kunder: allvarlig och serios, vanskaplig, aktivistisk eller kanske elitistisk
(ibid.).

Varumairkesidentiteten uttrycks med symboler (Kapferer 2012, 155), och Henrik Uggla (2001, 20—
21) menar att semiotik darigenom ar viktig i arbetet med varumarkesstrategier. Han hanvisar till
Fiske, och menar att tecknen och symboler skapar en kod som kommunicerar nidgot om
varumairkets ursprung (ibid., 24—25). Varumairkesidentiteten kan alltsa bade hinvisa till foretagets
historia och samtidigt visa pa hur varumérket vill uppfattas av kunder. Anvandandet av kulturellt
betingade koder kan skapa narhet till kundkretsen och avstand till konkurrenter, och ddrmed vara
del av en strategisk positionering pa marknaden. Viktigt att papeka ar ocksa att tecknen inte
nodviandigtvis innehar samma betydelse for all tid, utan att dess innebord kan dndras beroende pa
anvandandet och omvirlden (ibid., 28—29). Forskning har visat pa tydliga kopplingar mellan

kunders varderingar och val av varumarke (ibid., 89).

En annan viktig del i positioneringen ar vardeloftet. Det handlar dels om foretagets eller dess
produkters anseende och viarde (Uggla 2006, 51—53). Dels handlar det om produkt- och
kundportfolj som, enligt Uggla (ibid.), bestar av om vilka produkter man tillhandahaller och for
vilka kunder man finns till. Har kan influencers vara en viktig komponent for att tydliggora, eller
utveckla, kundportfoljen. Till sist ar natverken mellan foretag ocksa en del av viardeloftet. I det tar
man fasta pa andra foretags goda anseende och genom samarbete med dem smittar det goda

anseendet av sig till bada foretagen.

Denna teori visar hur foretag anviander kommunikation strategiskt for att dra till sig konsumenter

och generera forsiljning av sina produkter. Darigenom &r den viktig att ha med infor analysen av
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Balenciagas kommunikation da den kan tankas sdga nagot om vilka strategier och drivkrafter de

anvander sig av och hur de eventuellt anviander ideologiska tankegangar i ett kapitalistiskt syfte.

4.4 Teoretiskt ramverk

Ovan beskrivna teorier bildar tillsammans ett teoretiskt ramverk for denna analys. De kan visa hur
semiotiska resurser bygger upp diskurser. Semiotiska resurser och diskurser kan vara del i att skapa
ett skadespel kring Balenciaga och deras produkter dar de tillskrivs egenskaper de egentligen inte
besitter. Diskurserna kan (darigenom) ocksa vara medel for att skapa en varumarkespositionering.
Med hjalp av begreppet hegemoni kan det visa sig huruvida diskurserna som byggs upp i
varumairkets positionering speglar normaliserade och dominerande diskurser och ideologier i

samhallet.
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5. Material

Balenciaga anviander bade fysiska och digitala kanaler i sin externa kommunikation. Den fysiska
kommunikationen sker pa deras modevisningar och i deras butiker. De har dven
varumarkesambassadorer i form av popularkulturella kindisar — exempelvis Kim Kardashian
(Northman 2022 b). Den digitala kommunikationen sker via Facebook, Instagram och Youtube,
samt varumarkets webbutik (Balenciaga U.4. -a; Balenciaga U.4a. -c; Balenciaga U.a. -d; Balenciaga
U.4. -e). Deras kollektioner visas allra forst pa en modevisning, som dven livestreamas till
allménheten pa varumérkets Facebooksida och Youtubekanal (Balenciaga U.4. -c; Balenciaga U.4. -
e). Darefter marknadsfor de delar av kollektionerna ytterligare med enskilda inldagg pa Facebook och
genom att varumarkesambassadorerna bar kladerna (Balenciaga U.a. -c; Northman 2022 b). Till sist
marknadsfors kollektionerna i de fysiska och den digitala butiken (Balenciaga U.4. -a). Med detta i
atanke finns skil att se modevisningarna som tonsattande for hur resterande marknadsforing av
samma kollektion ser ut. Det dr darfor av intresse att undersoka vad som kommuniceras i en
modevisning. Ar 2022 var Balenciaga ett av de mest inflytelserika modevaruhusen i vérlden (Lyst
U.4. - a; Lyst U.4. - b; Lyst U.4. - ¢), och under forsta kvartalet var de ledande. Under arets tre forsta
manader var visningen av kollektionen Winter 22 en handelse som fick stor uppmarksamhet i bade
sociala och traditionella medier (Lyst U.4. -a). Med tanke pa varumairkets popularitet under
tidsperioden och den uppmairksamhet de vackt 4r marknadsféringen av denna kollektion intressant

for denna analys.

Urvalet bestér av tva filmer. Den forsta ar en 16 minuter och 14 sekunder lang video dar innehallet
bestar av modevisningen av kollektionen Winter 22 (Balenciaga 2022 a). Infor analysen behovs
kontext for att materialet ska forstas mer korrekt. Det finns omstidndigheter som inte finns med i
materialet men som ar avgorande for hur det ska tolkas utifran avsiandarens avsikt. Kollektionen
Winter 22 visades 6 mars 2022 under Paris Fashion Week (Santiago 2022), och livestreamades dven
pa Balenciagas Youtube-kanal (Balenciaga 2022 a). Modevisningen skedde tio dagar efter att
Ryssland invaderat Ukraina, ndgot som ocksa paverkade visningens utformning (Mower 2022). Nir
publiken tog plats vid catwalken fick varje person en t-shirt dar 6vre halvan var bla och nedre halvan
gul — precis som Ukrainas flagga (Mower 2022; Santiago 2022). Med t-shirten kom ocksa ett brev

dar 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 sjilva visningen satt publiken i en vid cirkel och tittade in i ndgot som kan liknas vid en snoglob
dar kollektionen visades (Santiago 2022). Kollektionen bestod av Ready-to-Wear-plagg, som alltsa

ar tdnkta att massproduceras och siljas till allmanheten (Mower 2022, MasterClass 2021).

