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Abstract

The aim of this thesis is to investigate the perception of the Monki campaign
Monkifesto - a campaign with a mission to empower women from three perspectives:
The female body, sexuality and stereotypical perceptions of women. The study
article of this thesis is Monkifesto due to the explicit visual expression and the
inclusion of topics such as periods, masturbation, homosexuality and body hair,
which has guarded a wonder of when such subjects in branding a expedient or not.

The thesis investigates the following problem statement:

Which meanings are perceived by young Danish women when they experience the
campaign Monkifesto? And how are these meanings appropriate in relation to the

sender’s branding strategies?

The thesis has a poststructuralist approach to knowledge - knowledge that is never
settled, but in continuous development. The thesis is grounded in the theoretical
fields of branding, consumer culture, gender, power and discourse.

Branding is viewed from the perspectives of brand gender (Lieven, 2018), and
ethical branding (Beard, 2008). The thesis investigates consumer culture, from
Arnould & Thompson’s perspective of CCT (2005), Haytko & Thompson’s (1997)
investigation on fashion discourse, and Holt's (2002) view on the dialectical
branding, where we refer to Lipovetsky (2005) and his investigation on the
hypermodern consumer. As the thesis work with gender and power, this will be
investigated from the theoretical perspectives of Butler (1993 & 2010) and Foucault
(1983 & 1994). Here, the thesis will also include investigations of gender and the
media, from Gill (2007). The thesis discourse analysis is grounded in Laclau &
Mouffe’s (1985) discourse theory.

The method of the thesis is qualitative and investigates the problem statement from

six semi structured qualitative interviews.



The analysis investigates two points of view: The first will be an investigation of the
campaign which will illuminate the strategic positioning of the brand via the
campaign. The other will be an investigation of young, Danish consumers.

The first parts highlight that Monkifesto searches to attach different meanings to the
Monki brand - both ethical values, gender stimuli and discursive representations of
the woman. The campaign’s purpose is to increase sales by attaching feelings and
values to the brand and its’ products. From the analysis, we track three discourses;
Women’s liberation, women’s self-determination and freedom. By attaching values
and discourses to the brand, Monki looks to differentiate the brand from its
competitors and establish different identity positions that the consumer can enter via
consumption.

The second part of the analysis highlights the respondents’ consumer habits - where
these young women are not determined by values in their purchase process, but
instead are determined by the products and the social codes that these exudes.
Where the first analysis part emphasizes that Monki, via Monkifesto try to attach
value to the brand, the consumers, on the other hand, does not consume (ethical)
values - but products and social codes. In the consumers’ confrontation with the
campaign, we highlight that the meanings attached to the Monki brand are not
attractive to the respondents. The perception of Monkifesto is, on one hand, evolved
around a spoken self-promotion, where the campaign is articulated as being good
and important. But if we dig deeper and look at what the campaign is trying to
convey by employing the aforementioned topics, it is clear that the respondents are
subjected to the point of view that periods and body hair is gross - trapped in a
discourse of hygiene. We here note, that the respondents’ opinions typically are
evolved around the male perspective on the female body. The analysis confirms that
the respondents do not wish to enter the identity positions set up by Monkifesto, as

the campaign’s topics are perceived as too socially unacceptable.

Based on the analysis, the conclusion has a dual perspective, and is based on a
temporary fixations of meanings highlighted through the paper. The campaign is
concluded to be considered appropriate from the respondents' understandings of

Monki as a positive brand - which can lead to positive publicity. However, we



conclude that the campaign does not create increased consumption, as the
respondents, neither from their consumption patterns nor their understanding of the
campaign, wish to invest in the brand or feel empowered to enter the fight the
Monkifesto sets up. Thus the thesis has an ambiguous conclusion, depending on
what strategy the expediency is viewed from: A strategy to brand Monki, and create

positive publicity - or to increase sales and get the consumer to invest in the brand.
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Indledning

Inden for det seneste ar er der set flere eksempler pa, at virksomheder tager et
politisk standpunkt i deres branding. De mest hyppige eksempler pa dette er
virksomheder, der i forbindelse med Gay Pride “pride-washede” deres markedsfaring
ved at benytte det velkendte regnbueflag i deres materiale, samt virksomheder, der
har brandet sig med citater som “Future is female” (Kolbeck & Tomzal, u.d.; Ghosh,
2015). Netop sidstnaevnte har medfert en undren over tgjproducenter, der veelger at
indtage et kvindeforkaeempende budskab som virkemiddel i deres branding. Parallelt
med samfundets opmaerksomhed mod et fokus pa kvinden i et brandingperspektiv
vokser ligeledes et starre fokus pa et opger med k@nskategoriseringen. | Sverige er
der sagar opfundet et nyt ukgnnet begreb: ‘hen’ som et kgnslgst pronomen som
alternativ til ‘hun’ eller ‘han’ (Thorsen, 2012). Denne dualistiske samfundstendens
har ledt til en undren over, hvordan virksomheder kan lykkes med at brande sig sa

eksplicit kgnnet i et samfund, hvor der i lige sa hgj grad er fokus pa k@nsneutralitet.

| 2016 fyldte det svenske tgjbrand Monki 10 ar, og i den forbindelse lancerede
virksomheden kampagnen Monkifesto; et manifest af ti politisk preegede budskaber
(Monki, u.d.). Monkifesto havde med en form for politiske agenda til formal at seette
kvinders rettigheder pa dagsordenen som led i brandets overordnede mission: “at
selvsteendigggre kvinder og forsgge at bidrage til, at alle faler, at de er gode, som de
er” (Keller, 2016). Monkifesto bidrager saledes til at skabe et feellesskab omkring
brandet for kvinder, og kampagnens retorik opfordrer de kvindelige forbrugere til at
blive del af en ideologi og ‘keempe’ for at bryde med de normseaettende diskurser, der

praeger det kvindelige ideal.

Men hvordan reagerer en malgruppe, nar et tgjbrand lancerer en kampagne, hvor
der er starre fokus pa det politiske frem for pa selve produktet? Er der overhovedet

et behov fra forbrugerne for at iklaede sig politiske holdninger — og er det



overhovedet noget, de er bevidste om, at de gar, nar de traekker i den spraglede

Monki-kjole?

Monkifestos ti budskaber danner rammen om en kamp for at aftabuisere blandt
andet onani, menstruation samt multietnicitet (Newsome, 2016). | et moderne
samfund kan sadan en kampagne fremsta helt politisk korrekt ved at saette fokus pa
kvindens ret til ligestilling i et moderne perspektivanno 2017. Den har dog samtidig
en brug af eksplicitte udtryk, der portreetterer menstruationsblod, onani og retten til at
veere en sakaldt ‘drama queen’ — eksplicitte udtryk, der kan opfattes provokerende.
Dette har videre fart til en undren over, hvordan disse udtryk og opfordringer

modtages af den kvindelige forbruger.

Kampagnen Monkifesto kan efter en umiddelbar kategorisering opdeles i tre
kategorier: krop, seksualitet og stereotypt opbrud (Newsome, 2016). De ti punkter,
der udger Monkis manifest, har hver iszer sine egne politiske agendaer, men de har
det tilfeelles, at de alle udspilles under en feministisk diskurs, hvor forbrugeren
inviteres ind i kampen for at selvstaendigggre kvinder. Det er blandt andet denne

antagelse, der vil ligge til grund for vores analyse.

Med udgangspunkt i Monkis kampagne samt vores interesse for kgnsteori, branding
og forbrugerkultur har dette ledt til en faglig undren over, hvorvidt Monkis opstillede
kamp er veerd at tage i forhold til forbrugernes reaktioner? For hvornar gar et brand
for langt, og hvor gar graensen mellem hensigtsmaessig og uhensigtsmeaessig
branding? Blandt andet disse undrende spgrgsmal ligger til grund for specialets
problemformulering. Specialet sgger at skabe et indblik i den unge kvindelige
forbruger og hvilke forstaelser, der skabes i forbindelse med kampagnen — dette for

at kunne vurdere, hvorvidt kampagnen kan anses som hensigtsmaessig for Monki.



Hvilke betydninger realiseres hos unge danske kvinder nar de oplever kampagnen
Monkifesto? Og hvordan er disse betydninger hensigtsmeessige i forhold til afsenders

brandingstrategier?

Neerveerende speciale tager, som praesenteret, udgangspunkt i en kampagne,
udsendt af Monki i 2016. Men hvorfor sa nu? Hvorfor ikke tage en nyere kampagne?
| vores research i forbindelse med specialets opstart var vi bevidste om, at vi
gnskede at undersgge en kampagne, der tager udgangspunkt i feministiske
diskurser for at undersgge hensigtsmaessigheden af dette. | denne fase er vi ikke
stedt pa en kampagne med sa eksplicit et udtryk som Monkifesto. Heraf finder vi
ligeledes kombinationen af et high street brand og ideologisk branding interessant;
high street brands henvender sig netop til det brede publikum pa samme made som
Monki udtrykker, at man henvender sig til alle kvinder. Men er det overhovedet
muligt at henvende sig til alle kvinder, hvis brandingen har et politisk udgangspunkt —
ogsa selvom det er alle kvinders selvstaendiggarelse, der ‘keempes’ for. Ydermere
ser vi brugen af et manifest i branding som relevant undersggelsesgenstand, idet
dette begreb beror pa et politisk fundament. Det er saledes naevnte aspekter, der har
gjort Monkifesto oplagt som undersggelsesgenstand for specialet.

Forskning pa forbrugerkulturfeltet fordrer, at der er skabt et nyt branding-paradigme,
hvorunder forbrugerne kraever etiske grundlag for de brands, de konsumerer — men
hvordan responderer den unge forbruger pa politisk branding, og hvilke betydninger
realiseres hos forbrugeren? Og til brandet?

Vi anskuer saledes emnet som aktuelt, da der ses en stigende tendens til, at brands
tager politiske statements i brug i deres branding, og det findes derfor relevant at
undersgge forbrugernes reaktion herpa. Vi gnsker saledes, med neervaerende
speciale, at danne et overblik over, hvor eksplicitte udtalelser et brand kan tage i sit

kommunikationsmateriale uden at miste sin malgruppe pa vejen.



Sa er Monkifesto en kamp, der er vaerd at tage? Dette vil neervaerende speciale
belyse for at skabe indblik i og ny viden om den unge kvindelige forbruger og hendes

forhold til den ideologiske Monkifesto-kampagne.

Problemformuleringen fordrer undersggelsen fra et dansk perspektiv. Ydermere har
vi valgt at tage udgangspunkt i unge danske kvinder, bosat i kgbenhavnsomradet.
Dette skyldes, at vi sgger at skabe et dybere indblik i en afgreenset
respondentgruppe for at undersgge den forstaelse, der dannes i magdet med
Monkifesto. Vores respondenter kommer oprindeligt fra forskellige steder i landet,
men bor altsa pa nuvaerende tidspunkt i Kabenhavn. Da det, under specialet, ikke
har veeret muligt at komme i kontakt med Monki, valgte vi i stedet at afdeekke
malgruppen ud fra, hvad medarbejdere i Monkis butikker i Kgbenhavn karakteriserer
som deres primaere kunder. Da Monkis butikker er hyppigt lokaliseret i Kabenhavn,
blev det saledes muligt at afdeekke den primaere kundegruppe, der er reprasenteret
her. Dette bliver saledes argumentet for, at vores respondenter ligeledes er bosat
her — da de indgar i den gruppe, som Monki karakteriserer som sin primeere

kundegruppe.
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Litteraturreview

Falgende litteraturreview vil behandle specialets tre felter: branding, forbrugerkultur
og feministisk teori. Endvidere vil vi behandle diskursteori af Ernesto Laclau &
Chantal Mouffe, idet vi gnsker at undersgge de diskurser, der henholdsvis er i spil
ved de karakteriserede kategorier, belyst i problemfeltet: krop, seksualitet og
stereotypt opbrud i Monkis Monkifesto-kampagne. Endelig vil vi argumentere for at
benytte Roland Barthes’ teori om billedets retorik for at fa en forstaelse af det
visuelle element, hvordan der analyseres pa dette, samt hvordan billede og tekst
supplerer hinanden.

Formalet med det folgende litteraturreview er at vise et overblik over forskningen
inden for specialets tre felter og efterfglgende positionere vores speciale — som ny
viden — inden for feltet. Vi vil saledes placere vores problemformulering i forhold til

nuvaerende forskning pa de felter, som specialet opererer indenfor.

Specialet opererer inden for felterne forbrugerkultur og branding, hvorfor vi i det
felgende vil redegare for branding begrebet samt belyse den dialektiske
sammenhaeng mellem felterne.

Afsnittet har til formal at kortleegge vores forstaelse af brand og branding, samt at
placere specialet i forhold til nuvaerende forskning inden for forbrugerkultur. De to
felter er vaesentlige dele af specialets problemformulering, og vi vil saledes afdeekke
forbrugerkulturen ud fra moderniteten, postmoderniteten samt hypermoderniteten for
at belyse den dialektiske sammenhaeng.

Felterne skal bruges til at skabe indblik i, hvad der pavirker forbrugeren i
kabsbeslutningen, og hvad de grundlaeggende motiver for nutidens forbrugeres
konsumering af brands er. Endvidere skal det danne forstaelsesramme for, hvilke

betydninger forbrugerne tilleegger brands, nar de konsumerer, og endelig skal det
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lede til en analyse samt diskussion af, hvorvidt disse er hensigtsmaessige for Monkis

strategier.

Et af de centrale og meget fremhasvede aspekter i feltet for brands og branding er
brand equity. Brand equity defineres hos David Aaker (2014) som et brands aktiver,
der har sammenhaeng med brandets navn, symbol samt alt det, der derudover
tilleegges brandets produkter eller services (Aaker, 2014: 10-11). Brand equity
bygger pa forskellige dimensioner, hvorunder brand personality indgar som et
aspekt. Opfattelsen er her, at der i hgjere grad kan opnas brand equity, hvis brandet
tildeles personlighedstraek (Aakers, 2014: 35-36).

Den primeere kilde til brand personality er Jennifer Aaker (1997). Jennifer Aaker
skriver, at: “brand personality (...) refers to the set of human characteristics
associated with a brand.” (Aaker, 1997: 347). Brands gives saledes menneskelige
personlighedstraek, der medgiver, at forbrugeren kan udtrykke sit selv — enten i form
af det reelle eller ideelle — eller en dimension af selvet gennem brugen af brandet
(Aakers, 1997: 347). Theo Lieven (2018) tager udgangspunkt i brand equity og
brand personality, men udfordrer i stedet teorien og tildeler det et ekstra aspekt: kan.
Lieven praesenterer, at de personlighedstraek, der tildeles et brand, kan anskues
som “customer-based brand equity” (Lieven, 2018: 6). Denne form for brand equity
adskiller sig fra andre equity-begreber, da fokus her er pa forbrugeren og ikke pa det
gkonomiske aspekt, der genereres af brandet. Lieven beskriver, hvordan de brands,
der fremhaeves som succesfulde, ofte er store, velkendte brands med hgj
omseetning, men at sadan succes ogsa i haj grad forekommer hos sma brands
(Lieven, 2018: 6-7). Denne pointe udfordrer saledes David og Jennifer Aakers
teorier, idet deres eksempler og fremstillinger i hgj grad baseres pa store og
velkendte brands. Lieven udfordrer saledes de implicitte antagelser vi laeser hos
Aakers om, at succes primeaert forekommer hos store, velkendte brands.

| Lievens bog Brand Gender(2018) fremstilles en undersggelse, der blandt andet
resulterer i, at brands, der opleves som kennede (‘gendered’), typisk opnar hgj brand

equity — denne form for inddragelse af kgn i branding-perspektivet defineres ved
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Brand gender (Lieven, 2018: 8). Lievens undersggelsesresultater udfordrer
opfattelsen af, at brand personality primaert bidrager til brand equity ved i stedet at
fokusere pa kgnsaspektet som det primaere virkemiddel hertil. Han pointerer, at
forbrugere overfgrer deres egne personlighedstraek, herunder ogsa ken, til brands,
og derved ses brand gender som et fremtraedende aspekt, tilgaengeligt for
forbrugeren (Lieven, 2018: 16). Det er saledes en reaktion, der sker hos forbrugerne,
nar de projicerer deres egne personlighedstraek over pa et brand, hvorunder kgn
medtages. Lieven belyser ydermere en undersggelse, hvor studerende blev bedt om
at bedemme billeder af kvinder og maend. Undersagelsen viste, at de positive
bedgmmelser primeert rettede sig mod billeder med staerkt kgnnede stimuli i form af
kvinder med langt har eller muskulgse maend (Lieven, 2018: 19). Lieven
argumenterer derved for, at brands, der udsender kgnnede stimuli, modtager en
agget positiv respons (Lieven, 2018: 24).