Den andra filmen i urvalet ar en 1 minut och 31 sekunder ldng kampanjvideo fé6r samma kollektion
(Balenciaga 2022 b). Kampanjvideon publicerades 1 september 2022 pa Balenciagas Youtube-kanal
infor hostens stegvisa start pa forsiljningen av kollektionen (Balenciaga 2022 b; Santiago 2022).
Kampanjvideon ir av intresse da den kan ses som en del av, eller fortsattning pa, visningen av
kollektionen pa Paris Fashion Week. Den kan ses som marknadsforing infor forsiljning av

kollektionen, och da ar det intressant att undersoka budskap i d&ven den videon.
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6. Metod

6.1 Multimodal kritisk diskursanalys

Denna studie undersoker hur och med vilka medel Balenciaga positionerar sig som varumarke i
2020-talets ideologiska landskap. Urvalet innehaller olika semiotiska resurser sasom ljud och film.
Vid val av analysmetod lampar sig multimodal kritisk diskursanalys vil, da den undersoker
underliggande ideologier i kommunikativa element (Machin och Mayr 2012, 1). En kritisk
diskursanalys handlar om att uppenbara normativa formuleringar i texterna for att visa pa
maktstrukturer (Fairclough 2010, 7). Denna studie syftar just till att undersoka ideologier i
Balenciagas kommunikation. Detta gors utifran Henrik Ugglas (2001, 20—25) yttrande att
semiotiska resurser anviands av varumaéarken for att visa pa identitet och darigenom dess
positionering pa marknaden. En multimodal kritisk diskursanalys kan alltsa visa pa vilka
ideologiska Gvertygelser och viarderingar som framstills i marknadsforingen av kollektionen Winter

22,

Kritisk diskursanalys kan anvindas pa bade texter i klassisk mening, och multimodala texter
innehallande flera typer av semiotiska resurser (Machin och Mayr 2012, 1—9; Fairclough 2010, 7).
Metoden grundar sig i ett socialkonstruktivistiskt synsitt dar ordval kan befasta eller utveckla
praktiker i samhallet (Machin och Mayr 2012, 18). Darmed kan synen pa omvarlden influera
sprakanvandandet och sprakanviandandet i sin tur paverka varldssynen (ibid., 16, 24—25).
Sprakkonstruktioner kan framsta som allmin kunskap och sanning och av den anledningen ar det
viktigt att undersoka texter for att visa pa eventuell inkludering eller exkludering av virderingar,
asikter och beteenden (ibid., 18—30). Syftet med en kritisk diskursanalys &r att blottligga normativa
och hegemoniska formuleringar som befaster ideologiska och sociala maktstrukturer (ibid., 9—10,
24—25). Ambitionen ar att skapa forutsattningar for ett sprakbruk dar ojamlika maktstrukturer

jamnas ut (Fairclough 2010, 8, 68).

Norman Fairclough (2010, 94—95) menar att det finns tre nivaer att undersoka i en diskursanalys:
text, diskursiv praktik, och social praktik. Han anser att analysen bor inledas med en undersokning
av den diskursiva praktiken for att se vilka diskurser texten kan tdnkas producera eller reproducera.
I detta steg undersoks hur genrer, stilar och diskurser anvands for att bygga textens budskap —
nagot som kallas interdiskursivitet (Fairclough 2010, 7475, 213, 232, 265). Interdiskursivitet kan
ocksa visa pa hur diskurser, genrer och stilar reproduceras eller utvecklas (Fairclough 2010, 74-75,
213, 232, 265). Darigenom uppenbaras hur underliggande samhallsstrukturer och maktrelationer
paverkar eller mojligtvis paverkas av texten (ibid.). Genrer 4r kommunikativa beteenden sasom
exempelvis arbetsintervju, nyhetsrapportering, och reklam (ibid.). Stilar ar satt att vara, dar

exempelvis akademiker anvander en viss textstil som konnoterar akademisk text (ibid.). Genrer,
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stilar och diskurser paverkar varandra och kombinationen av dem skapar interdiskursivitet. Efter
detta steg analyseras hur diskurserna formas konkret genom val av formuleringar pa textniva (ibid.).
Till sist undersoks vilken social praktik som utférs (Winther Jorgensen och Phillips 2000, 90). Detta
gors genom att kartlagga kopplingar mellan de diskursiva praktiker som forekommer och den sa
kallade diskursordningen (ibid.). Diskursordning ar hur olika diskurser relaterar till varandra da det
inom diskursordningar finns dominanta, alternativa och motsatta sitt att uttrycka mening (ibid.).
Det dominanta sittet kan vara det som ses som mest legitimt och uttrycker en hegemonisk
varldsbild. Diskursordning handlar om konventioner i kommunikation och normer for
meningsskapande i specifika situationer. I genren reklam kan en talspréklig och positiv stil
anvandas for att knyta an till kunder pa ett personligt plan. Har skulle det bryta mot normen om
forsaljaren uttrycker negativitet kring potentiella kunder eller produkter som ska siljas, och
utmanar i sddana fall den hegemoniska diskursordningen. En sociologisk teori (i denna analys
anvands Gramscis hegemoni) kan appliceras for att visa pa vad den sociala praktiken utfor i texten
(ibid.).

6.2 Analysverktyg

I utférandet av analysen kommer olika teorier fran avsnitt 4.1 anviandas. De olika semiotiska
resurserna i filmerna sdsom ljud och film kan anses kunna kommunicera nagot. For att avlasa
betydelsen i visuella tecken anvands denotation och konnotation (Barthes 1994, 58—59; Machin och
Mayr 2012, 49—51). Den denotativa nivén ar beskrivande av tecknet och handlar i denna analys om
att identifiera tecknet. Darefter undersoks dess kulturella betydelse genom konnotation for att
utrona underliggande betydelser hos tecknen. Eventuella tecken att undersoka kan vara
personspecifika attribut, hur scenen eller miljon byggs upp, samt vad som framstills som visuellt
centralt och viktigt (Machin och Mayr 2012, 51—56). Det sistnimnda kan exempelvis handla om
fargsattning, storlek i proportion till andra element, och fokus (ibid.). Enskilda tecken satts i kontext
till de syntagmer de ar del av och vilka kulturella koder som byggs upp. Det kan finnas "nyckelord”
for hur de kommunicerar sin position, och har kan kommutationstestet anvandas for att uppenbara
avgorande bestdndsdelar i den multimodala texten (Fiske 2011, 103—104). Pa sa sitt undersoks i
vilken méan tecknet kan tdnkas ha en viktig roll i framstéllandet av en 6vergripande kod. Detta avgor
tecknets relevans for betydelsen som helhet och kan i detta fall visa pa tecken som ar centrala i

uppbyggandet av filmernas diskurser.
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6.3 Tillvagagangssatt
Dianna R. Mullet (2018, 122) har tagit fram en tabell for hur en kritisk diskursanalys bor

genomforas. Tabellen dr en sammanfattning av flera forfattares verk, daribland Faircloughs, och

bestar av sju steg:

=

Vilj en diskurs

Vilj ett material

Undersok bakgrunden till materialet
Hitta overgripande teman i materialet
Analysera interdiskursivitet i texten

Undersok interna relationer i texten

N oo kN

Forsta meningen av ovanstdende information

Jag har anvant samtliga steg i analysen. Mullets fyra forsta steg beskrivs av Fairclough (1992, 225—
240) som forberedande infor sjalva analysen. Steg 1 syftar till att identifiera en diskursiv kamp i
samhallet, vilket Mullet (2018, 122—125) beskriver som diskurser kopplade till ojamlikhet och
orattvisa, och har valdes ideologiska diskurser (se avsnitt 1.1). I andra steget valdes ett material
bestdende av Balenciagas modevisning av och kampanjvideo for kollektionen Winter 22 (se avsnitt
5). I Mullets tredje steg undersoks bakgrunden till materialet och avsindaren (ibid.). Har undersoks
det tankta syftet med texten och vilka de tinkta mottagarna kan vara. Det handlar ocks& om vilken
genre och stil texten har. Detta for att fa forstielse for produktionsforhillandena av texten — vad
som karaktariserar forfattaren och hur den sociala kontexten sett ut vid tiden for produktionen.
Bakgrunden beskrevs i avsnitt 2 och dartill finns beskrivning av kontexten i avsnitt 5. Genre och stil
redovisas i avsnitt 7. I fjirde steget tematiseras materialet genom exempelvis induktiv eller deduktiv
kodning (ibid.). Induktiv kodning innebir att teman hittas i materialet, till skillnad fran deduktiv
kodning dir materialet delas in i forutbestaimda teman (Delve U.a.). I denna analys identifierades
overgripande teman genom induktiv kodning (Mullet 2018, 122—125). Har anviandes denotation,
konnotation, kommutationstest, paradigm och syntagm for att uttyda mening i materialet och
dirigenom hitta teman. Det femte steget kan jimforas med Faircloughs niva diskursiv praktik, och
undersoker vilka diskurser som reproduceras i texten, samt vilka som produceras (ibid.; Fairclough
1992, 225-240). Det handlar om hur omvirlden har paverkat produktionen av texten, och vad
texten sedan kommunicerar till omviarlden. Detta steg kan visa pa hur Balenciaga medvetet eller
omedvetet anviander sig av omvarldens ideologiska stromningar i sin kommunikation. Darefter, i
analysens sjitte steg, undersoks avsiandarens stillningstaganden: vad malet med textens utformning
kan tankas vara och hur detta byggs upp med representationer. Detta motsvarar Faircloughs
textniva (Fairclough 1992, 225-240). Har kan uttydas hur Balenciaga kan tankas stilla sig till

omvarldens ideologiska diskurser. Visar de medhall eller motstand i olika ideologiska asikter och
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varderingar? Svaret pa detta slas sedan samman med resultaten fran steg fyra och fem dar en
slutsats dras fran materialet som helhet, nagot som representerar Mullets sjunde steg och
Faircloughs analysniva social praktik (ibid.). Av utrymmesskail vivs sjunde steget in i diskussionen i
avsnitt 8. Detta beskrivna tillvigagangssatt kan ses som hermeneutiskt da det underséker 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 anvandas och huruvida de kan komma att skapa ojamlikhet i
ideologiska praktiker genom att ndgon praktik utmalas som normal. Detta understryks av Mullet
(2018, 123) som menar att det finns risk att forskaren ar paverkad av befintliga diskursiva praktiker
och reproducerar dem. Det basta vore om marginaliserade gruppers tankegéngar lyfts i stillet. Det
kan, med andra ord, vara svart att analysera en text som till stora delar stimmer in pa forskarens
egen kultur och varderingar (Machin och Mayr 2012, 47). Denna analys gors ur ett vasterlandskt
perspektiv och det kan hinda att resultatet skulle sett annorlunda ut om den utforts i en annan
kulturell kontext. Darigenom péaverkas validiteten i undersokningen och reliabiliteten i resultatet
(Hartman 2004, 146—148). Reliabilitet handlar om i vilken grad studien kan upprepas med samma
resultat som f6ljd (ibid.). D& denna analys bygger pa tolkningar kan dessa tolkningar vara
annorlunda beroende pa forskarens kulturella kontext och forforstaelse (ibid.). Validiteten,
undersokningens korrekthet, paverkas dven den av forforstaelse. Den paverkas ocksa av forutfattade
meningar om vad som faktiskt kommer observeras. Annu en riskfaktor ir det som Jan Hartman
(ibid.) valjer att kalla selektiv uppmarksamhet, dar uppmarksamheten ar fokuserad pa ett visst
omrade och darigenom finns risk att annan vardefull information missas. For att undvika detta har
jag forsokt vanda och vrida pa materialet for att inte gd miste om mgjliga tolkningar. Analysen gors
aven i ljuset av tidigare forskning om politisk marknadsforing och teorier om hur ideologier kan

anviandas i marknadsforingssyfte och for att befasta maktrelationer i samhallet.