Lievens teori om brand gender giver et nyt perspektiv pa bade David og Jennifer
Aakers branding-forstaelser, og fordrer i stedet, at brand equity i hgjere grad opnas
gennem et kannet brand. David og Jennifer Aakers teorier er meget praktisk anlagte,
med klare relationer til det praktiske aspekt af brand management, hvorimod Lievens
teorier bygger pa undersggelser af forbrugernes interaktion med brands i forhold til
kensopfattelser. Lievens teori er fundet gennem en research af brand equity,
hvorunder hans fremstilling af kgnnets indflydelse findes relevant for specialets
fokus. Lieven er saledes en sammenkobling af specialets branding og forbrugerfokus
samt det kgnsorienterede felt, som specialet opererer ud fra. David og Jennifer
Aakers teori er belyst for at skabe en baggrundsforstaelse af brands og branding, og
Lieven inddrages saledes som et udvidet perspektiv med klar relation til specialets
undersggelsesfelt. Lievens fremstilling af det kannede brand vil blive benyttet til at
undersgge, hvorvidt Monki opfattes som et kannet brand, samt hvorvidt og/eller
hvordan Monki opnar en gget brand equity. Dette vil blive belyst i diskussionen for at

vurdere, hvorledes dette er en hensigtsmeessig strategi for Monkis brand.

Nathaniel Dafydd Beard (2008) undersgger i sin artikel til tidsskriftet The Journal of

Dress, Body and Culture, hvordan blandt andet etisk mode har faet en opblomstring,
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herunder hvilke faktorer der haft indflydelse pa dette. Det kommer blandt andet til
udtryk, hvordan der er en form for polarisering i forbrugernes adfeerd, hvor de pa den
ene side er opmaerksomme pa den etiske indflydelse, deres kagbsbeslutning har pa
miljget og de folk, der indgar i produktionskaeden. Samtidig er forbrugerne blevet
vant til, at tgj er tilgaengeligt, trendbaseret og ekstremt billigt, sa det kan forbruges
uden skyld (Beard, 2008: 450). Denne anskuelse vil vi bruge til at undersage, hvilken
indvirkning kampagnens brug af etiske veerdier har pa forbrugerne og den made, de
anskuer brandet pa. Virkemidler inden for termer sasom ‘etisk ansvarlighed’ benyttes
af virksomhederne til at overbevise forbrugerne om, at de (mode)produkter de
konsumerer, kan forbruges med god samvittighed. Beard udtrykker, hvordan det
tyder pa, at modeindustrien er begyndt at indse sit ansvar for samfundet og sin egen
rolle heri. Dette kommer som en reaktion pa den voksende opmarksomhed, der har
veeret tiltagende de sidste 30 ar hos forbrugerne, om, hvordan (mode)forbrug har en
direkte indflydelse pa bade mennesker og miljg (Beard, 2008: 450). | England
medfarte flere nye kampagner, at konsumerisme i stigende grad blev politiseret, og
det bliver udtrykt hos Andrew Bolton, hvordan flere af disse kampagner var med til at
affade: ”(...) a new ideal of femininity, the moral or ethical woman.” (Bolten, 2004 i
Beard, 2008: 451). Saledes gik forhandlingen af individets personlige status fra at
veere defineret ud fra nogle ressourcer i form af fysiske vaerdier til i stedet at blive
defineret ud fra nogle ideologiske veerdier. Dette bliver et udtryk for den
magtudgvelse, hvor praksisser sasom modebranchen er med til at bestemme eller
afgraense, hvad der er muligt at teenke og ggre i et givent samfund. Denne
tankegang udspringer af Michels Foucaults magtbegreb, hvor magten netop kommer
til udtryk i relationer i spaendingsfeltet mellem individer — og som kan tage sig ud pa
utallige mader. Foucaults magtbegreb vil senere blive behandlet i et afsnit under
overskriften Kagn, medier og magt.

Denne idealistiske tankegang, der opstod hos den kvindelige forbruger, gav
virksomheder mulighed for at konkurrere pa et ellers overeksponeret marked og blev
en mulighed for virksomhederne for at differentiere sig pa markedet. Dette belyser
virksomhedernes mulighed for at opna en gget brand equity, der, ligesom ved

Lievens fremstilling af brand gender, kan opnas via et etisk perspektiv. Vi anser
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saledes Beards fremstilling af etisk branding som veerende en yderligere strategi til
at opna brand equity.

| positioneringen af sig selv som etisk har virksomheder i modeindustrien brug for at
sikre, at deres praksisser og procedurer gar ud over aestetikken i deres branding og
markedsfaring. | stedet skal disse fremgangsmader indga som en integreret del af
virksomheden og involvere alle virksomhedens stakeholders. Endelig afslutter Beard
med at citere Jane Shepherdson, der peger pa én faktor, virksomhederne er
ngdsagede til at fokusere pa i deres markedsfering af etiske produkter: “Guilt doesn’t
drive change, desire does” (Shepherdson, 2008 i Beard, 2008: 464). Det er saledes
vigtigt, at virksomheden tilbyder moderigtigt tgj, hvor det etiske aspekt kommer som
en ekstra fordel ved produktet, hvilket kan vaere med til at sikre den gnskede
reaktion mod et kab. Essentielt for etisk mode er, at det gar fra at veere et valg ved

lejlighed til at blive en indgroet vane hos alle (Beard, 2008: 465).

Ovenstaende teoretiske perspektiver inden for brandingfeltet skal i naerveerende
speciale bruges til en undersggelse af, hvordan Monki, via sin Monkifesto,
positionerer sig, og hvilke virkemidler kampagnen benytter sig af. Ovenstaende teori
skal saledes bidrage til en forstaelse af branding-begrebet og de virkemidler, der kan
benyttes herunder. Dette skal benyttes i analysens farste del, hvor vi vil analysere
Monkis positionering som et etisk brand ved brug af kennede stimuli samt belyse de
strategiske virkemidler, virksomheden benytter i sin Monkifesto. | analysens anden
del vil ovenstaende teori blive benyttet i analysen af, hvordan kampagnens
positionering som et etisk brand samt effekten af kennede stimuli opleves af
forbrugeren, samt hvilke forstaelser vedrgrende kgn, seksualitet og stereotyper disse

reproducerer hos malgruppen.

For at afdeekke research-traditionerne inden for forbrugerkultur vil vi tage
udgangspunkt i Eric J. Arnould & Craig J. Thompsons (2005) undersggelse af netop
dette, som vil blive benyttet til at placere specialet inden for felterne Consumer

Identity Project og The Sociohistoric Patterning of Consumption. Herefter inddrages
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Douglas B. Holt (2002), hvis teoretiske fremstillinger saetter forbrugerkultur i relation
til brands og paviser et dialektisk forhold mellem disse to faanomener. Holt belyser
ydermere de skift, der har vaeret inden for branding-paradigmerne, og peger pa
nogle processer inden for forbrugerkultur, hvor nogle aspekter af moderniteten
aflgses af postmodernistiske forstaelser. Disse forstaelser er pa samme tid ved at
blive aflgst af nogle post-postmodernistiske forstaelser, som Gilles Lipovetsky og
Sebastian Charles (2005) italeseetter ved hypermoderniteten. Lipovetsky og Charles’
udlaegning af hypermoderniteten inddrages til at skabe en forstaelse af den
hypermoderne forbruger, hvorunder forskellige forskningsperspektiver vil blive
inddraget til at uddybe aspektet af forbrugerkultur. Afsnittet om forbrugerkultur vil
bidrage med en sociologisk forstaelse af individet for endvidere at skabe en
forstaelse af individet i Monkis malgruppe og belyse eventuelle sammenhaenge. Vi
vil saledes benytte disse forstaelser til at skabe et indblik i individernes livsverden og

deres forstaelse af Monkifesto-kampagnen.

Arnould & Thompson belyser forbrugerkultur gennem en undersgagelse af omradet
Consumer Culture Theory (CCT), der er en interdisciplinaer research-tradition, der
har baggrund i avanceret viden om forbrugerkultur. Arnould & Thomspons tekst er et
review af tidligere forskningstraditioner, som danner baggrund for feltet CCT. CCT
refererer til “(...) a family of theoretical perspectives that address the dynamic
relationships between consumer actions, the marketplace, and cultural meanings.”
(Arnould & Thompson, 2005: 868). CCT bygger saledes pa en forstaelse af
forskellige forbruger-, kulturelle- og markedsaspekter, der danner baggrund for det
samlede felt for CCT. Arnould & Thompson praesenterer fire felter for forskning i

CCT, der er praesenteret i modellen nedenfor (Arnould & Thompson, 2005: 871).
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MARKETPLACE o
CONSUMER IDENTITY IDEOLOGIES AND e MARKET PLACE
PROJECTS CONSUMERS AN CULTURES
INTERPRETIVE CONS

STRATEGIES

Model 1: Arnould & Thompsons praesentation af fire forskningsfelter i CCT.

CCT tager saledes udgangspunkt i forskellige forskningsfelter, der kort vil blive
preesenteret med det formal at placere vores speciale inden for disse traditioner.
Arnould & Thompson vil dermed blive brugt til en positionering af naerveerende
speciale inden for felterne Consumer Identity Projects, The Sociohistoric Patterning
of Consumption samt Mass-Mediated Marketplace Ideologies and Consumers’

Interpretive Strategies.

Feltet for Consumer Identity Projects refererer til, hvordan forbrugere benytter
materielle varer til at konstruere deres identitet. Forbrug er saledes blevet et middel
for forbrugeren til aktivt at kunne “(...) rework and transform symbolic meanings
encoded in advertisements, brands, retail settings, or material goods to manifest
their particular personal and social circumstances and further their identity and
lifestyle goals (...)" (Arnould & Thompson, 2005: 871). Forbrugeren kan dermed,
gennem sit forbrug, strukturere en identitet, og identitetsprojektet sker herigennem
malorienteret.

Teoretikere inden for consumer culture har dermed ogsa rettet opmaerksomheden
mod dette forhold mellem forbrugeres identitetsprojekter og markedets indvirkning
herpa. Herved argumenterer denne tradition for, at markedet producerer nogle
forbrugerpositioner, som forbrugeren kan veelge at indtage (Arnould & Thompson,
2005: 871).

Feltet for Marketplace Cultures drives af spgrgsmalet om, hvordan fremkomsten af
forbrug som en dominerende menneskelig praksis har omformet kulturelle

forstaelser for handling og fortolkninger og omvendt. Feltet star i kontrast til tidligere
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traditionelle antropologiske opfattelser: Hvor forbrugerne tidligere ansas som
kulturbaerere frem for den nuveerende opfattelse af forbrugerne som kulturelle
producenter (Arnould & Thompson, 2005: 873). Feltet undersager, hvordan
forbrugere skaber subkulturer gennem forfglgelse af samme interesser inden for
forbrug, og der skabes herigennem kollektive identifikationer (Arnould & Thompson,
2005: 873-874). Denne forskning ser saledes sociale grupperinger som vaerende
opnaet gennem visse former for viden og feerdigheder, som er delt af gruppens

medlemmer.

Det tredje forskningsfelt, som CCT opererer indenfor — The Sociohistoric Patterning
of Consumption —adresserer institutionelle og sociale strukturer som systematisk
influerer forbrugere. Denne tradition argumenterer for, at forbrugsmenstre formes af
sociale klasser, kan, etnicitet, familie og andre grupper. Feltet er drevet af
undersg@gelsesspgrgsmalet: “what is consumer society and how is it constituted and
sustained?” (Arnould & Thompson, 2005: 874). Med baggrund i dette felt undersgger
CCT forholdet mellem forbrugeres oplevelser, deres overbevisninger, praksisser og

de underliggende institutionelle og sociale strukturer, de er praeget af.

Det sidste felt — Mass-Mediated Marketplace Ideologies and Consumers’ Interpretive
Strategies — er placeret i traditionen for medieteori og undersgger: “What normative
messages do commercial media transmit about consumption (...)? How do
consumers make sense of these messages and formulate critical responses (...)?”
(Arnould & Thompson, 2005: 874). Undersagelsen drejer sig saledes om de
normative koder, der udsendes via medier til at fremme forbrug, hvordan forbrugeren
herved afkoder disse, og hvordan det dertil affader en kritisk respons. Denne
tradition har baggrund i teoretikere som Stuart Hall, der praesenterer, hvordan
mening indkodes af afsenderen med en hensigt, der ikke ngdvendigvis er i
overensstemmelse med den afkodning, der sker hos modtageren (Hall, 1973). Pa et
makroniveau undersgger CCT i denne sammenhaeng, hvordan den gkonomiske og
kulturelle globalisering pavirker forbrugerens identitetsprojekt pa baggrund af social
interaktion og karakteristiske sociale sammenhaenge. Dette udfolder sig pa et

mesoniveau, hvorved kulturelt producerende praksisser, sasom modeindustrien,
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systematisk preedisponerer forbrugeren for specifikke typer af identitetsprojekter
(Arnould & Thompson, 2005: 874).

Arnould & Thompson laver saledes en tvaerfaglig positionering af
forbrugerkulturteori, som vi vil benytte som instrument til at positionere neervaerende
projekt i forhold til de fire kommunikationsfelter. Specialet positionerer vi inden for
forskningstraditionerne: Consumer Identity Projects, The Sociohistoric Patterning of
Consumption og Mass-Mediated Marketplace Ideologies and Consumers’
Interpretive Strategies.Inden for farste forskningsfelt vil vi undersgge forbrugernes
identitetsprojekter og hvordan forbrug er med til at skabe et udtryk for individets
selvbillede — herunder hvorvidt og/eller hvordan Monkis kampagne bidrager til
forbrugernes identitetsprojekter. Inden for det andet forskningsfelt vil vi undersgge,
hvordan Monki, som praksis, er med til at forme de forstaelser, der opstar i mgdet
med kampagnen. Ved det sidstnaevnte felt vil vi undersage, hvordan forbrugerne

forstar Monkifesto-kampagnen og responderer herpa.