Nar det kommer till det etiska i analysen kan det konstateras att urvalet har hamtats fran
Balenciagas Youtube-kanal. De ir alltsa sjalva avsandare och anvander kanalen for extern
kommunikation — materialet kan darfor anses vara publicerat for offentlighetens beskadan. Inga
kommentarer skrivna i direkt koppling till Youtube-klippen tas med i denna analys och darigenom
exponeras inga enskilda anvindare utover Balenciaga. De modeller som forekommer i klippen kan
daremot komma att analyseras om de anses relevanta och sarskilt betydelsebarande i avsiandarens

utformning av diskursiva praktiker. Har handlar det inte om varderande bedomningar utan om
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beskrivningar av attribut. Det 14ggs inte heller ndgot personligt ansvar pad modellerna for de budskap

de kan tolkas vara med och representera.

Balenciaga och Kering Group anviands som metonymier for foretaget respektive holdingbolaget som
helhet. Kering Group kan ses som en styrande kraft vad giller varumarkesstrategier medan Demna
ses som ytterst ansvarig for Balenciagas kreativa uttryck och gestaltningar. Designern kan komma
att knytas till tolkningar som dock endast tillskrivs honom i sin profession och inte privatperson.
Detta da designerns verk kan ses som framtaget for allméan beskddan ur ett yrkesprofessionellt

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

Denna analys gjordes utifran Mullets (2018, 122) sju steg (se avsnitt 6.3). I analysens forsta steg
valde jag att undersoka ideologiska diskurser. I steg 2 valde jag ett material bestdende av
Balenciagas marknadsforing av kollektionen Winter 22. Valen i steg 1 och 2 gjordes utifran avsikten
att besvara hur, och med vilka tillvigagdngssatt, Balenciaga positionerar sig som varumairke i 2020-
talets ideologiska kontext. Enligt Mullets tredje steg behovs en bakgrund till materialet, har
beskriven i avsnitt 2 och 5. I avsnitt 7.1—7.4 redovisas filmernas 6vergripande ideologiska teman
(Mullets fjarde steg) tillsammans med vilka interdiskursiva element (Mullets femte steg) som
anvands i framstéllningen av dessa teman samt hur Balenciaga tycks stilla sig till dessa (Mullets
sjatte steg). Som tidigare namnts valde jag, av utrymmesskal, att sla ihop analysens sjunde och sista
steg med diskussionen i avsnitt 8. Utifrdn den tematiska analysen skulle foljande ideologiska
diskursiva teman kunna uttydas: klimat, flykt, kindisar och mode. Diskurserna kommuniceras i en
genre som kan beskrivas som marknadsforing (Skov et al. 2009, 2). En modevisning kan vara ett
tillfalle att visa upp klader som konstnarliga verk (ibid., 6), men d& kollektionen Winter 22 d&mnas
séljas till allménheten viljer jag att klassificera bide modevisningen och kampanjfilmen som
marknadsforing (ibid., 2). Filmerna kan tankas syfta till att vicka publikens intresse att konsumera
Balenciagas modemassiga kreationer. Darigenom finns ett kapitalistiskt motiv bakom filmerna.
Marknadsforingen gors i en dramaturgisk stil diar Balenciaga bygger upp en berittelse om
extremvider, och diarigenom klimat, och flykt som kan bero pa klimatférandringar eller krig (Smeds
2005, 11, 46; WWF U.4.). Detta gors i en kontext dar Balenciaga associerar sig med elitpersoner

inom popularkultur och idrott.

7.1 Klimat

Det tydligaste temat i filmerna ar en klimatdiskurs. Denotativt framstalls vader tydligt och centralt i
béda klippen och ofta ar det extremvider som visas: snostorm, torka, askovader och
oversvamningar. Dessa viderslag kommer, enligt Varldsnaturfonden (WWF U.4.), bli vanligare i
takt med den globala uppvarmningen. Modevisningen (Balenciaga 2022 a) har en vadermassig
dramaturgi dir en eskalerande snostorm framstills och ackompanjeras av blixtar mot slutet. Aven
kampanjvideon har en dramaturgi, som dock inte ar linjar som i modevisningen, utan visar snarare
ogonblick som lamnas till mottagaren att tolka. Har anvander de en dramaturgi om
klimatforandringarnas konsekvenser for djur och natur. I kampanjvideon (Balenciaga 2022 b) ar ett
overgripande tema dissonans mellan viadret som vi ser det, vidret som vi hor det, och hur
modellerna verkar uppleva det. I kampanjvideons andra scen bar modellen, till synes obesvirat, en
palskappa. Detta i ett landskap som konnoterar torka och varme, till ljudet av masar och skvalpande

vatten. Det skulle rimligtvis vara outhardligt varmt att bara en kappa i denna miljo, och mgjligheten
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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 pa en framtid dar de
ljudliga elementen inte langre ar verklighet och kan syfta till att forstiarka avsaknaden av ritt

forutsattningar for dessa djur och naturfenomen att existera.

I en annan scen hors vad som konnoterar ett Formel 1-lopp, vid en vy 6ver snotiackta berg och ett
vattendrag med flytande isblock. Under scenens ging smalter snon bort. I nutid ar det lite markligt
att ha Formel 1-lopp i en miljé som konnoterar fjallandskap eller glaciar. Det skulle vara en
svartillganglig miljo och svart for forare, arbetare, och publik att ta sig till platsen. Konnotationen av
scenen kan exempelvis vara att det inte finns andra platser att tillga av klimatskal. Eller sa visar det
att bilsport prioriteras fore klimatet och de smaltande isarna. Formel 1 har idag en del jobb att gora
for att bli en klimatvanlig sport: ar 2019 genererade den 256 000 ton koldioxidutslapp (Barretto
2022). Formel 1-sporten har som mal att generera netto noll utslapp av vaxthusgaser ar 2030
(ibid.), men i dagsléaget kan bilsporten anses generera onddiga utslapp da den knappast har en
samhillsviktig funktion. Mgjligtvis vill Balenciaga, med denna scen, visa pa orimligheten att denna

nojeskorning utfors i nutid trots riskerna for klimatet.

I kampanjvideon har modellerna neutrala ansiktsuttryck, vilket kan konnotera acceptans eller
likgiltighet infor klimatet sdsom det ser ut i scenerna. Deras stillavarande skapar ocksa visuellt
utrymme for miljon med dess snabba forandringar dar exempelvis moln- eller vattenrorelser ar
snabbare an ljuden och modellernas rorelser. Detta kan konnotera att klimatet 4ndras snabbare dn
manskligheten vill tro (Smith et al. 2015, 333—336). Vi lever i en varld dir faglar och insekter lever
sida vid sida med koldioxidgenererande trafik och motorsport som bedrivs for ngjes skull. Kanske
fokuserar vi sd pass mycket pa den verklighet vi lever i nu att vi inte uppfattar riskerna med att

fortsatta denna klimatfientliga livsstil och hur klimatet snabbt andras till det samre.

Balenciaga kommunicerar om klimatforandringar och extremvader som en verklighet och mojlig
framtid. Detta stimmer 6verens med det FN och forskare varnat for i decennier: risken for tuffare
levnadsforhallanden pa grund av den ménskligt forvallade globala uppvarmningen (Stocker et al.
2013, 60). Allvaret i detta understryks i modevisningen av modellernas allvarliga ansiktsuttryck.
Balenciaga kan har anses visa en negativ framtidsbild dar manskligheten misslyckats med att
minska utsldppen av viaxthusgaser. Om de malar denna bild som en varning eller for att de ser
pessimistiskt pa framtidens klimat gar ej att dra nagon slutsats om. Bada konnotationerna ar
mojliga. Att miljofragor tas upp i marknadsforing ar vanligt, och som tidigare naimnts nagot som
kunderna forvintar sig att foretag ska gora (Vredenburg et al. 2020, 445). I en klimatrelaterad
diskursordning kan det ses som en dominant diskurs att peka pa klimatforandringarna som en

verklighet, jamforelsevis med att vara en klimatfornekare — dar begreppet i sig antyder
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underordning och negativ syn pa de som inte erkdnner klimatférandringarna. Balenciaga

reproducerar alltsa en dominant klimatdiskurs i marknadsféringen av Winter 22.

7.2 Flykt

Nista tema ar en flyktdiskurs — bade klimat- och krigsrelaterad sadan. Visningen forestiller
personer som gar genom en snostorm. En del ser oberorda ut, andra har svarigheter att ga. De har
stripigt har, vilket konnoterar flera saker: antingen har de anvint en stor mangd hargelé for att
avsiktligen skapa dessa frisyrer, eller sa har haret blivit sd pa grund av uteblivna tvattar. Det kan
ocksa bero pé att det ar blott — av scenen att doma troligtvis av snon. Ménga har klader som
konnotativt inte fyller de praktiska behoven for att anvandas i snostorm. Flera har till synes tunna
klader och nistintill samtliga bar hogklackade skor. Flera av personerna i tunna klader gar utan att
rora pa armarna, en stelhet som skulle kunna bero pa att de ar frusna, och ménga ticker hinderna
som om det vore kallt. Kliderna konnoterar att de har befunnit sig i en stadskirna nir snéstormen
slog till. Detta konnoteras fran den denotativa nivans hogklackade skor, tunna kldder och smycken.
Samtidigt ser kladerna ofta ut att vara ndgot modellerna slangt pa sig i all hast eller i brist pd annat.
Néagon bar exempelvis en topp gjord av ett par jeans, dar det har rivits upp hal for armarna. Négra
bar klader som ar flera storlekar for stora. Andra har soppésar som skirp. Ett dterkommande inslag
ar sopsiacksliknande vaskor. Det ar svarta, vita, eller bla sackar med snorning upptill, och
konnoterar avfallspasar. Soppasar anviands mestadels till just forvaring av avfall, men ocksa for att
transportera dgodelar, exempelvis av manniskor pa flykt eller hemlosa generellt. Utstyrslarna ar ofta
helsvarta, nagot som konnoterar sorg. Kianslan forstiarks av modellernas allvarliga ansiktsuttryck.
Har kan ett kommutationstest vara pa sin plats: hade ansiktsuttrycken i stillet varit glada sa hade de

svarta kladerna inte fatt samma betydelse av sorg.

Dessa ovan namnda paradigm med sina olika betydelser kan kombineras for att skapa mening.
Paradigmen “smutsigt har”, "man tager vad man haver-klader”, “sopsacksliknande viskor”,
“allvarliga ansiktsuttryck”, och det faktum att de gér i ett vider som inte lampar sig for en
promenad, kan konnotera syntagmen klimatflykt. Denna betydelse forstarks av kampanjvideon
Smaltande isar och uttorkade landskap konnoterar klimatforandringar och global uppvarmning. I
kampanjvideon sitter eller star modellerna stilla. Om detta ar en fortsittning pa narrativet i
modevisningen dar modellerna ar pa vag ndgonstans, sa visar kampanjvideon att de har anlant till

sin destination.

Det finns dven en krigsrelaterad flyktdiskurs. Modevisningen inleds med ett tydligt fokus pa kriget i
Ukraina. Tidigare, i avsnitt 5, nimndes hur publiken méttes av Ukraina-t-shirts och ett brev fran

Demna om hur han paverkats kanslomassigt av kriget. Innehallet i modevisningsklippet startades
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med uppldsning av en dikt, skriven av den ukrainska poeten Oleksandr Oles ar 1917 (Ukr-lit U.4.).
Innehallet ar klart proukrainskt, vilket exempelvis ar tydligt i borjan av dikten dar ukrainarna

uppmanas halla fast vid sin frihet:

“Lev, Ukraina, lev for det vackra,

For styrka, for sanning, for frihet!” 1

Denna Ukraina-centrerade inledning upplises till svart bakgrund, nagot som kan ha valts for att
fokus ska ligga pa upplasningen av dikten. Fargen svart konnoterar ocksé sorg och allvar. Detta kan
ses som ett stdllningstagande i Rysslands krig mot Ukraina, dar Balenciaga i sidana fall kan tankas
stotta Ukraina, vilket ocksa speglar vad manga ledare fran vastvarlden uttryckt (De la Reguera et al.
2022). Dirigenom reproducerar Balenciaga en dominant diskurs. Kampanjvideons sista scen
innehallandes ett vallmofilt kan stiarka konnotationen av krig. Sedan forsta varldskriget har
vallmoblommor burits till minne av de soldater som stupade i forsta, och sedan dven andra,
varldskriget (Lack 2016, 93—97). Kopplingen till krigen var symbolisk i den meningen att blommans
roda farg pAminde om blodet fran de stupade soldaterna. Det fanns ocksa en mer konkret koppling:
vallmon trivdes i de falt dar jorden luckrats upp vid begravning av stupade soldater. Har kan
paradigmet “vallmoblomma” tillsammans med forsta videons paradigm “invasionen av Ukraina”
skapa syntagmen "till minne av stupade soldater”. Detta ir i sddana 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 aterkoppling dels till
Balenciagas flytt frin Spanien efter att inbordeskriget brot ut, dels till Demnas egen flykt fran kriget
i Georgien som han beskrev i sitt brev till modevisningens besokare (Dirix 2022, 11—14; Haramis
2022; Salessy 2022). Det kan ocksa vara en kommentar pé det faktum att kriget i Ukraina gett
upphov till den storsta flyktingvagen i Europa sedan andra varldskriget (Luxmoore och Pancevski

2022).

Flykt uppvisas som nagot allvarstyngt, ensamt och jobbigt. Vart att notera ar att bade
modevisningen och kampanjvideon gestaltar modellerna som ensamma, snarare 4n som en tydlig
del av en gemenskap. Detta skulle forstds kunna ha visningsmaissiga skal; det ska vara enkelt att se

hur kladerna ser ut. I en skara med méanniskor hade det varit visuellt stokigare och otydligt var det

1 Qversittning: Mattias Agren, fil. dr, universitetsadjunkt pa Stockholms universitet vid
Institutionen for slaviska och baltiska sprak, finska, nederlandska och tyska. 2022. E-mail 24
november.
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visuella fokuset ligger. Men detta skulle ocksd kunna vara nagon sorts kommentar pa dagens
individualistiska samhalle. Budskapet kan vara "ensam ar stark”. Gestaltningen kan ocksa ses som
ett uppmalande av ensamhet i klimat- eller krigsflykt som en mojlig konsekvens av individualistiska
varderingar. Detta star i kontrast till dagens bilder i media dar man ofta ser stora grupper av

manniskor pa flykt tillsammans, och kan darfor vara en utvecklad flyktdiskurs.

7.3 Kandisar

Kampanjfilmen har en kandis-diskurs, som ar sa visuellt central att jag tar upp den trots att den inte
forekommer i samma utstrackning i modevisningen. I kampanjfilmens syns amerikanska
influencern Kim Kardashian (Socha 2022), amerikanska skadespelerskan Alexa Demie (Ilchi 2022),
sydkoreansk-amerikanske rapparen och influencern Big Matthew (The Fashionisto 2022;
Bigmatthewww U.4.), och sydkoreanske professionella volleybollspelaren och influencern Kim
Yeon-Koung (Kimyk10 2022; Kimyk10 U.4.; Bread Unnie U.4.). Kandisar kan vara semiotiska
tecken som konnoterar nagot utover sig sjalva, och tenderar att befasta hegemoniska kulturella och
ekonomiska tankegangar (Marshall 2014, 19, 56—57; McClain 2014, 43—44). Exempelvis kan Kim
Kardashian representera materialistiskt 6verflod, rikedom, utseendefixering, konsumerism och
kapitalism (McClain 2014, 43—59). Varumirken som gor arbeten med négon i influencerfamiljen
Kardashian har visat sig fa markant ckade forsiljningssiffror (Kale 2019) och detta samarbete kan
darfor tankas vara del i uppfyllandet av Kering Groups kapitalistiska mélsattningar (Kering Group
U.4. - a). Kéndisarna kan ses som varumarken vars anseende Balenciaga vill associeras med och
anvander for att styrka sin positionering, samt knyta an till en kundkrets som lever eller stravar efter
samma livsstil som kéndisarna (Kapferer 2012, 162; Holmes och Redmond 2006, 38—39; McClain
2014, 47; Uggla 2006, 52—53). Anviandandet av kdndisar kan ses som reproduktion av en dominant
diskurs da glorifiering av celebriteter ar vanligt i vastvarlden och deras livsstil mélas upp som
efterstravansviard. Drommen om deras livsstil blir da en sorts eskapism fran vardagens problem.
Kéndisarna visar pa en interdiskursivitet da de forekommer i ett marknadsforingssammanhang dar
det finns materialistiska och kapitalistiska motiv bakom kommunikationen — nigot som tillhor
vanligheterna. I kombination med klimatforandringar ar detta snarare en alternativ diskurs, da det

inte tillhor vanligheterna att dessa kandisar portratteras i ett sdidant sammanhang.

Modellernas nationalitet kan visa pa den sociala kontexten i filmerna (Mullet 2018, 123). I
modevisningen deltog modeller fran alla varldsdelar (Vogue U.4 - a; Vogue U.4 - b; Vogue U.4 - ¢;
Vogue U.4 - d; Vogue U.4 - e; Vogue U.4 - f; Models U.4. - a; Models U.4. - b; Models U.&. - ¢; Models
U.4. - d; Models U.&. - e; Models U.a. - f). Om det finns ndgon medveten strategi bakom detta kan

bara diskuteras. Mgjligtvis att Balenciaga vill visa att varumarket varderar inkludering, eller visa att
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klimatforandringarna drabbar alla manniskor. Kampanjvideon kan & sin sida tdankas rikta in sig pa
en specifik malgrupp infor starten pa forsiljningen av kollektionen i fraga. Det skulle i sddana fall