SPECIALET PLACERING INDEN FOR CCT
|

MASS-MEDIATED

MARKETPLACE .
CONSUMER IDENTITY IDEOLOGIES AND THE SOCIOHISTORIC MARKET PLACE
PROJECTS CONSUMERS PATTERNING OF CULTURES
o INTERPRETIVE CONSUMPTION \
STRATEGIES

Model 2: Specialets placering inden for de fire forskningsfelter i CCT

Arnould & Thompson har saledes fungeret som en tilrettelaeggelse af de
forskningstraditioner, der nu er samlet under CCT. | det fglgende vil Holts (2002)
perspektiv pa forbrugerkultur og branding blive belyst, hvortil forbrugerkultur og
branding placeres i et dialektisk forhold — der bevirker en konstant fornyelse af
brandingparadigmet. Hertil vil Thompson & Haytko (1997) blive inddraget til at belyse

feltet ud fra modeindustrien, hvilket er i overensstemmelse med specialets

18



undersggelsesemne. Thompson og Haytko undersager, hvordan modediskurser
fortolkes og benyttes i individets livsfortaellinger, samt hvordan diskurserne fordrer

forstaelser af andre abstrakte sociale emner som kan, ideal og krop.

Holt fremlaegger i sin artikel Why Do Brands Cause Trouble? A Dialectical Theory of
Consumer Culture and Branding (2002) forskellige definitioner af forbrugerkultur.
Ved farste definition beskriver han, hvordan konceptet forbrugerkultur refererer til
“(...) the dominant mode of consumption that is structured by the collective actions of
firms in their marketing activities.” (Holt: 2002: 71). Denne forstaelse udspringer af
en traditionel opfattelse af forbrugerkultur: “Firms act as cultural engineers that
specify the identities and pleasures that can be accessed only through their brands.”
(Holt, 2002: 72). Det er saledes virksomhederne, der skaber det kulturelle ‘maskineri’
og definerer konsumeringen. Det beskrives saledes, hvordan marketingfolk
portreetteres som kulturelle ingenigrer, der organiserer, hvordan forbrugerne taenker

og fegler om brandede kommercielle produkter (Holt, 2002: 71).

Det traditionelle syn pa forbrugerkultur udfolder Holt endvidere ved en ekstra
dimension, hvor forbrugernes refleksivitet vinder indpas i brandingprocessen. Dette
betyder, at den kode, som virksomhederne udsender, undergar en kritisk refleksiv
proces hos forbrugerne, hvor virksomhederne, gennem branding, ikke laengere
definerer forbrugerkulturen, men derimod understgtter hvad og hvordan forbrugerne
konsumerer: “Consumer culture is the ideological infrastructure that undergirds what
and how people consume and sets the ground rules for the marketers’ branding
activities.” (Holt, 2002: 80). Holt tilfgjer saledes en ny definition pa forbrugerkultur og
beskriver i denne forbindelse, hvordan de traditionelle branding teknikker, i takt med,
at forbrugerne bliver mere oplyste og refleksive over for branding, gradvist mister
deres effekt. Holt argumenterer derved, at forbrugerne (nu) i stedet selv benytter
disse markedsfaringsteknikker til at “portray themselves as facile consumers able to
outmaneuver brand managers.” (Holt, 202: 83). Der er saledes sket et skift fra

stimuli-responsadfaerden til et bevidst, refleksivt forbrug.
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Craig J. Thompson & Diana L. Haytko (1997) argumenterer ligeledes for, at
produkter ikke passivt overtages af forbrugerne, men at forbrugerne derimod
indtager en aktiv position og fortolker produktet, hvorfor disse tillaegges yderligere
betydninger. Thompson & Haytko deler i denne forbindelse Holts opfattelse af, at
forbrugernes indflydelse pa de tillagte betydninger til et produkt er med til at
modarbejde virksomhedernes effekt (Thompson & Haytko, 1997: 38).Gennem deres
udgangspunkt i modediskurser belyses det, hvordan disse tilbyder en raekke
kompenserende meninger, som forbrugerne sammenseetter, tilpasser og sidestiller,
nar disse inkorporeres i hverdagen. Hertil undersgger de kulturelle meninger, der er
indkodet i de konventionelle mader, som forbrugerne taler om mode pa (Thompson
& Haytko, 1997: 15). De pointerer, at individet er underlagt nogle kulturelle
forstaelser, nar de italesaetter forhold til mode. | deres analyse kommer det
endvidere til udtryk, hvordan der er nogle normative, men forskellige, forstaelser hos
respondenterne, alt efter hvilket kan de er. Der er saledes nogle omrader og
aspekter til de spargsmal, der stilles, hvor forstaelser tages for givet, hvorfor der ikke
stilles spgrgsmalstegn ved, om det er normalt at bruge to timer pa at finde et outfit
om morgenen — hvis du er kvinde (Thompson & Haytko, 1997: 29-30).

Thompson & Haytko placerer deres analytiske tilgang til interviews inden for det
hermeneutiske paradigme: “(...) consumers’ perceptions and experiences of fashion
are interpreted through a hermeneutic process with specific consideration given to
gender issues.” (Thompson & Haytko, 1997: 15). Deres studie af modediskurser kan
placeres inden for samme undersggelsesfelt som naerveerende speciale, hvor vi
forsgger at fa indblik i respondenternes livsverden for at begribe og forsta de
meningsskabende processer, der sker i mgdet med Monkis kampagne med seerligt
henblik pa faanomenerne kgn, seksualitet og stereotyper. Ved denne tilgang placerer
vi os ligeledes inden for den hermeneutiske tilgang til at forsta vores respondenters
livsverdener, hvorunder tilgangen “dele til helhed” vil ligge til grund for vores laesning
og forstaelse af hvert interview (Thompson & Haytko, 1997: 19-20).

| Thompson & Haytkos undersggelser belyser de netop, hvordan modediskurser
frembringer underliggende sociale forstaelser af kgn, krop, ideal med videre, hvilket

ligeledes har sammenhaeng til vores undersggelsesfelt.
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Ydermere beskriver de, at de i deres undersggelser har et poststrukturalistisk fokus i
deres analyse af forbrugeradfeerd (Thompson & Haytko, 1997: 19-20). Vores
speciale positionerer sig i sit undersggelsesspgrgsmal inden for det

poststrukturalistiske felt, idet vi gnsker at undersgge:

Hvilke betydninger realiseres hos unge danske kvinder, nar de oplever
kampagnen Monkifesto? Og hvordan er disse betydninger

hensigtsmaessige i forhold til afsenders brandingstrategier?

Spaergsmalene er karakteriserende for poststrukturalismen, idet vi gnsker at
identificere og skabe mening i de diskursive fremstillinger, respondenterne
italeseetter, samt hvilke betydninger respondenterne, gennem kampagnen, realiserer
ud fra deres forhandling af identitet under interviewet. Poststrukturalismen bygger
netop pa nogle grundleeggende videnskabsteoretiske forudsaetninger om, at
virkeligheden er diskursivt konstitueret — hvorfor mening og betydning opstar i
sproget. Enhver virkelighedsbeskrivelse skal saledes forstas begraenset, idet denne
har grundlag i kombinerede definitionsprocesser (Stormhgj, 2006: s. 33-34).
Samtidig gnsker vi at undersgge, hvorvidt og hvordan Monkis diskursive fremstilling
af ken, seksualitet og stereotyper vedligeholdes eller forandres gennem dens
praksis. Herved s@ger vi saledes at undersgge, hvordan Monki, gennem de
opstillede diskurser i kampagnen — samt de opfattelser, disse skaber hos
forbrugerne — er med til at give en forstaelsesramme for andre (sociale) abstrakte

emner.

| deres undersggelse fremkommer det, at deltagerne fortolker nogle favoriserede
aspekter omkring modeindustrien og benytter de aspekter/forstaelser i deres
identitetskonstruktion, hvorunder disse forstaelser inkorporeres i deres personlige
forteellinger. De belyser i denne forbindelse ogsa, hvordan modeindustrien og
modediskurser er med til at konstruere sociale identiteter, en slags symboler, som
forbrugeren kan veelge at identificere sig med. Ved dette forstas, at branchen er med
til at fremstille nogle stilarter, der bliver repraesenterende for specifikke sociale typer,

der fungerer som identitetspositioner, som individet kan veelge at indtage gennem sit
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forbrug (Thompson & Haytko, 1997: 23). Samtidig ses det ogsa, hvordan
forbrugerne forkaster de aspekter, som de ikke kan identificere sig med, hvilket kan
vaere emner som kritik af materialisme, sexisme, uetisk forbrugeradfaerd og det
kabspres, der forekommer fra modeindustriens markedsfgringsmaterialer. Dette
forklares ved, at disse kontraere fortolkninger hjaelper forbrugerne i deres forestilling
om at skabe deres eget unikke selv i stedet for at fremsta som passive forbrugere;
og indtraeder saledes i en aktiv forbrugerrolle (Thompson & Haytko, 1997: 35). Dette
kan bidrage til at forklare den aktive proces, der kontinuerligt udspiller sig mellem
forbrugerne og brands, hvor forbrugerne besidder og opstiller nogle krav til brands
og den praksis, de indgar i.

Holt peger i denne forbindelse pa, at der er en dialektisk sammenhaeng mellem de to
faenomener branding og forbrugerkultur. Denne sammenhaeng forklarer han ved en
vekselvirkning mellem faenomenerne, hvor forbrugerkulturen og forandringer i
forbrugernes behov pavirker branding (Holt, 2002: 79-80). Gennem forbrugernes
bevidste forbrug stilles der krav til bade produkter og kommunikation, hvorfor Holt, i
forbindelse med, at forbrugerkulturen har zendret sig, forudsiger en modstand mod

branding fra forbrugeren:

“‘Marketers’ efforts to enhance brand value had somehow to be yoked to the idea
that people freely construct the ideas that they want to express through their
consumption. Branding could no longer prescribe tastes in a way that was
perceived as domineering. People had to be able to experience consumption as a
volitional site of personal development, achievement, and self-creation.” (Holt,

2002: 82)

| citatet kommer det til udtryk, hvordan det ikke laengere er muligt at preedefinere et
bestemt forbrug — forbruget er i stedet et middel for forbrugeren til at udvikle og
udtrykke sig selv igennem. Ved denne pointe, der ligeledes bliver udtrykt ved

Thompson og Haytkos pointe med modediskursernes konstruktioner af sociale
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identiteter, placerer vi os endnu en gang i vores forskningsfelt, der tager
udgangspunkt i netop at undersege, hvordan forbrug indgar i et individs
identitetsprojekt. Spargsmalet bliver i denne forbindelse, hvorvidt Monki bliver
producerende for en eller flere specifikke forbrugspositioner, forbrugeren kan veelge
at indtage, som feltet for Consumer Identity Projects argumenterer for (jf. CCT)
(Arnould & Thompson, 2005: 871).

Holt forklarer udviklingen af brandingparadigmet ved, at nye brandingstrategier altid
vil affede en modreaktion fra forbrugerne, hvilket akkumuleres i en ny
forbrugerkultur. Da branding s@ger at tilpasse sig forbrugerkulturen, betyder den

konstante udvikling, at brandingparadigmet fornyes (Holt, 2002: 80-82).

Modern Branding Modern Consumer
Paradigm Culture
Principle: Cultural Engineering Acquicscing to
Techniques:  Scientific branding B - duiesCEIng .
Freudian branding Contradictions > Brands’ Cultaral Authority
Authority = coercion

Denies freedom 1o chioose

Postmodern Branding Postmodern Consumer
Paradigm Culture
< >

Principle: Authentic Cultural Resources

Techniques:  Ironic, Reflexive Brand Persona Personal Sovereignty
Coatailing on Cultural Epicenters Contradictions through Brands

Lifeworld Emplacement 'Im"i‘f Distance ?Ompfﬁ*d
Stealth Branding T'he Sponsored Society
Authenticity Extinction

Peeling Away the Brand Vencer
Sovercignty Inflation

Post Postmodern Post Postmodern
Branding Paradigm Consumer Culture
Principle: Citizen-Artist < > | ?ht::lvgn}:lgﬁl: I

Model 3: Dialektisk model over branding og forbrugerkultur (Holt, 2002: 81).

Brandingparadigmet udger et seet af principper, der strukturerer, hvordan firmaer
sgger at opbygge deres brand. Disse principper udgagr rammerne for det felt, hvori
virksomheder konstant udvikler sig og konkurrerer mod hinanden, hvorfor nye
brandingteknikker hele tiden udvikles. Dette kan fa forbrugerkultur til at fremsta som

et afbalanceret forhold, hvortil Holt papeger, at der derimod er tale om
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forbrugerkultur og branding som veerende et dynamisk-dialektisk forhold (Holt, 2002:
80). Den dialektiske relation beskrives ved, at disse modstridende interesser netop
bevirker en konstant udvikling i og af nye brandingparadigmer (Holt, 2002: 80). |
modellen ovenfor illustreres denne udvikling inden for branding og forbrugerkultur,
der hele tiden udvikler sig og skaber nye forstaelseshorisonter hos forbrugerne.
Modellen illustrerer denne udvikling ved, at det moderne paradigme har udviklet sig
med nye perspektiver hen mod det postmoderne og senere igen en
post-postmoderne fase, som fremadrettet vil blive behandlet under betegnelsen

hypermoderniteten (Lipovetsky, 2005).

Holt beskriver, hvordan der er sket signifikante skift i branding-paradigmet gennem
det tyvende arhundrede. Tidligere markedsfagringsteknikker fremhaevede typisk
enten de funktionelle fordele ved et produkt eller fremsatte mirakulgse lgfter, men
ved moderniteten blev en ny markedsfaringsstil frembragt, der i stedet fremsatte
produkter som en legemligggrelse af forbrugernes idealer. Brands begyndte saledes

at legemliggare bade psykiske og sociale egenskaber (Holt, 2002: 80).

Fra 1960’erne begyndte folk i stigende grad at betragte forbrug som et selvsteendigt
rum, hvor de kunne forfglge deres identitet, uafhaengigt og ubesveeret af tradition,
sociale forhold eller samfundsmaessige institutioner (Holt, 2002: 82). Praemissen i
det postmoderne branding-paradigme er idéen om, at brands er mere veerdifulde,
hvis de tilbyder sig som kulturelle ressourcer, der kan producere det selv,forbrugeren
gnsker. For at kunne dette kraeves det, at brands fremstar som autentiske over for
forbrugeren (Holt, 2002: 83). Forbrugere i dag har dog en klar forstaelse af, at
markedsfgringsmaterialer promiskugst haefter historier og billeder pa brands, som i
virkeligheden intet har at ggre med brandets virkelige historie eller forbrug (Holt,
2002: 84). Dette medfarer, at brands sgger at forteelle en myte, der pastaeligt er

autentisk, hvilket giver brands rum til at camouflere deres kommercielle intentioner.
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Autenticitet udspringer saledes i forstaelsen og ikke i selve brandets aktiviteter (Holt,
2002: 85).

Holts tekst afsluttes med en forudsigelse af, hvordan brands og forbrugerkultur vil
videreudvikle sig. Her peger han pa, at brands vil have sveert ved at skjule deres
kommercielle motivation, men at forbrugerne samtidig vil blive mindre tilbgjelige til at
demme et brands autenticitet pa baggrund af deres distancering fra et
profitorienteret motiv. Hertil beskriver Holt, hvordan der i stedet vil ske et skift fra
fokus pa autenticitet til et fokus pa brands som en kulturel ressource. Brands bliver
da et bidrag til forbrugernes identitetsprojekt, og herigennem vil brands blive en form
for ekspressiv kultur (Holt, 2002: 87). Holt beskriver, hvordan brands saledes vil
fremsaette et saet af diskurser, der tilbyder forskellige identitetspositioner,
forbrugeren kan indtraede i, hvilket han beskriver som “meta-identity”; former for
forbrugeridealer — alt efter i hvilken forbrugerrolle der indtreedes (Holt, 2002: 76).
Dette er ydermere en forstaelse, der deles af Thompson og Haytko, der peger pa, at
forbrugerne benytter modediskurser til at udvikle en fglelse af personlig identitet
“Through a contrast between their perceived fashion orientation and that of others in
their social setting.” (Thompson & Haytko, 1997: 21). Forbrugerne definerer séledes
sig selv gennem denne logik afself-identity construction, der konstant defineres og

redefineres gennem en oplevet kontrast til andre (Thompson & Haytko, 1997: 21).