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

7.4 Mode

Till sist forekommer en modediskurs. I bada filmerna bar modellerna Balenciagas kreationer. Trots
stokigt vader klar de sig ofta elegant i klanning, smycken, kappor och hogklackade skor. Det kan
konnotera att utseendefixering varderas hogt dven vid svara omstandigheter som flykt och
extremvader. Det kan ocksa sdga ndgot om egenskaper och attribut som Balenciaga tillskriver
varumarket och produkterna. Klader burna av modeller som gestaltar flyktingar kan visa pa
personlighetsdrag sdsom inre styrka och resiliens, och att kldderna klarar det slitage som flykt och
extremvéder kan orsaka. Visar filmerna en mgjlig framtid tillskrivs kliderna futuristiska attribut —
genom att de i sidana fall existerar i framtiden och d& dessutom bairs av influencers, vilket kan visa
att kladerna ar modemassiga och exklusiva dven da (McClain 2014, 47). Varumairkets tillskrivna
personlighet ir en del av varumarkesidentiteten och positioneringen pa marknaden (Kapferer 2012,
161-162). Det kan ocksa vara ett existensberattigande nar Balenciaga tillskriver sig en naturlig roll i
en framtid paverkad av klimatférandringar (Kapferer 2012, 159—160). Identiteten och egenskaperna
som tillskrivs kan ocksa visa pa det Debord (Durham och Kellner 2006, 119—120) kallar skddespel.
Nyproduktion av kldder innebar nyttjande av jordens resurser och darigenom paverkan pa klimatet
(Denisova 2021, 13). Konsumtion av varan star darfor i kontrast till filmernas klimatbudskap.
Motsattningen doljs av skadespelet dar kladerna tillskrivs rollen som stark, uthallig, exklusiv och
futuristisk. Produkterna ses da snarare som en naturlig del av framtiden, oavsett om
levnadsforhallandena ar tuffa. Detta skulle kunna ses som green-washing diar Balenciaga

kommunicerar ett miljoengagemang som i verkligheten inte ar lika stort som de antyder.

Ett vanligt forekommande attribut i filmerna ar solglaségon, som bars av samtliga modeller pa
modevisningen. Att anvinda denna accessoar kan ha praktiska orsaker sdsom att skydda 6gonen
fran starkt ljus. Justin Thomas (2013) menar att solglasogon ocksa kan anvéandas for att délja
kanslor for omvarlden da de gor ansiktsuttryck svérare att tyda (ibid.). De kan ocksa baras for att
dolja osminkade, trotta, eller blaslagna 6gon (ibid.). Bararen kan ha inbillningar om att solglasogon
gor personen osynlig for omvirlden (ibid.). Solglaségon forekommer dven i kampanjvideon. I tva av
klippets sex scener har modellen denna accessoar pa sig. I en scen doljs 6gonen av en kepsskiarm. I
resterande tre scener finns inget som doljer 6gonen — trots stark sol eller ljus som reflekteras i sno.
Kanske ar de tvungna att se en verklighet de tidigare inte velat se, eller sa har de vant sig vid synen
av den. Det kan ocksa vara sa att anledningen att gomma sig, eller kdnslorna man tidigare velat

stdnga ute fran omvarlden, forsvunnit.
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8. Diskussion

Denna undersokning gjordes i syfte att undersoka ideologiska overtygelser och varderingar som
framstills i Balenciagas marknadsforing av kollektionen Winter 22. Studien ar relevant da
Balenciaga haft en ledande position bland modevarumarken under 2022, och deras uttryckssatt kan
tdnkas reproduceras av andra aktorer. Deras ledande position och den uppmarksamhet de fatt i
media innebar ocksa att de har tillgang till en stor publik att influera. Den multimodala kritiska
diskursanalysen gjordes for att besvara hur, och med vilka tillvigagangssitt, Balenciaga positionerar
sig som varumarke i 2020-talets ideologiska kontext. Analysen resulterade i fyra framtradande
ideologiska tematiska diskurser Balenciaga anvander for att positionera sig i modevisningen av och

kampanjen for kollektionen Winter 22: klimat, flykt, kindisar, och mode.

Visningen av och kampanjen for Winter 22 anviands av Balenciaga for att visa upp sina
modekreationer, och majligtvis dven for att uppméarksamma sitt pastddda engagemang i
klimatfragor. Klimatdiskursen byggs upp med visuella framstéllningar av extremvader sasom
snostorm, 6versvamning och torka. Temat ar forenligt med Kering Groups dtaganden for miljo och
hallbarhet (Kering Group U.&. - b), men huruvida Winter 22 ska ses som dnnu ett uttalat
engagemang for klimatfragor eller inte ar en tolkningsfraga. Marknadsforingen av kollektionen kan
ses som ett satt for Kering Group och Balenciaga att uppmuntra till konsumtion av deras
nyproducerade klader, ndgot som medfor nyttjande av jordens resurser och dirmed inte gar hand i
hand med héallbarhetstiank (Denisova 2021, 13). Att associera sig med klimatrorelsen kan vara en del
av Balenciagas positioneringsstrategi genom att de kopplar an till konsumenternas viarderingar. Det
kommunicerar ett existensberattigande i dagens samhaille och kan skapa en positiv syn hos
kunderna (Kapferer 2012, 159—160; Beddewela & Fairbrass 2016, 518; Gogichaishvili et al. 2020,
862—-872). Men hir kan ocksa Gogichaishvili et al.:s (2019, 872) tanke om eskapism appliceras: de
menar att kunderna shoppar oavsett om foretagen har ett klimatengagemang eller inte, som en
mental flykt fran omvéarlden och vardagen. Darmed kan man fundera pa hur genuin Balenciagas
klimatkommunikation i filmklippen faktiskt dr. Kan hdnda att de kommunicerar om
klimatférandringar som nagot kunderna har anledning att mentalt fly frin genom att kopa
Balenciagas produkter. Oavsett bakomliggande motiv anspelar de pa klimatfragor i samband med
marknadsfoéringen av sina produkter och mélar da upp sitt varuméarke som en aktor med

engagemang for dessa fragor.