Hvor Holt peger mod nogle forudsigelser for den fremtidige forbruger, beskriver og
argumenterer Charles, pa baggrund af Lipovetskys tanker, for, at samfundet har
pabegyndt en ny evolutionaer fase — den hypermoderne — i et sociologisk perspektiv.
Denne fase har medfart, at en ny type forbruger er pa vej, den hypermoderne
forbruger. | modsaetning til den postmoderne forbruger har den hypermoderne
forbruger fremtiden i tankerne. Dette er bevaeggrunden for, at forbrugeren
konsumerer pa en anden made end den postmoderne forbruger: Den postmoderne
forbruger veerdsaetter produkter, der giver anerkendelse fra vedkommendes
omgivelser. Den hypermoderne forbruger konsumererfor at tilfredsstille egne behov

og @nsker.
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De hypermoderne forbrugere kendetegnes ved det paradoksale og en tankegang
preeget deraf: “Hypermodern individuals are both better informed and more
destructed more adult and more unstable (...)" (Charles, 2005: 12). Det er blandt
andet denne dominans, der illustreres ved begrebet hypernarcissisme, der skal
forstas i kontrast til den klassiske narcissistiske tankegang, der dominerede
postmoderniteten. Forbrugerne er blevet mere ansvarsfulde og kreever mere af de
produkter, de konsumerer, end blot de fysiske egenskaber. Der stilles blandt andet
krav til etisk og social ansvarlighed, og Lipovetsky deler i denne forbindelse Holts
opfattelse af, at forbrugerne er blevet mere refleksive og (nu) tager aktivt stilling til
deres forbrug (Charles, 2005: 20-21). Denne nye type af forbrug medfarer, i langt

hgjere grad, en fglelsesmaessig involvering fra forbrugeren.

Det er ikke behovet for at forbruge, der differentierer den hypermoderne forbruger fra
den postmoderne forbruger, men derimod drivkraften for forbruget (Lipovetsky, 2005:
50-55). Lipovetsky eksemplificerer ved forbruget af luksusvarer, som tidligere var et
middel til at opna status, men som den hypermoderne forbruger derimod
konsumerer for fglelserne, ydelsen og oplevelsen, der opnas gennem forbruget.
Forbruget er blevet en handling, rettet mod individets indre; en selvforstaerkende
folelse, der sgges opfyldt gennem forbruget. Det etiske selvkoncept bliver saledes
en made, hvorpa forbrugeren kan realisere sig selv. Der er skabt en hedonistisk
kultur, hvor forbrugeren anspores til at opfylde og tilfredsstille sit behov gjeblikkeligt,
behovet for forngjelse og selvrealisering stimuleres, og komfort og fritid saettes pa en
piedestal (Lipovetsky, 2005: 37). Disse spontane behov, der praeger den
hypermoderne forbrugeradfaerd, kan alle antages at veere drevet af ét feelles

element: folelser.

Eva lllouz beskriver i sin artikel Emotions, Imagination and Consumption - a new
research agenda (2009), hvordan felelser er centrale for forbrug: “The semiotic
approach to consumption suggests that in advertising, material objects are suffused
with semiotic codes that in turn carry emotional meanings.” (lllouz, 2009: 380).

Herved beskriver lllouz, at forbrug handler mere om objekters symbolske meninger
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end deres egentlige veerdi (lllouz, 2009: 380). lllouz skriver, at forbrugerkultur er
preeget af et iboende gnske om identitetsskabelse i forhold til det socialt acceptable.
Dette bevirker, at individet reflekterer over sig selv i forhold til visuelle tegn, som
andre kan se og evaluere: kropsform, tgj, valg af mad og andre visuelle og kropslige
tegn. Der ses i stigende grad en tendens til, at emotionelle affekter og kulturelle
synonymer bygges omkring en form for forbrug (lllouz, 2009: 387). Det er saledes
forbruget, der saettes i fokus, nar falelsen skal forklares eller forestilles. Den centrale
pointe for lllouz er, at falelser bliver det primeere i forbruget, og at falelser saledes
bliver den egentlige vare. Grundet lllouz fokus pa faglelser opererer hun dermed pa et
psykologisk niveau. Forbrugerkultur, som felt, opererer derimod pa et sociologisk
niveau, og dermed er vi bevidste om, at der ikke er en klar sammenhaeng mellem
lllouz’ teori og andre forbrugerkulturelle teorier. lllouz vil dog blive inddraget som et
aspekt til at forsta, hvor stor en indvirkning det falelsesmaessige aspekt har pa deres
fortolkning af Monkis kampagne. lllouz vil ikke blive benyttet pa et kulturelt plan, men
som et perspektiv til at forsta vores respondenters livsverden i forbindelse med
forbrug. lllouz vil blive benyttet som forstaelsesramme i vores analyse af individets
livsverden, hvor baggrunden i forbrugerkulturens sociologiske niveau vil give os
mulighed for at forsta nogle mgnstre inden for malgruppens produktion af

betydninger.

| det fglgende afsnit vil faenomenet tabu blive belyst i samspil med markedsfaring og
herunder mediernes udnyttelse af dette. | sin bog Taboo in Advertising, undersgger
Elsa Simdnes Lucas Freitas, hvordan dette er blevet et fremtreedende faenomen
inden for reklame i den vestlige verden (Freitas, 2008:1). Konceptet tabu i dets
primeere form refererer til “something that should not be touched” (Freitas, 2008: 1).
Tabu er i dog i denne kontekst defineret ved: “ (...) a number of restrictions that
regulate some areas of social life, and that demand avoidance behavior (...)"
(Freitas, 2008: 39). Disse restriktioner sker pa baggrund af en forstaelse af, at de
enten kan fremsta som vaerende farlige for individet, eller at tabuet kan forarsage
fare for andre. Begrebet fare refererer i denne forbindelse til truslen fra de etablerede

samfundsmegnstre, der hele tiden sgger at reproducere deres struktur og individets
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adfeerd — en idé, der bygger pa “wholeness and completeness” (Freitas, 2008, 39). |
begreberne helhed og fuldsteendighed ligger forstaelsen om det perfekte menneske
indlejret, hvor den ideelle orden opretholdes ved, at alt og alle opferer sig efter den

kategori, denne tilhgrer. Saledes skal det forstas, at tabuer omhandlende afvigende
seksualitet eller verbale og visuelle fremstillinger omhandlende menstruation, bliver
en trussel for samfundet, idet de afviger fra de “korrekte adfeerdsmenstre”, der er

opstillet for disse kategorier og menneskene placeret heri.

Reklamer kan ses som en vigtig kilde til viden om samfundets veerdier og normer.
Brugen af tabuer i markedsfgring er ofte en reaktion pa, at bestemte tabuer bevidst
figurerer i forbrugernes bevidsthed, og det kan derfor veere et veerdifuldt vaerktgj at
benytte. Af samme arsag kan reklamer benyttes til at afspejle, hvordan vi som
mennesker opfgrer os socialt (Freitas, 2008: 1-2). Freitas beskriver, hvordan: “Ads
represent a concrete proof of the presence of a number of taboo issues that can be
found everyday in contemporary Western society.” (Freitas, 2008: 23). Emner sasom
erotisme, sex og kropslige funktioner behandles pa en daglig basis i medierne og
bliver vidne til, hvordan samfundet fgler omkring disse. Dette er en opfattelse, der
deles af Lipovetsky, omend de, i hans perspektiv, far en mere positiv rolle for
samfundets tanker om disse emner. Lipovetsky beskriver nemlig, hvordan medierne
har spillet en enorm rolle inden for friggrelse og individualisme ved at sprede
hedonistiske veerdier i samfundet, blandt andet ved at skaerpe den staerke opdeling
mellem klasser, fejre kroppen og lgsne de ellers strenge koder for moralitet og
politiske ideologier (Lipovetsky, 2005: 24). Ved Freitas kommer det til udtryk,
hvordan den vestlige verden stadig er underlagt nogle ‘korrekte’ mgnstre for maden
at teenke, agere og fole pa; saledes hvad og hvordan der tales om et givent emne.
Freitas fremhaever, at aspekter sasom kropslige funktioner som menstruation ofte
anses som tabubelagte hvorfor de ger det vanskeligere for individet at fastsla en klar
holdning, han eller hun skal have til dette og samfundet (Freitas, 2008: 31).
Menstruation fremstar netop som det eksempel, der fremkalder de steerkeste
folelser, og Freitas fremhaever dette som veerende det mest repreesentative

eksempel pa denne type tabuer.
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Freitas fremhaever, hvordan en forstaelse af menstruation som et tabu er historisk
forankret, og reklamer for menstruationspreeparater er et eksempel pa, hvordan
disse stadig er tilstedevaerende (Freitas, 2008: 31-32). | disse reklamer bliver
produktet et middel for de menstruerende kvinder til at ggre ‘de bladende dage’ til
dage som alle andre, og er med til at fremstille en psykologisk proces, hvor kvinder
overbevises om, at de skal lade, som om de ikke har menstruation. Menstruationen
bliver saledes fastlast i en forstaelse som noget, der skal glemmes og gemmes veek,
bade af dem selv og alle andre omkring dem. Tabuer i denne kategori afslgrer
saledes, hvordan marginaliserede emner er problematiske at behandle, idet de
bryder med eksisterende idealer om helhed og perfektion, der ligger under sociale
strukturer (Freitas, 2008: 33). Menstruation kan saledes anses som noget “beskidt”,

der skaber uorden i samfundet og truer den sociale orden.

Tabuer har veeret et benyttet element i reklame, bade i reklamer, hvor faktuelle
oplysninger om produktet er reklamens vigtigste Unique Selling Proposition (USP),
og i reklamer, hvor produktet end ikke er til stede, men hvor tabu-elementet benyttes
til at styrke billedet af produktet i malgruppens bevidsthed. Ved denne strategiske
tilgang, hvor reklamen fokuserer pa et socialt problem, frem for pa selve produktet,
er der en tendens til, at tabuer ofte inddrages som et element til at age social
opmaerksomhed. En strategisk brug af tabuer i reklame kan saledes sikre de rette
konnotationer, produktet gnskes associeret med hos modtageren (Freitas, 2008:
43-44).

Ved at benytte tabuer i sin kommunikationsstrategi forsgges der, via reklamen, at
tillaegge produktet nogle bestemte faglelser, der kan skabe en gjeblikkelig
identifikation mellem produktet og falelsen, der associeres til i modtagernes
bevidsthed. Netop denne strategi er yderst effektiv for markedsfaringen af produkter,
der gnskes differentieret fra mere eller mindre identiske produkter (Freitas: 2008:
46-47). Ofte er brugen af tabu i reklamer dog samtidig med til at bibeholde tabuet,
idet reklamerne kan tage for givet, at tabuet er sandt for modtageren (Freitas, 2008:
51). Lipovetsky peger ligeledes pa, hvordan mediernes indflydelse ikke altid
udelukkende er positiv, men at der derimod ogsa produceres flere negative

konsekvenser, der bade pavirker kulturen og medierne selv.
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Ligesom medierne besidder en rolle, nar det geelder kulturel produktion, politiske
ideologier og etisk ansvarlighed, sa ser vi ligeledes dette perspektiv veere geeldende
for modeindustrien som praksis. Praksisser som modeindustrien har ofte mulighed
for at eksponere og influere pa store segmenter. Herunder har brands og iseer sterre
kommercielle virksomheder en vigtig rolle at spille i forbrugerens og samfundets
selvopfattelse, bade som individ og som samfund. Dette kom blandt andet ogsa til
udtryk ved Beard, hvis historiske gennemgang belyser, hvordan virksomheder har
haft indflydelse pa forbrugerens opfattelse af egen rolle i forbindelse med etisk
adfeerd. Freitas behandling af feenomenet tabu vil blive benyttet i analysen til at
undersgge, hvordan Monki deliberativt har valgt at benytte tabubelagte emner som
en strategi for sin markedsfaring. Teorien vil endvidere blive benyttet i samspil med
Beards behandling af etisk branding samt Lievens behandling af brand gender til at
analysere Monkis positionering samt den strategi, Monki benytter via
Monkifesto-kampagnen. Dette skal endelig benyttes i en diskussion af, hvorvidt
denne strategi har vaeret hensigtsmaessig for brandet og de betydninger, der

realiseres hos malgruppen i mgdet med kampagnen.

Foregaende afsnit har belyst feltet for branding og forbrugerkultur samt positioneret
specialet heri. Det er saledes blevet klargjort, at specialet positionerer sig inden for
researchtraditionerne:Consumer Identity Projects og The Sociohistoric Patterning of
Consumption, da specialet vil undersgge forbrugernes identitetsprojekter samt
hvordan Monki som praksis er med til at forme de forstaelser, der opstar i madet
med kampagnen. Derudover er Holts perspektiv pa forbrugerkultur og branding
blevet forklaret ved et dialektisk forhold, der skal ses i sammenhaeng med
samfundets udvikling, hvilket vi vedkender os i specialets behandling af
forbrugerkultur og branding. Vi anskuer saledes brandingstrategien bag Monkifestos
diskursive fremstilling som veerende opstaet pa baggrund af forestillede krav fra
forbrugernes side. Hertil har vi belyst Thompson og Haytkos undersggelse af

forbrugernes brug og fortolkning af modediskurser, hvor det kom frem, at disse

30



diskurser er med til at konstruere sociale identitetsprocesser, et led i individets

livsforteellinger samt et middel til at begribe mere abstrakte faanomener.

Hvor det praesenterede felt opererer pa et sociologisk niveau, vil lllouz’ teori om
folelserne i forbrug i stedet blive brugt til at skabe indblik i, hvordan malgruppen
forholder sig til Monki i sit forbrug, og hvilke symbolske meninger den knytter til
brandet ud fra Monkifesto-kampagnen. Dette vil blive gjort med baggrund i viden om
den hypermoderne forbruger og de karakteristika, denne har, for at kunne forsta det

sociologiske plan fglelserne opererer ud fra.

Foregaende afsnit har introduceret specialets videnskabsteoretiske tilgang, der
bygger pa det hermeneutiske paradigmes forstaelsesskabelse fra dele til helhed ved
analysen af specialets interviews. Vi sgger saledes en holistisk forstaelse af hvert
interview, mens vi ogsa vil sgge efter sammenfald mellem respondenternes
besvarelser (Thompson & Haytko, 1997: 19-20). Ydermere har vi preesenteret vores
poststrukturalistiske tilgang, hvor vores holdning er, at mening ikke er en afsluttet
proces, men at den kontinuerligt skabes og udvikles. Specialets
videnskabsteoretiske tilgang vil yderligere blive behandlet i det fortsatte

litteraturreview.

Felgende afsnit vil belyse begreberne repraesentation, performativitet, subjektivering
samt seksualitet og magt.

Disse teoretiske begreber vil danne ramme for en forstaelse og belysning af kan,
medier og magt. Dette vil blive gjort med primaert udgangspunkt i Rosalind Gill,
Judith Butler og Michel Foucault, dog med inddragelse af andre teoretikeres

forstaelse af emnerne.

Rosalind Gill belyser, hvilken indvirkning medierne har pa konstruktionen af kan

samt pa, hvordan ken repraesenteres. Gill belyser et nyere feministisk perspektiv ud
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fra forskellige teoretiske fremstillinger med fokus pa mediernes repraesentation af
kan.

Netop dette medierede feministiske felt findes ngdvendigt at belyse i forhold til den
medierede kampagne og det kan, der konstrueres heri. Gill vil blive benyttet til en
undersggelse af, hvilket kan Monkifesto repraesenterer, samt hvordan dette tiltaler
malgruppen i dens opfattelse af Monki. Dette geres for at kunne vurdere, hvorvidt
denne betydning er hensigtsmeaessig i et brandingperspektiv.

For at skabe et dybere indblik i feminismen vil Judith Butler blive inddraget. Butler
har gennem sit arbejde s@gt pa at udfordre den made, hvorpa kan italeseettes ud fra
nogle fremsatte diskurser, som er normative for samfundets teenkninger om, hvordan
en kvinde skal se ud og veere. Butlers tekster Kgnsballader (2010) og Bodies that
matters (1993) er feministiske diskussioner om kvinden som subjekt og behandler
performativitet, seksualitet og identitet. Butlers teori vil blive benyttet til en
undersggelse af, hvordan det kvindelige kan performes, samt til at analysere de
diskurser, der er pa spil i henholdsvis Monkifesto samt hos malgruppen, i et
feministisk perspektiv. Butler traekker i sin teori pa Michel Foucault, der undersgger
de magtforhold, der subjektificerer individet. Ydermere belyser Foucault seksualitet
ud fra magtbegrebet, hvorunder han belyser, at magtforhold pa seksualitetens
omrade bade skabes og opretholdes af diskurser. Magt, seksualitet og diskurs er
saledes afhaengige forhold.

Foucaults begrebsapparat inddrages til at analysere respondenternes livsverden og
undersgge de ytringer, der benyttes i deres selvfremstilling. Vi vil saledes benytte det
teoretiske blik i en undersggelse af de(t) magtforhold, som er underliggende i
respondenternes forstaelse af de emner, kampagnen bergrer. Herudover vil det blive
undersggt, hvorvidt Monki sgger at bryde med nogle underliggende magtstrukturer
for saledes at kunne vurdere, om respondenterne, og herunder Monkis malgruppe,

har en forstaelse for og kan relatere til de brydninger, som Monkifesto opstiller.

Rosalind Gill (2008) har i sit forskningsfelt arbejdet med, hvordan ken repraesenteres

og fremstilles i senere tids medier. Hun introducerer, at vi lever i en opdelt verden,
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hvor der skelnes mellem kategorier i kgn, race, klasse, etnicitet, indkomst,
seksualitet, alder og geografisk placering, hvorunder der sker en ulige fordeling af
privilegier og ekskluderinger i disse kategorier. Vi lever ogsa i en verden, hvor vi i
hgjere grad meettes af medier, information og kommunikationsteknologier. Netop
disse to faktorer og forholdet derimellem udforskes i feltet for “feminist media
studies” (Gill, 2008: 7). Feltet tager udgangspunkt i repreesentation af ken i medier,
og at dette betyder noget for maden, hvorpa kvinder opfatter sig selv og andre (Gill,
2008: 7-8). Feministiske mediestudier er et felt i kontinuerlig udvikling — bade i
opfattelsen af (kvinde)kannet og i fremstillingen heraf (Gill, 2008: 38). Feministiske
diskurser er saledes forankret i medierne, og individer oplever saledes feminismen
medieret, og det er saledes ogsa her, at repreesentationen af kvindekgnnet far stor
indvirkning (Gill, 2008: 40).

Gill beskriver, hvordan poststrukturalistiske undersggelser argumenterer for, at
medierne konstruerer en virkelighed ved, at de producerer og konstituerer
forstaelser, subjektiviteter og versioner af verden (Gill, 2008: 12). Denne opfattelse,
hvori det ligger forankret, at mening og betydning opstar ved hjeelp af sproget og i
diskurser, deles af bade Foucault, Butler og Laclau og Mouffe, der alle arbejder ud
fra en poststrukturalistisk tilgang.

Foucault anses som en af ophavsmaendene til poststrukturalismen, hvilket blandt
andet kommer til udtryk gennem hans fremstilling af magt og ken som diskursivt
konstituerede. Han belyser, hvordan magt pa kennets omrade sker gennem en
talehandling, og han ser kgn og den magt, der her udspiller sig, som en diskursiv
konstruktion (Foucault, 1994: 39). Poststrukturalismen oplgser skellet mellem
repreesentationog virkelighed (Gill, 2007: 12-13). Ydermere anses medierne som
aktive medproducenter af det, der anses som vaerende maskulint og feminint.
Positionerne for det maskuline og feminine anses ikke som satte positioner, men
som omskiftelige diskursive konstruktioner, og Derridas studier peger her pa,
hvordan mening kan modsta at blive fastlast (Gill, 2007: 12-13)(Derrida, 1972). |
poststrukturalistisk teori er mening aldrig entydig eller total — mening er flydende,
tvetydig og selvmodsigende. | forhold til feltet for kgn i medier, anses medierne, i

poststrukturalistiske studier, for at vaere involverede i en konstruktion af
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virkeligheden, ved en produktion og konstitution af forstaelser, subjektiviteter og
versioner af verden (Gill, 2007: 13).

Foucaults behandling af ken og magt som sprogligt forankrede enheder er dermed
ogsa et eksempel pa, at der ikke kan skelnes mellem, hvad der anses som en
repreesentation, og hvad der anses som virkelighed. | Butlers behandling af
feenomenet kan arbejder hun ligeledes ud fra et poststrukturalistisk forstaelsesfelt,
hvorigennem hun argumenterer for, at kgnnet konstitueres performativt gennem
individets forhandling af sig selv gennem sproget. Talehandlingen bliver da samtidig
konstituerende for normen og det, der naturligt tages for givet. Butler beskriver,
hvordan denne normative forstaelse udspringer af Foucaults begreb om kgnnet som
et regulativt ideal: “(...) “sex” not only functions as a norm, but is part of a regulatory
practice that produces the bodies it governs (...) as a kind of productive power, the
power to produce - demarcate, circulate, differentiate - the boidies it controls.”
(Butler, 1993: 1). Kannet som et regulativt ideal forstas derved som et diskursivt
konstrueret faanomen, der hele tiden materialiseres gennem forskellige regulerende
praksisser. Butler treekker i denne forstaelse ydermere pa John Langshaw Austins
talehandlingsteori, der tager udgangspunkt i, at sproglige ytringer kan forma at
&ndre og forme forstaelser og verdensbilleder; de saetter saledes det i verden og ind
i virkeligheden, som de benavner (Austin, 1955). Hos Butler bliver performativitet en
made, hvorpa og hvorigennem kgn skabes.

Opfattelsen af kan er ved poststrukturalismen omskiftelig og bestar af fortlsbende
diskursive konstruktioner i stedet for at veere satte positioner. Dette bryder saledes
med den tidligere opfattelse af kan som et entydigt, rationelt subjekt og fordrer i
stedet, at subjektiviteten er splittet, fragmenteret og selvmodsigende (Gill, 2008: 12).
Specialets poststrukturalistiske analyse vil undersgge, hvordan Monki konstruerer en
virkelighed omkring kvindekgnnet ud fra Monkifesto-kampagnen. Dette har til formal
at analysere, hvorvidt denne virkelighedskonstruktion er hensigtsmaessig for Monkis

brandingstrategi ud fra malgruppens made med kampagnen.

Den poststrukturalistiske forstaelse overfares til ken og medier, hvor medierne aktivt

producerer opfattelsen af kan, frem for at fremstille nogle praeeksisterende
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eksistentialistiske opfattelser af det maskuline og feminine. | en eksistentialistisk
opfattelse anser man saledes noget essentielt, som eksempelvis et kgnsorgan, som
veerende determinerende for kgnnet. Denne fremstilling ser Gill sig ud over og
traekker her pa Butler (Gill, 2008: 12). Butler fokuserer i sin teori pa, hvordan k@nnet
tilleegges en betydning, der konstrueres gennem det sociale og derfor afviger fra den
biologiske og kulturelt bestemte diskurs. Det er saledes de diskursive konstruktioner
af kvinden, som ggr, at hun kategoriseres som ‘kvinde’, og Butler udtrykker i denne

forbindelse:

“Pa den ene side tjener repraesentationen som det operative begreb (...) som
sgger at udvide synlighed og legitimitet til kvinder som politiske subjekter; pa
den anden side er repraesentationen et sprogs normative funktion, som siges
enten at afslgre eller fordreje det, som antages at veere sandt for kategorien

kvinder.” (Butler, 2010: 37-38).

Butler praesenterer i citatet repraesentationens tvetydighed, hvoraf det bade anses
som veaerende konstituerende i sin forstaelse af kvinden og samtidig s@ger
repreesentationen at reproducere en angivelig virkelighed om k@nnet. Dette
perspektiv belyser endnu en gang, hvordan Butlers teoretiske behandling af kgnnet
treekker pa Foucaults perspektiv. Foucault pointerer i sin magtteori, hvordan
magtovergreb pa seksualitetens omrade, og herunder kennet, sker gennem sproget.
Denne form for magtudgvelse sker saledes diskursivt. Butlers forstaelse fremstiller
derved, som Foucault, et forhold mellem diskurs, seksualitet og magt, som gensidigt
pavirker hinanden (Foucault, 1994: 89). Det diskursive aspekt i forholdet, og den
tvetydighed, der omfavner kan og k@nsopfattelse, bevirker, i et medieret perspektiv,
at individer skaber forskellige opfattelser og fortolkninger ud af det samme materiale
(Gill, 2008: 17).

Gill dokumenterer, hvordan repreesentationen af kvinder i medierne har undergaet et
skift fra en fremstilling af kvinden som sexobijekt, til nu at veere et aktivt subjekt.

Dette er sket pa baggrund af kritik fra tidlige feminister om, at medierne netop har
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repreesenteret kvinden som et sexobjekt (Gill, 2008: 89-90). Denne kritik har medfart
et skift i markedsfaringsmaterialer, der nu i stedet fokuserer pa, at kvinder skal
acceptere sig selv, hvilket typisk italesaettes gennem udsagn som: “you’re beautiful
just the way you are”. (Gill, 2008: 86). Dette anses saledes som en modreaktion pa
underlaeggelsen af én bestemt repraesentation, hvoraf kvinden nu har frihed til aktivt
at kunne veelge at fremstille sig selv som et sexobjekt, men ikke er underlagt det i
medierepraesentationen (Gill, 2008: 89-90). Denne accept-fokuserede fremstilling
har dog stadig til formal at seelge produkter, og strategien er saledes her at
reproducere en opfattelse af, at kvinden vil fa det godt med sig selv ved at kgbe
produkter fra firmaerne bag denne type italesaettelse (Gill, 2008: 86). Der ses
saledes en tendens til, at markedsfgringsmaterialer saetter fokus pa, at kvinder frit
kan konstruere deres subjekt gennem deres forbrug (Gill, 2008: 89-90). Gill
argumenterer saledes for, at subjektificering har erstattet objektificering (Gill, 2008:
111). Denne tendens, argumenterer Gill for, stikker dybere end blot markedsfaring —

hun anser det som at vaere kernen i postfeministiske diskurser (Gill, 2008: 91-92).

Som tidligere bemaerket lader Butler sig blandt andet inspirere af Foucaults
redegerelse for, hvordan kgnnet konstitueres gennem magten, og hun reformulerer
kansteoretisk Foucaults forstaelse af subjektet som en diskursiv konstruktion. Dette
kommer blandt andet til udtryk, nar Butler papeger den ulige magtfordeling, som
tillaeegges henholdsvis det kvindelige og det mandlige kan — i deres opposition il
hinanden. Foucault forstar konstitutionen af subjektet som en subjektivering, der
henviser til en dobbelt proces: samtidigheden af at blive underkastet magten og
formet som subjekt (Foucault, 1983). Denne subjektivering sker gennem en
disciplinering af kroppen, hvor denne formes i forhold til diskursive kategorier sdsom
mand eller kvinde. Foucaults magtanalytiske tilgang bruges af Butler til at
understrege den pa én gang producerende og begraensende normativitet, der styrer
konstitutionen af tokennetheden. Dette kommer blandt andet til udtryk ved hendes

beskrivelse af “normen”, der er defineret ud fra det, der star uden for normen. Ved
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dette skal forstas, at der i oppositionen mellem kgnnene tillzegges forskellige
magtfordelinger (Butler, 1993: 3-9).

Nar Foucault beskaeftiger sig med magtbegrebet, er det med udgangspunkt i,
hvordan individet gares til et subjekt i samfundets magtrelationer (Foucault, 1983:
208). Det, der karakteriserer magt, er, at det saetter relationer mellem individer eller
grupper i spil. Begrebet magt fordrer saledes en relation mellem parter (Foucault,
1983: 217). Magt og magtudgvelse forekommer, nar visse handlinger modificerer
andre, og magt eksisterer saledes kun, nar den saettes i handling (Foucault, 1983:
219). Metoden til at analysere magt er gennem sakaldte antagonisme-strategier.
Dette refererer til, at man, for at forstd magtrelationer, bar undersgge former for
modmagt (Foucault, 1983: 211). Herunder findes der tre former for kampe: kampe
mod dominans (der relaterer sig til det etniske, sociale og religigse), kampe mod
udnyttelse og kampe mod underkastelse, hvilket omhandler kampe mod former for
subjektivering og underkastelse (Foucault, 1983: 212). Sidstnaevnte bliver mere og
mere veesentlig ifelge Foucault — dog kan mekanismerne for underkastelse ikke
undersgges uden om deres relation til de mekanismer, der relaterer sig til udnyttelse
og domination. Arsagen til, at netop denne form for kamp er i fokus, er fremkomsten
af staten, hvilken fremfgrer en magt, der bade er individualiserende og totaliteer
(Foucault, 1983: 213). Magtrelationer fremkommer saledes gennem samfundets
strukturer og er dybt infiltreret heri — og et samfund uden magtrelationer er ifglge
Foucault en abstraktion (Foucault, 1983: 223). Foucault fremlaegger, at et individ i
det moderne samfund underlaegges nogle normer og strukturer i forbindelse med sin

opfattelse af seksualitet og ken (Foucault, 1983: 219).