Kéndisarna ger upphov till dissonans med hallbarhetskommunikationen. Exempelvis kan Kim
Kardashian knappast ses som en framtradande foresprakare av klimatfragor, utan associeras
snarare med en exklusiv livsstil med materiellt 6verflod och stort fokus pa utseende (McClain 2014,

7, 45—51). Kandisarna kan skapa en kansla av trendighet da de bar Balenciagas design i ndgot som
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kan forestilla framtiden. Trendigheten kan spa pa ivern att konsumera dessa eller liknande varor
och kan darigenom skapa konsumtionshets vilket i sig innebar omsittande av materialistiska och
kapitalistiska varderingar — och slitage pa miljon. Utifran tabell 11 avsnitt 3.1 dr det svart att avgora
var Balenciaga placerar sig med denna klimatdiskurs. Det kan vara sa att Balenciaga anvander
diskursen for att kapitalisera pa kunder som vill fly frén, eller har ett engagemang for,
klimatforandringarna. Kering Group har har mojligtvis ett uttalat och till viss del autentiskt
engagemang (Kering Group U.4. - a), samtidigt som de drivs av kapitalistiska drivkrafter (ibid.). Av
den anledningen kan klimatkommunikationen i marknadsforingen av Winter 22 anses vara green-
washing (Delmas och Burbanos 2011, 67). Tabell 1, som detta argument utgar fran, kan dock ses som
ett spektrum dir Balenciaga kan tdnkas placeras nagonstans i 6vergangen mellan autentiskt och

falskt engagemang.

Tatt kopplad till klimatdiskursen ar flyktdiskursen, da Balenciaga mojligtvis framstaller klimatflykt.
Genom gestaltandet av ensamma flyktingar och anvandandet av kiandisar framstills individualism
och elitism. Som beskrivet i avsnitt 2.1 har varumaérket ansetts sté for elitism dven historiskt (Dirix
2022, 136—137), och de kan darfor anses fortsatta sta for elitistiska tankegéngar. Individualismen
kan tdnkas framsta som efterstravansvard nar kiandisar star for den — da kan den bli ihopkopplad
med deras elitism och exklusiva livsstil. Hur den ska tolkas nar den gestaltas tillsammans med flykt
kan diskuteras. Som tidigare nimnts kan det konnotera “ensam ar stark” samtidigt som det,
tillsammans med modellernas allvarliga ansiktsuttryck, kan ses som att individualismen kan leda till
just ensamhet. Nar modellerna bar valkomponerade utstyrslar trots misar sasom flykt och

extremvader kan det tyda pa att utseendefixering varderas hogt.

Flyktdiskursen har ockséa en annan subdiskurs: krigsflykt, som kopplas till kriget i Ukraina.
Krigsflyktdiskursen tillsammans med modevisningens inledande upplasning av en proukrainsk dikt
gor att Balenciaga kan tinkas positionera sig som ett varumarke som vill skapa sympati, och visa ett
engagemang, for Ukraina. Det visar att Balenciaga inte enbart skapar mode, utan ocksd engagerar
sig i politiska fragor och anvinder marknadsforingen av Winter 22 till att uppméarksamma dessa. Pa
sd satt visar de ocksd samhorighet med en kundkrets som star for samma asikter och varderingar
som Balenciaga uppvisar — och avstdndstagande fran oppositionella kunder sdsom supportrar av
Rysslands invasion av Ukraina. Om kladerna tillskrivs en inneboende sympati for Ukraina kan
konsumtion, barande och reproduktion av kladerna skapa en illusion av att ha stottat Ukraina mer
an vad det gjort. Sjalvklart kan ett visuellt stallningstagande for Ukraina vara ett sitt att bedriva
opinion, problemet ar att Balenciaga kan anses anvianda kriget for att generera konsumtion av
varumarkets varor och ga med ekonomisk vinst. Darigenom uppratthélls hegemoniska ideologier
sdsom kapitalism och materialism. Precis som klimatférandringarna ar kriget en hemsk verklighet

kunderna kan tiankas behova mentalt fly fran genom shopping. Balenciagas engagemang ar da inte
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framst kopplat till Ukraina utan kapitalisering pa varldens krig och misar. Balenciaga kan utifran
tabell 11 avsnitt 3.1 tinkas bedriva woke-washing. Det dr dock inte nédvandigtvis Balenciagas
intention. Chefsdesignern Demna har egen erfarenhet av flykt fran krig och 6verviagde att stilla in
modevisningen pa grund av att han upplevde det “absurt” att delta i en modevecka samtidigt som
manniskor befinner sig mitt i ett krig (Salessy 2022). Men for honom var visningen av Winter 22 ett
satt att vinna Over sitt eget krigstrauma (ibid.). Det tar dock inte bort det faktum att Balenciaga
anvander kriget i Ukraina som ideologisk positionering i marknadsforingssammanhang, vilket kan

ifragasittas etiskt.

Sammantaget kommunicerar Balenciaga ideologiska diskurser sasom kapitalism, materialism,
konsumerism, individualism och elitism genom att anvinda diskurser relaterade till klimat, flykt,
kandisar och mode. Dessa ideologier representerar hegemoniska tankegéangar i ett vasterlandskt
samhalle, som Balenciaga alltsa reproducerar och uppratthaller i visningen av, och kampanjvideon
for, Winter 22. Produkterna kan alltsi anses spegla nutiden, precis som Haramis (2022) menar att
Demnas design gor. Nar kladerna kopieras av fast fashion-foretag kan de ideologiska diskurserna
samt tillskrivna egenskaper och virderingar reproduceras. Vidare forskning inom detta omrade
skulle kunna undersoka i vilken man Balenciagas kreationer kan tiankas ha kopierats av fast fashion-
foretag och hur marknadsforingen av dessa sett ut — reproduceras Balenciagas diskursiva praktik
eller byggs ndgot annat upp? Detta ar intressant da reproduktion av klimatvanlighet ar positivom
det finns substans bakom anspraken, annars klassas det som green-washing vilket inte for med sig
positiva konsekvenser for klimatet och darigenom riskerar att fora konsumenterna bakom ljuset. En
annan forskningsidé ar att undersoka Balenciagas marknadsforing av samtliga kollektioner som
visats under 2022 for att se om det finns kontinuitet i deras ideologiska positionering. Detta i
enlighet med vad titeln pa denna undersokning syftar pa: bedriver Balenciaga ideologisk aktivism i
modeformat, eller hakar de pa det som for tillfillet kan ses som aktuell aktivism for att 6ka sina
sdljarsiffror? I detta fall 4r det en blandning av dessa motiv, med lite mer vikt pa anvidndande av

trendiga ideologiska aktiviteter i kapitalistiska syften.
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