Foucault undersgger, hvordan seksualiteten er blevet et objekt for viden, og opstiller
et tydeligt forhold mellem diskurs, seksualitet og magt. Foucault analyserer en
bestemt type viden om kennet i magtens terminologi (Foucault, 1994: 13+97). Ved
en undersggelse af magt og seksualitet handler det ikke om at undersgge, hvem der
er magtindehaveren pa seksualitetens omrade, og hvem denne bergves, men i
stedet at undersgge skemaet for de aendringer, som magtforhold “implicerer ved

selve deres spil” (Foucault, 1994: 105). Magt pa seksualitetens omrade skal saledes
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ikke anskues som et entydigt forhold, men i stedet skal man undersage, hvilke
&ndringer om seksualitet, magtforholdet fremstiller. Magt og seksualitet anskues ud
fra det diskursive omrade, hvilket fremlaegges med stor kompleksitet. Her beskrives
det, hvordan diskurs ikke kan anskues som ensartet og stabil, men som en “(...)
mangfoldighed af diskursive elementer, som kan spille ind i forskellige strategier (...)"
(Foucault, 1994: 106). De diskursformer, der udfolder sig, er saledes ogsa pa én og
samme tid underlagt magten og rejst op imod den. For igen at vende tilbage til
seksualitetens omrade ber det undersgges, hvilke umiddelbare og lokale
magtforhold der er pa feerde, givet en bestemt type af diskurs om det seksuelle, som
kommer til syne pa bestemte steder angaende kvindekannet. Hertil hvordan
magtforholdene muligger diskursformer og samtidig stattes af diskurser (Foucault,
1994: 103). Undersagelser af det seksuelle omrade omhandler saledes at
undersg@ge, hvordan de magtforhold, der knytter sig til seksualiteten, bade skabes og
opretholdes af diskurser. Magtforholdene er dermed bade med til at skabe diskurser
omkring seksualitet, samtidig med at magt stattes af diskurser. Diskurs kan pa én
gang veere et magtredskab og en magtvirkning samtidig med at veere et
udgangspunkt for en modstrategi. Foucault beskriver, hvordan: “Diskursen befordrer
og producerer magt, den styrker den, men den underminerer den ogsa, blotter den
og gar den skragbelig og muliggar dens indespaerring” (Foucault, 1994: 107).
Diskurserne omkring seksualitet skal saledes undersgges gennem de gensidige
virkninger af magt og viden, som diskurserne tilskuer, samt hvilket styrkeforhold der
ngdvendiggar brugen af dem i de konfrontationer, der opstar i feltet (Foucault, 1994
108). | Butlers behandling af kgns-forstaelsen kommer det til udtryk, hvordan denne
hviler pa idéen om, at kgnsidentiteter altid vil vaere afhaengige af hinanden og derfor
aldrig veere faste starrelser. Denne anskuelse argumenterer for, at kennene skal
opfattes som veerende lige magtfulde, hvorfor der ikke kan veere tale om et “rigtigt”
subjekt. Det er i denne teenkning af k@nnet, at Butler fastslar kannet som
performativt (Butler, 1993: 2).
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Butler diskuterer, hvordan subjektet ‘kvinde’ er skabt gennem samfundet og dets
normer, og hendes grundlaeggende argument er, at kgn er performativt. Feenomenet
kan italesaettes via nogle fremsatte diskurser, der er normative for samfundets
teenkninger om, hvad der blandt andet tales hgjt om, og hvad der tabuiseres. Butler
har gennem sit arbejde sagt at bryde med denne normative teenkning omkring kan;
hvor ét kagn privilegeres over et andet eller andre. | sin teori gar Butler op med den
normative forstaelse af ken og seksualitet, hvor forstaelsen af kvinde er et produkt af
biologisk og kulturelt bestemte diskurser frem for af sociale konstruktioner. Butler
gnsker saledes at gare emnet kan til et mere flydende element, hvori der skabes
plads til fortolkning og forstaelse (Butler, 2010: 37-38).

Butler fokuserer pa de kulturelle og biologiske forskelle, der udfordres fra det
feministiske, subjektive perspektiv. | denne forbindelse sgger Butler at bryde med
den binzere kategorisering af kannet, og i stedet fremstiller hun kennet som et langt
mere flydende element, hvori der skabes plads til ny fortolkning og forstaelse af kan.
Butler treekker i denne forbindelse pa en derridask sprogfilosofi, hvor kan bliver et
spegrgsmal om differance. Jacques Derrida haevder i sin differance-teori, at en
betydning ikke kan fastsaettes og skabes i en strukturel lingvistik, men derimod
fastsaettes betydningen gennem et flydende spil, gennem sproglige udtryk. Det er
denne flydende aktivitet, Derrida begrebsligger ved differance. Kernen i teorien er, at
der ikke findes ét tegn, der kan beskrives ved en entydig definition, idet betydningen
findes gennem relationer til noget andet (Derrida, 1972: 60-62). Butler argumenterer
for, at den diskursive fremstilling af kan er med til at strukturere indholdet for
kategorierne og dermed hvordan disse skal fortolkes, hvorfor kategorierne bliver
regulerende for en normativ definition af henholdsvis den kvindelige og den mandlige
identitet (Butler, 1993: 8-9). Denne kategorisering er ifglge Butler med til at
konstruere et constitutive outside, der fungerer som en eksklusion af personer, der
ikke passer ind i de konventionelle kategorier (Bulter, 1993: 8-9) Denne antagelse

deles saledes af Butler og Freitas, hvor det tidligere er kommet til udtryk, hvordan
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homoseksualitet forstas ud fra et tabu, idet dette kan ses som en afvigelse fra de
konventionelle kategorier og derved en afvigelse fra forstaelsen om det ‘perfekte

menneske’ (jf. afsnit: Tabuer i markedsfering).

| Bodies that matter reviderer og revurderer Butler sit syn pa og behandling af
kroppens materialitet og linker det til performativitetsbegrebet. Denne videreudvikling
af hendes teori sker ud fra en kritik af, at hun i Kagnsballader fremstiller en proces,
hvori det ses som muligt for alle at “skabe deres kan”. Nar Butler linker kroppens
materialitet til performativitetsbegrebet, ger hun det klart, at sprog har en indflydelse
pa den materielle verden, og at individet ikke blot kan konstruere sig selv. | denne
forbindelse reflekterer hun over de materialiseringsprocesser, hvor kannet
materialiseres gennem diskursive praksisser, der er knyttet til forstaelsen af det
biologiske kan:

Sex’ is, though, not simply what one has, or a static description of what one
is: it will be one of the norms by which the ‘one’ becomes viable, that which
qualifies a body for life within the domain of cultural intelligibility” (Butler, 1993:

2).

| citatet kommer det til udtryk, hvordan Butler ikke ser det biologiske kan, ‘sex’, blot
fungerende som normsaettende for den krop, det betegner, men at det ligeledes
bliver medproducent af kroppen som del af en praksis. | denne forstaelse kommer
det til udtryk, hvordan Butler anser det biologiske kgn som vaerende del af en
diskursiv praksis, hvorfor adskillelsen mellem det binaere modsaetningspar, det
biologiske og det sociale kan, ma ophaeves, idet det biologiske kgn materialiseres
gennem diskursive processer og saledes er lige sa socialt betonet som det sociale
kan — altsa en oplgsning af relationen mellem anatomi og ke@nsidentitet. |
Konsballader reflekterer Butler over den adskillelse og bemeerker, at farst “Nar det
sociale k@ns konstruerede status teoretiseres som radikalt uafhaengigt af biologisk

kan (...)" bliver der plads for en forstaelse hvor faanomenerne mand og maskulint lige
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sa vel kan betegne en kvindekrop og omvendt (Butler, 2010: 45). Butler inddrager
Simone de Beauvoirs teoretiske fokus om, at “(...) man fades ikke som kvinde, man
bliver det (...)" (Butler, 2010: 47). Beauvoir positionerer sig saledes ogsa op ad
fremstillingen af, at socialt kan er noget konstruktion, som individet patager sig.
Herved frembringes synspunktet om, at man ikke bliver et kgn ud fra biologiske
faktorer, men i stedet ud fra kulturelle konstruktioner (Bulter, 2010: 48). Man kan i
fortolkningen af kan dog ikke se sig ud over det biologiske aspekt, da det er et
aspekt, der ikke er til forhandling — et individ, der biologisk set er en mand, vil aldrig
kunne blade. | vores lzesning af Butler forstar vi det biologiske kgn som en
begraensning for samfundets kansforstaelse, idet denne altid har vaeret biologisk
betinget. Biologien benaegter, eller afgraenser, en mulighed for en forstaelse af kan,
der omfavner, at en biologisk defineret mand ikke naegtes eller begraenses i at

definere sig selv som kvinde.

Nar Butler linker sin forstaelse af kannet som vaerende performativt, er det ikke ud
fra en forstaelse af, at dette sker som en enestaende og deliberativ handling, men
derimod at: “(...) as the reiterative and and citational practice by which discourse
produces the effect that it names.” (Butler, 1993: 3). Butler pointerer saledes, at
kannet materialiseres gennem en proces, hvor kennet indskrives i en forstaelse ud
fra en konstant gentagelse af normative forstaelser af kennet (Butler, 1993: 2).
Kannet eksisterer ved den anskuelse saledes kun i gentagelsen — i den herskende
diskurs. Butler betoner denne materialisering som en effekt af magt, der bliver
normsaettende og idealiserende for den rette made at udeve femininitet pa og
derved ‘performe’ den rette adfeerd som kvinde. Det kommer séaledes til udtryk,
hvordan kategorien ‘kvinder’ er underlagt nogle magtdiskurser, som samfundet har
skabt (Butler, 2010: 37-39).

Butlers diskussion af kennet vil skabe fokus pa de faenomener, der vil blive
undersggt uden for begreberne. Vi gnsker herigennem at undersgge, hvordan
Monkis performativitet udspiller sig i kampagnen, samt hertil hvilken
subjektforstaelse der kommer til udtryk heri. Essensen er, at vi gnsker at belyse de

speendingsfelter, der udspiller sig i de feministiske diskurser, der benyttes i Monkis
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kampagne, samt hvordan disse diskurser opfattes og italesaettes hos den danske
malgruppe, for at kunne vurdere hensigtsmaessigheden heraf. Kampagnen
Monkifesto kan efter en umiddelbar kategorisering opdeles i tre kategorier: krop,
seksualitet og stereotypt opbrud. De ti punkter, der udger Monkis manifest, har hver
iseer sine egne politiske agendaer, men har det tilfeelles, at de alle udspilles under en
umiddelbart eksplicit feministisk diskurs. Det er blandt andet denne antagelse, som

vil ligge til grund for vores analyse.

Ovenstaende har behandlet de tre teoretiske begreber, repraesentation,
subjektificering og performance, og alle er belyst ud fra primaert Butler, Gill og

Foucauilt.

Repraesentationsbegrebet refererer til maden, hvorpa kvinden fremstilles i medierne.
Her blev det belyst, hvordan der i nyere markedsfaring er opstaet en tendens til, at
repraesentationen fokuserer pa kvinden som et subjekt, der ikke er underlagt én
dominerende repraesentation. Denne tendens har dog et salgsformal, idet det
fremseetter, at kvinden, gennem sit forbrug, kan konstruere dette subjekt.
Repraesentation og konstruktion af kan er forankret diskursivt og anses som et
konstrueret faanomen, hvoraf dette udspringer af en poststrukturalistisk anskuelse af,
at repraesentationen bade anses som vaerende konstituerende i sin forstaelse af
kvinden, samtidig med at repraesentationen reproducerer en virkelighed omkring
kennet. Ydermere blev det belyst, hvordan diskurs ikke kan adskilles fra begreberne
om magt og seksualitet.

Repreesentationsbegrebet vil saledes kigge pa den kvinde, der fremstilles diskursivt i

kampagnen, samt hvordan dette omfavner en bestemt type af salgsformal.

Subjektificering er blevet belyst ud fra, hvordan individet underlaegges nogle
magtstrukturer i samfundet, som praeger individets forstaelse af blandt andet
seksualitet. Disse magtforhold bade stottes og opretholdes af diskurser. Herunder er

det blevet belyst, hvordan magt bar undersgges ud fra antagonismestrategier.
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Subjektificering omhandler saledes, hvordan individet underlzegges nogle normer og

forstaelser, der forankres i en identitet.

Ved performativitetsbegrebet belyser Butler, at kan er et flydende element, hvori der
skabes plads til fortolkninger og forstaelse. Kon er saledes ikke fastlagt af nogle
bestemte kulturelle og biologiske forstaelser. Forskellen pa repreesentation og
performance er saledes, at repraesentationen er en fremstilling af kennet, hvorimod
performativitet er en skabelse eller konstruktion af selvsamme. De kan dog ikke se
sig ud over hinanden. Performativitetsbegrebet linkes til kroppens materialitet, hvor
Butler argumenterer for, at sprog har indflydelse pa den materielle verden. Saledes
materialiseres k@nnet gennem diskursive praksisser. Det er dermed i diskurs og
gentagelse af diskurs, at kgn konstrueres. Ifalge Butler konstrueres kgn saledes i
sproget, frem for at vaere kulturelt eller biologisk determineret. Dette aspekt vil vi, i
undersggelsen af Monkifesto, stille os kritiske overfor, og vi vil hermed bruge Butlers
anskuelse til at undersgge forstaelsen og performativiteten af det sociale og det
biologiske kan i Monkifesto som brandingkanal og undersagge de problematikker,
denne opfattelse af kgn fremsaetter. De tre begreber er umulige direkte at adskille,
og de vil saledes ogsa i analysen bruges i samspil til at belyse Monkis
kvindefremstilling og hvordan denne betydning realiseres hos malgruppen. Ved
subjektificerings- og performativitetsbegrebet gnsker vi i analysen at undersage,
hvordan performativitet udspiller sig i kampagnen, samt hvilken subjektforstaelse der
kommer til udtryk heri.

Begrebernes brug i analysen skal fgre til en diskussion af, hvorvidt og hvordan
denne forstaelse fremstar som tiltalende eller utiltalende for malgruppen, for endeligt
at kunne konkludere kampagnens strategiske tilgang som hensigtsmeaessig eller

uhensigtsmaessig for brandet.

Endelig vil Ernesto Laclau og Chantal Mouffes diskursteori blive fremlagt og benyttet
som et analytisk veerktgj for analysen til at identificere de diskurser, der er pa spil,

samt de brydninger, der sker i mgdet mellem kampagne og malgruppe.
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Diskursteorien vil blive benyttet i samspil med bade Butler og Foucaults
begrebsapparat til at danne forstaelse for blandt andet faenomenerne kan og krop

samt identificere de magtstrukturer, disse forstaelser er underlagt.

| det felgende afsnit vil Ernesto Laclau og Chantal Mouffes teoriapparat blive
fremlagt, hvortil deres begrebsapparat vil blive introduceret. Diskursteorien skal
bidrage til analysen ved at belyse, hvilke diskurser der er styrende for malgruppens
forstaelse af kampagnen og de elementer, der benyttes heri. Ved at identificere
disse diskurser, opnar vi en forstaelseshorisont af malgruppen, og derved dannes
rammen for en diskussion af, hvorvidt kampagnen har vaeret hensigtsmaessig i
forhold til Monkis brandingstrategi. En diskursanalytisk tilgang vil sdledes undersage,
hvordan den sociale verden, viden, identiteter og sociale relationer konstitueres i
diskurser. Denne tankegang, hvor sproget har indflydelse pa den sociale verden, og
betydninger er til konstant genforhandling, kan spores tilbage til Ferdinand de
Saussures sprogteori. Saussure har en strukturalistisk og dualistisk tilgang til sproget
og ser det som et system af tegn, hvorpa det enkelte tegn deles i to; et udtryk og et
indhold — signifiant og signifié. | hans teori stiller han sproget om i et strukturelt
system, hvor forstaelsen af det enkelte element altid sker i relation til noget andet —
disse forskelsrelationer er dét, der ggr hans sprogteori til noget strukturelt.

En af Saussures vigtigste pointer er, at tegnet er arbitreert, hvorfor der ikke eksisterer
nogen naturlig, selvfglgelig forbindelse mellem indhold og udtryk. Sammenhaengen
mellem indhold og udtryk er saledes tilleert og baseret pa konventioner. Relationen
mellem signifiant og signifié beskrives ved henholdsvis lydfigur og indholdsstarrelse
samt begreb (Saussure, 1976: 67-70).

Der findes flere tilgange inden for diskursanalyse, der alle deler de samme
preemisser; med fokus pa teoretisk og empirisk fokus, hvordan “den sociale verden —
viden, identiteter og sociale relationer — konstitueres i diskurs.” (Brinkmann &
Tanggaard, 2010: 267). De forskellige tilgange divergerer dog pa en raekke punkter

og kan inddeles i tre retninger: kritisk diskursteori, diskurspsykologi og diskursteori.
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Vi vil her kort belyse de tre retninger og derigennem argumentere for valget af

Laclau & Mouffe.

Inden for kritisk diskursanalyse udger Norman Fairclough en fremtraedende
teoretiker med sin tilgang. Inden for denne tilgang er diskurs en vigtig dimension
inden for sociale praksisser, hvori viden, identiteter og sociale relationer konstitueres
og samtidig konstitueres gennem andre dimensioner af den sociale praksis. De
sociale strukturer og processer formes og omformes ikke kun via diskurs; diskurs
formes ogsa af dem, hvilket udger et dialektisk forhold mellem diskurs og andre
sociale dimensioner (Brinkmann & Tanggaard, 2010: 268).

Diskurspsykologi er udviklet inden for socialpsykologi, og her ses fremtraedende
navne som Derek Edwards og Jonathan Potter. Det baerende i diskurspsykologien
er, at mentale processer og kategorier anses som konstitueret gennem
kommunikationsprocesser i den sociale interaktion. For Potter og Edwards er det
ikke forandring, der er i fokus, men derimod at undersagge brugen af eksisterende
diskurser som redskab til fordelagtig selvfremstilling i sociale relationer samt
konsekvenserne af denne (Brinkmann & Tanggaard, 2010: 268).

Laclau og Mouffes diskursteori er politisk forankret, og de anser sproget som
vaerende dét, der tilfgrer den sociale virkelighed bestemte betydninger (Laclau &
Mouffe, 1985: 108). Laclau & Mouffes diskursteori arbejder saledes for at forsta,
hvorledes sprog kan blive forklarende for, at sociale og politiske aktgrer handler,
som de gar, og hermed hvorfor visse politiske projekter vinder starre
gennemslagskraft end andre (Frglund Thomsen, 2007: 184). | vores analyse vil
diskursbegrebet herved blive anvendt som et led til at forsta, hvordan det sprog, som
Monkifesto opstiller, fungerer som grundlag for sociale handlinger — heriblandt
opfordringen til at bryde med underliggende normer.

Laclau og Mouffe betragter, ligesom Fairclough, diskursteoriens udgangspunkt for at
veere, at ingen diskurs kan etableres totalt. Diskursen vil altid pavirkes af andre
diskurser, som definerer en anderledes virkelighed og seetter andre forstaelser i spil.
Teorien tager udgangspunkt i, at diskurser konstruerer den sociale verden i en
betydning gennem sproget, hvorfor den adskiller sig fra kritisk diskursteori, hvor

diskursen anses som vaerende fuldt konstituerende for det sociale. Ved dette skal
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det forstas, at Laclau og Mouffe fremseetter, at sprog og kommunikation gar noget i
verden og er integreret — frem for blot at referere til virkeligheden (Laclau & Mouffe,
1985: 108).

| specialet vil vi anvende Laclau & Mouffes diskursteori, der blandt andet treekker pa
en poststrukturalistisk tanketradition, hvorfor den stemmer overens med
undersggelsens videnskabelige udgangspunkt: “Et centralt teoretisk
omdrejningspunkt er diskursiv kamp. Forskellige diskurser — som hver for sig
repreesenterer en bestemt made at give betydning til verden pa — keemper om at
opna hegemoni, altsa om at fastlase sprogets betydninger pa netop deres made.”
(Brinkmann & Tanggaard, 2010: 279).

Med neerveerende speciale gnsker vi at undersgge de kampe, som Monkifesto er
med i og med til at fremstille. Monkifesto repraesenterer dermed en diskurs,
hvorigennem der repraesenteres nogle (nye) betydninger om eksempelvis
menstruation, kropsbeharing og kvindeidealer, der keemper om at opna hegemoni
hos forbrugeren og saledes fastlase sprogets betydning. Vi gnsker saledes at
undersgge, hvordan Monki gar ind som antagonist og gennem kampagnen skaber
en konflikt om den ‘kvindeselvstaendigggrelsesdiskurs’, som lige nu menes at have
hegemoni. Monki indtraeder via Monkifesto i rollen som antagonist, og kampagnen
forudseetter, at flere diskurser tilteenkes at stade sammen - hvorfor Monkifesto vil

behandles som et nodalpunkt i analysen.

Begrebet diskurs referer helt overordnet til den sproglige verden samt indeholder
nogle grundlaeggende antagelser vedrgrende virkeligheden. Laclau og Mouffe
opstiller dog ikke selv, hvordan den preecise identifikation af en given diskurs finder
sted. Derimod opstilles nogle abstrakte niveauer, hvorigennem kernen i diskursen
udgeares: artikulationsprocesser og nodalpunkter (Laclau & Mouffe, 1985: 112-113).
Artikulation, eller italesaettelse, finder sted gennem begreberne elementer og
momenter (Laclau & Mouffe, 1985: 105 + 108-109). Diskurs praesenteres derved
som en struktureret totalitet, konstrueret af elementer. Elementer er
begrebsligggrelsen af faenomener, potentielle koncepter, der endnu ikke er blevet

sprogliggjorte, hvorfor disse (endnu) ikke er fastlagt i en fast diskurs. Laclau og
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Mouffe italeseetter dette ved en reference til Saussure: “The statuts ‘elements’ is that
of floating signifiers, incapable of being wholly articulated to a discourseive chain.”
(Laclau & Mouffe, 1985: 113). Momenter betegner derimod de sociale forhold, der er
blevet indfgjet i en bestemt diskurs og er saledes fikseret i en fast betydning. Alle
momenter vil dog altid veere flertydige, hvorfor de potentielt altid vil vaere elementer
(Laclau & Mouffe, 1985: 97). Idet al social identitet — alle diskurser — er relative, kan

transformationen af elementer til momenter saledes aldrig vaere komplet.

Som en form for symbolsk navigationscenter opstiller Laclau & Mouffe begrebet
nodalpunktet.Et nodalpunkt er den fiksering, diskursen etableres om, som
preeciseres af andre begreber og symboler, og den fungerer styrende for den
meningsdannelse, der foregar inden for den etablerede diskurs (Laclau & Mouffe,
1985: 112-113).

Diskursen fastleegges saledes ved, at andre begreber organiserer sig omkring
nodalpunktet, men kan ligeledes vaere en flydende betegner, som forskellige
diskurser keemper om at (indholds)udfylde: “Any discourse is constituted as an
attempt to dominate the field of discoursivity (...) (Laclau & Mouffe, 1985: 112).
Nodalpunkter virker pa den made styrende for den meningsdannelse, der sker i
diskursen og bliver pa denne made et centralt forankringspunkt i en diskurs.
Forankringspunktet kan veere et bestemt ord, der i sit forhold til andre ord i diskursen
giver diskursen sin overbevisende betydning, saledes at andre mulige betydninger
mister deres potentielle indvirkning pa diskursen. Laclau og Mouffe pointerer dog, at
det aldrig er muligt at fastholde diskursen i én konstant betydning, idet betydningen i
nodalpunktet opnar sin betydning i sin ‘differance’, altsa til forskel fra et “fraveerende
andet” (Laclau & Mouffe, 1985: 112-114). Denne pointe er inspireret af Derridas
differance-teori (jf. afsnit: Et performativt ken). Pointen hos Laclau og Mouffe er da,
at diskursen altid vil konstituere sig selv ved brug af en anden diskurs — et
fraveerende andet.

Nar forskellige diskurser keemper om at fastlase sprogets betydning, opstar der
antagonisme— betegnelsen for en konflikt. Antagonisme-begrebet kan saettes i

relation til Foucaults magtbegreb og herunder begrebet modmagt. Ved at undersage
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Monki i rollen som antagonist kan det samtidig veere et udtryk for en udgvelse af
modmagt.

Antagonisme skabes saledes via polariseringen af forskelle mellem to grupper,
hvilket sker ved hjeelp af symbolikker, der fjerner disse forskelle; gennem
e&kvivalenskeeder (Laclau & Mouffe: 1985: 127-137). Via aekvivalenskaeder udviskes
forskelle og samles betydninger under en falles betegnelse — disse kan dog stadig
rumme en raekke indbyrdes forskelle. Antagonisme arbejder saledes via en sproglig
forenklingstaktik af sproget, hvor de indbyrdes forskelle og variationer, der matte
veere mellem disse betydninger, tilsidesaettes af magtudgveren og udsaettes derved
for en undertrykkelse. Antagonisme skabes derved gennem det sproglige, hvilket vil
sige, at det er gennem specifikke begrebskonstruktioner, symboler og
associationskaeder, at konflikten formidles — antagonisme forudseetter derfor, at
sproget er mobiliserende (Frglund Thomsen, 2007: s. 189).

Nar forskellige betydninger stader sammen, kaeemper de om at veere den
dominerende diskurs og derigennem for at opna hegemoni (Laclau & Mouffe, 1985:
136). | definitionen af hegemonibegrebet traekker Laclau og Mouffe pa en forstaelse,
der ligger i forleengelse af Antonio Gramscis definition af samme. | Gramscis
definition ligger en forstaelse indlejret af, at den styrende klasse bevarer sin magt
(hegemoni) i samfundet og over masserne (borgerskabet) via kulturelle institutioner.
Det er gennem disse institutioner, at den herskende klasse hegemoniserer politiske,
sociale, moralske og kulturelle veerdier(Laclau & Mouffe: 1985: 134-137). Teorien
tager saledes udgangspunkt i de diskursive kampe, hvor forskellige diskurser
keemper om at fastlase sprogets betydning, sadan at et bestemt synspunkt
dominerer. Ved at inddrage et diskursanalytisk perspektiv pa opgaven opnar vi en
indsigt i, hvilke diskurser der er gaeldende for respondenterne, for at opna en
forstaelse af, hvordan de oplever Monkifesto-kampagnen og de brydninger,

feenomenerne i kampagnen er en del af.

Begrebet nodalpunkt vil blive benyttet som redskab til at undersage, hvor der
fremgar nodalpunkter i budskaberne i Monkis Monkifesto, samt hvilke nodalpunkt(er)
der frembringes i interviews med et udsnit af malgruppen. Yderligere vil begrebet

hegemoni blive benyttet til at undersage, hvilke virkelighedsforstaelser der dominerer
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i kampagnematerialet samt i forstaelsen af denne hos malgruppen. Begrebet vil
ydermere blive benyttet til at undersage, hvilke virkelighedsforstaelser der, som
konsekvens af den identificerede hegemoni, skubbes til side i Monkis manifest savel
som under interviewene (Laclau & Mouffe, 1985: 136).

Teorien vil blive benyttet analytisk til at undersgge, hvilke nodalpunkter der vinder
terreen i kampagnen samt hos malgruppen, og endeligt undersgge Monki i rollen
som antagonist og saette fokus pa kampagnens positionering som mulig udfordrer af

de eksisterende diskurser om kvindelige normer.

Monkifesto-kampagnen bestar af billedlige materialer med lingvistiske elementer. Til
at forsta, hvordan disse afkodes, og hvorfor de afkodes saledes, vil Roland Barthes
(1980) blive inddraget — et typisk navn inden for semiotikken. Barthes praesenterer,
at der i forholdet mellem tekst og billede er tre budskaber eller meddelelser: Det
lingvistiske, det denotative og det konnotative (Barthes, 1980: 153-154). Det
lingvistiske budskab er det, der hjeelper modtagere til at identificere de forskellige
elementer i et billede, hvilket fagrer til en identifikation af billedets samlede budskab
(Barthes, 1980: 153). Denotation refererer til den mening, der er os givet, nar vi ser
et billede. Det refererer til en umiddelbar mening, som vi ikke reflekterer over for at
opna. Det denotative budskab er saledes det, der er tilbage, nar alle de konnotative
tegn mentalt slettes — det er dog ikke muligt reelt set at fierne dem (Barthes, 1980:
157). Modtageren vil pa et denotativt niveau blot se en masse elementer eller
former, hvoraf det lingvistiske element vil hjeelpe til en identifikation af disse
elementer. Det lingvistiske budskab hjeelper derved modtagerens blik samt dennes
forstaelse af billedets elementer. Den mening, der afkodes pa det denotative niveau,
vil dermed ligeledes have indvirkning pa den refleksive forstaelse, der dannes pa det
konnotative niveau (Barthes, 1980: 157-158). Den mening, der skabes i refleksionen,
er konnotation. Pa det konnotative niveau anses det som veaesentligt, at modtageren
har en vis kulturel viden for at kunne aflaese billedet efter hensigten (Barthes, 1980:
160). Pa dette niveau guider de lingvistiske elementer til en fortolkning af billedet,

saledes at det nu ikke blot identificerer elementer, men at billedets samlede budskab
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fortolkes af modtageren (Barthes, 1980: 156). Gill belyser Barthes som tilgang til
analyse af kgn i medietekster og argumenterer for, at Barthes’ teori har relevans for
feministiske analyser, iseer i feltet for reklamer (og kampagner) (Gill, 2007: 49). Gill
beskriver, hvordan markedsfgringsmaterialer adresserer tegn, der konnoterer
uafhaengighed, frihed og kropslig autonomi og forbinder dem med kgb af varer. Dette
for at imgdekomme de postfeministiske diskurser, der preeger den nutidige kvinde,
for dermed at kunne skabe salg (Gill, 2007: 95). Barthes vil blive inddraget i
analysen for at analysere de billedlige og lingvistiske elementer i Monkifesto. Teorien
vil dermed blive inddraget som et analyseredskab til at afkode kampagnen for
hermed at kunne vurdere, hvorvidt den mening, der afkodes af respondenterne, er i
overensstemmelse hermed. | analysen vil Barthes’ denotative niveau ikke i seerlig
hgj grad blive bergrt, da vi mener, det er overfladigt at belyse de forskellige
billedelementer pa et ikke-kodet niveau. Vi arbejder ud fra en antagelse om, at
individer fra samme kulturelle baggrund vil afkode kampagnens billedlige elementer i
nogenlunde overensstemmelse - vi gar saledes ud fra, at lseseren vil afkode det
denotative niveau i overensstemmelse med os, da alle kampagnens billeder
ligeledes indeholder et lingvistisk budskab, der afhjeelper forstaelsen. Barthes vil
hermed i stedet blive benyttet til en afkodning af billedmaterialet og herunder
undersgge, hvordan det lingvistiske budskab understatter forstaelsen og saledes

‘guider’ modtagerens afkodning af det konnotative budskab.

Diskursteorien skal danne grundlaget for identifikationen af Monkis diskurs om
kvinden og de tabuer, der brydes med i deres Monkifesto-kampagne samt
efterfglgende hvilke diskurser, der er i spil hos et udsnit af malgruppen i deres made
med kampagnen. Hertil vil Barthes’ begrebsapparat blive benyttet i analysens fgrste
del til at undersgge, hvilken afkodning der kan foretages af billedmaterialet og
saledes, hvilke forstaelser der kommer til udtryk i de lingvistiske og visuelle
budskaber.

Ud fra det foregaende litteraturreview er relevant forskning inden for det felt,

specialet arbejder ud fra, belyst. Specialet befinder sig i spaendingsfeltet mellem
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forbrugerstudier, mediesociologi og receptionsforskning, og feltet udfoldes ved at
inddrage et sociologisk, feministisk og kommunikationsteoretisk perspektiv, som skal
bidrage med en dynamik til specialet. Belyste teoretiske begreber og perspektiver vil

danne grundlag for specialets analyse.
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Metode

Naerveerende speciale har en poststrukturalistisk tilgang med interesse for
diskurserne og feenomenerne kgn, krop og stereotyper. | vores tilgang er vi
epistemologisk orienterede, da vi sparger ind til og undersgger de feenomener, som
vi arbejder med i projektet. Saledes spgrger vi ind til de forstaelser, der kommer til
udtryk i tekster savel som i individets livsverden, i hvilken forbindelse vi vil stille os
kritiske overfor ikke at tage noget for givet, samt de selvfglgeligheder, der udtrykkes
gennem normative taenkninger. Det er i denne forbindelse ikke interessant for
projektet at na til en konklusion af, hvorvidt Monki er ‘rigtige’ feminister eller ikke, og
saledes realiserer ‘sande’ betydninger omkring det kvindelige ideal. Specialet sgger i
stedet at undersa@ge den repreesentation, der udspiller sig gennem Monkifesto, og
heraf hvorvidt de betydninger, der realiseres hos en udvalgt respondentgruppe, i
mg@det med kampagnen, anses som hensigtsmaessige i forhold til Monkis
brandingstrategier.

Det kan i denne forbindelse frygtes, at der opstar nogle definitionsproblemer
vedrgrende de faenomener, der kommer til udtryk i analysen. Vi ser os dog ud over
denne problematik, idet vi ikke sgger at fastlase forstaelsen af faenomenerne, men
derimod s@ger en midlertidig fastlasning af de betydninger, der realiseres, for

derigennem at skabe indblik i, hvorfor disse opfattelser er aktuelle.

Neaerveerende speciale vil tage udgangspunkt i individet og den livsverden, som ger
sig geeldende for den enkelte. | vores tilgang til specialet arbejder vi ud fra en
poststrukturalistisk tilgang, idet vi ser forstaelser, viden og teenkemader som noget,
der altid er i beveegelse og uden et selvgaranterende grundlag (Stormhgj, 2006: 15).
Som beskrevet ovenfor sgger vi med naervaerende speciale ikke at frembringe én
gyldig viden, men derimod at skabe indblik. Undersggelsen har saledes ikke til

formal at sige noget repraesentativt for Monkis malgruppe, men sager i stedet at
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frembringe en forstaelse af, hvordan enkelte individer i malgruppen opfatter
Monkifesto-kampagnen, for at kunne skabe indblik i, hvorvidt kampagnen har veeret

hensigtsmeaessig for Monki.

| det falgende vil en gennemgang af specialets indsamling samt behandling af empiri
blive gennemgaet. Specialet vil arbejde ud fra en systematik, hvor analysen tilgas i
to dele, hvorfor fglgende metodiske overblik vil blive behandlet ved samme tilgang.
Begge analysedele arbejder ud fra nogle, pa forhand definerede, kategorier: krop,

seksualitet og stereotypt opbrud.

Analysens fgrste del har til formal at analysere kampagnen ud fra et tekstperspektiv
ved at behandle kampagnens visuelle og diskursive elementer. Ydermere har denne
analysedel til formal at positionere Monki som brand og identificere strategien med
kampagnen. Denne del af analysen har saledes til formal at analysere og kortlaegge
Monkifesto-kampagnen, saledes at det, i analysens neeste del, vil kunne vurderes,
hvorvidt kampagnen afkodes efter hensigten. Vi er dog her opmaerksomme pa, at vi
ikke kan fralaegge os vores egne kulturelle forstaelser i analysen af kampagnen, og
analysens resultater vil dermed ogsa baere praeg heraf. Dog vil vi, med baggrund i
teoretiske analyseapparater, forsgge at se os, sa vidt muligt, ud over vores

forudindtagede forstaelser.

Denne analysedel sagger at analysere, hvilke diskurser Monkifesto fremstiller brandet
igennem, ud fra Laclau & Mouffes (1985) begrebsapparat, hvoraf
kampagneteksternes afkodning, som danner grundlag for diskursanalysen, vil tage
udgangspunkt i Barthes’ (1980) begreber om konnotation og det lingvistiske
budskab. Monkifesto vil i denne forbindelse blive behandlet som et nodalpunkt, hvor
vi vil arbejde mod en forstaelse af de betydninger, kampagnen tillaagger Monki.
Herunder vil det, med baggrund i Foucault (1983 & 1994) og Butler (1993 & 2010)
blive undersgagt, hvilke betydninger Monkifesto s@ger at knytte til

kampagneteksterne; saledes hvilke magtstrukturer der er pa spil samt hvilken
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performativitet der udspiller sig gennem kampagnen. Ydermere vil det, med
baggrund i Holt (2002), blive belyst, hvordan de diskurser, som Monkifesto opstiller,
blandt andet fungerer som identitetspositioner, som forbrugeren kan indtage. Hertil
vil lllouz (2009) blive inddraget til at undersgge, hvordan Monki sgger at knytte
folelser til sine kommercielle produkter for at fremme forbrug. Disse teoretiske
perspektiver vil i samspil med Lieven (2018) og Beard (2008) vurdere Monki som
brand og fastleegge et strategisk grundlag for kampagnen. Freitas (2008) behandling
af tabuer i markedsfaring vil blive behandlet som en underordnet teori og anvendes
som grundlag for fortolkninger og yderligere begrebsliggerelser af de praksisfelter,
som kgn og branding konstitueres indenfor.

Denne analysedel vil saledes, pa baggrund af specialets teoretiske grundlag,
analysere Monkifesto og de strategiske virkemidler, denne traekker pa til at
positionere brandet.

Analysen vil afslutningsvist munde ud i sammensaetningen af en aekvivalenskaede,
som er med til at indholdsudfylde Monkifesto og midlertidigt fastlase de betydninger,

Monkifesto, som positioneringsstrategi for Monki, tilfgrer brandet.

ANALYSE DEL 1

INDHOLDS- MONKIFESTOS MONKIFESTO SOM
UDFYLDNING AF STRATEGISKE MODMAGT
MONKIFESTO VIRKEMIDLER

MONKIFESTO SOM BRANDING STRATEGI

Model 4: Visualisering af analyse del 1
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For at fa indblik i den diskursive fremstilling, Monki reproducerer af blandt andet kgn
og seksualitet, har vi valgt at tage udgangspunkt i tekstmateriale, udgivet via Monkis
digitale medier, i forbindelse med kampagnen Monkifesto. Da Monki kun har et
udsnit af manifestet pa sin hjemmeside pa nuveerende tidspunkt, vil vi ydermere
bruge en ekstern kilde, hvor alle billederne er repraesenteret (Newsome, 2016).
Herudover tager analysen udgangspunkt i videoer, tilknyttet kampagnen (Ads of the
world, 2016). Kampagneteksterne tillader, med sin materialitet, at give indblik i én,
eller flere, diskursive fremstillinger, som ikke vil veere tilgeengelig via interviews.
Dette begrundes ud fra, at kampagneteksterne netop er statistiske, hvor
respondenten af et ekspertinterview har mulighed for at a2endre og udvikle de
budskaber, virksomheden matte gnske at fremstille. Da Monki selv, via sin
hjemmeside, har valgt at repraesentere fire forskellige visualiserede tematikker fra
Monkifesto, har dette veeret med til at skeerpe vores fokus pa de fem emner:
“Periods are cool, period.”, “Cut the Norm”, “Let Love Loose”, “Please Yo’self’og
“Knowledge is Queen”. Vi antager saledes, at det er disse budskaber, som Monki
finder mest vaesentlige for sit brand. Analysens fgrste del vil stadig inddrage de
resterende budskaber; det primaere fokus vil blot vaere pa Monkis udvalgte
tematikker. Ud over Monkis eget materiale vil der blive foretaget en udveelgelse af

eksterne tekster og artikler til at belyse kampagnen yderligere.

Ud fra Monkis kampagnemateriale har vi foretaget en kodning af materialet, hvis
emner vi har valgt at inddele under tre overordnede kategorier: krop, seksualitet og
stereotyper. Endvidere vil materialet blive behandlet ud fra en diskursiv analyse pa
baggrund af nogle kategorier, frembragt ved en teoretisk kodning af materialet. Disse
kategorier vil ydermere danne grundlag for specialets analyseopbygning, som de

forskellige kampagneteksters behandling vil blive struktureret ud fra.

56



| analysens anden del er formalet at skabe et indblik i respondenternes livsverden for
saledes at skabe en forstaelse for forbrugere, der er en del af Monkis malgruppe.
Her vil vi, med baggrund i forbrugerkultur-teorier ud fra Arnould & Thompson (2005)
samt Holt (2002), skabe en forstaelse af maden, de forbruger pa. Herudover sager vi
at forsta individets opfattelse af ken med baggrund i Butlers (1993 & 2010)
behandling af emnet, samt undersage, hvorvidt de er underlagt nogle magtstrukturer
i deres forstaelse i et foucauldiansk (1983 & 1994) perspektiv. Dette vil blive gjort
med baggrund i en diskursanalyse (Laclau & Mouffe, 1985) med udgangspunkt i
vores interviews samt pa baggrund af teoretiske behandlinger af brandforstaelse
(Lieven, 2018), etik (Beard, 2008), medierepraesentation (Gill, 2007) samt tabuer i
markedsfgring (Freitas, 2008). Dette har til formal at indholdsbestemme
respondenternes forstaelse(r) af Monkifesto, for endelig at diskutere denne i relation
til Monkis brandingstrategi.

Valget af en kvalitativ metode er en konsekvens af den type genstand, vores
undersggelse retter sig imod: at fa indsigt i, hvordan Monkis malgruppe forstar og
oplever og reagerer pa de kansrelaterede tematikker, kampagnen bergrer, inden for

bade en forstaelses- og handlingshorisont.

ANALYSE DEL 2

RESPONDENTERNE  MONKI ER FOR DE USE&%%,EEAF
SOM FORBRUGERE FLIPPEDE MONKIFESTO

INDIVIDETS LIVSVERDEN OG OPFATTELSE AF
KAMPAGNEN

Model 5: Visualisering af analyse del 2
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Specialets interviews er udfgrt som semistrukturerede interviews (Bryman, 2012:
470-472). Det semistrukturerede forskningsinterview giver os mulighed for at
indhente detaljerede beskrivelser af konkrete haendelser og hertil de
betydningssammenhaenge, som disse sker pa baggrund af (Stormhgj, 2006: 89).
Semistrukturerede interviews tager udgangspunkt i en interviewguide, men giver
plads til at afvige fra guiden i tilfeelde af, at respondenten ytrer noget relevant, der
gnskes uddybet (Justesen & Mik-Meyer, 2010: 55). En interviewguide opstilles for at
tilrettelaegge interviewene med henblik pa at opna den tilsigtede viden (Kvale &
Brinkmann, 2009: 122). Den viden vi frembringer via dette kvalitative
forskningsinterview kan, ifalge poststrukturalistisk taeenkning, “bestemmes som
dialogisk, narrativ, sproglig og relationel.” (Stormhgj, 2006: 89). Denne viden er
saledes ikke konstant, men er skabt ud fra individers individuelle fremleeggelser af
livsverdener — vi sgger saledes ikke noget endegyldigt eller sandt, da viden altid er i

udvikling.

Naerveerende speciale vil ikke opna reliabilitet, som refererer til muligheden for at
gentage undersggelsen med samme resultater, da livsverdener er individuelle og
betegner den hverdag, individet kender og mgder i hverdagslivet (Bryman, 2012:
46)(Brinkmann & Tanggaard, 2010: 31). Specialet sager derimod at forsta udvalgte
individers syn pa Monkifesto, og hvordan kampagnens diskursive brug forstas og
omseettes af malgruppen. Ved at undersgge et udsnit af Monkis malgruppe har vi
saledes faet et indblik i deltagernes oplevelse af faenomenet kgn og herunder de
normer og magtrelationer, der har indvirkning pa denne forstaelse inden for
interviewpersonernes horisonter. Derudover har vi faet et indblik i deltagernes
oplevelse af feenomenet branding og hvilke tanker og oplevelser, de forbinder med
mgdet med dette (Brinkmann & Tanggaard, 2010: 31). Det er i denne forbindelse
vigtigt at bemaerke, at vi aldrig vil opna en praecis viden og forstaelse af
interviewpersonernes forteellinger, da disse altid vil veere konstrueret af interviewets

samtaleinteraktion. | denne forbindelse forstar vi vores vidensprodukt som et resultat
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frembragt via to virkelighedskonstituerende kontekster: interview og analyse.
Forskningsresultatet samt konstruktionen henimod dette er saledes et resultat,

frembragt i samspil mellem interviewpersonerne og os.

Monkis malgruppe er kvinder — firmaet producerer kvindetgj, og der indgar primaert
(naesten udelukkende) kvinder i dets markedsfgringsmateriale. Herudover har Monki
dog ingen klart afgraenset eller defineret malgruppe, hvilket antagelig skyldes, at
man ikke gnsker at afskrive nogle segmenter.

Vi har dog en klar antagelse om, at der sjeeldent er butikker, der rammer samtlige
segmenter repraesenteret i Kgbenhavns kvindelige individer. Af denne arsag valgte
vi at foretage en undersgagelse af, hvilket segment der primaert handler i Monkis
butikker, saledes at specialets undersggelse bliver mere specificeret og konkret.
Maden denne undersagelse blev udfart pa, var, at vi gik ud i Monkis fysiske butikker
i Kebenhavn. | den forbindelse foretog vi en observation af de handlende i butikken
samt udspurgte den tilstedevaerende afdelingsleder om dennes oplevelse af de
primaere kunder. Det kom hertil for en dag, at kundernes aldersgruppe afhaenger
meget af butikkens lokation. Dog var der en aldersgruppe, der, feelles for alle
butikker, ansas som en typisk kundegruppe: kvinder i starten til midten af 20’erne.
(Bilag 2: Feltnoter).

Den fulde interviewguide er vedheeftet i bilag 3.

Interviewguiden blev udarbejdet efter samme systematik, som gjorde sig geeldende
ved kampagnematerialet: tre kategorier pa baggrund af Monkifestos tematikker:
krop, seksualitet og stereotyper. Udgangspunktet for vores interviewguide er, at vi
primeert stillede beskrivende spargsmal, hvor vi spurgte ind til konkrete
handlingsforlgb, reaktioner, oplevelser og overvejelser. Disse blev lgbende fulgt op
af spargsmal, der fik respondenterne til at komme med yderligere uddybninger og

preeciseringer, idet vi havde for gje at undga indforstaetheder samt belyse de
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selvfglgeligheder og normative teenkninger, respondenterne kunne veere underlagt i

forbindelse med spagrgsmalene. Et eksempel herpa kan ses i det fglgende:

“l: Ja. Hvad med sadan, det har ogsa lidt med adfaerd at gare, som du kommer
ind pa med at se soigneret ud, men fgler du, at der er en bestemt made, man
skal veere pa som kvinde eller mgder du nogle krav til, hvordan man skal vaere?
SA: Nej, ikke nogle specifikke krav. Altsa sa er der selvfalgelig ens mors gnske
om, at man holder sig som en lille sad pige og man ser ordentlig ud nar man
kommer. Min mor er pjattet med nar jeg har en fransk fletning, sa det er maske
den eneste slags forventninger jeg har i mit liv. (...)

I: Nej, nar du siger at din mor maske har nogle forventninger til at du stadig er
lidt 'sgd’ pige. Hvad mener du sa?

SA: Jamen min mor har et eller andet bestemt billede - Jamen min mor hun er
sa glad for nar jeg har fine kjoler pa og strampebukser inden under og sat mit
har lidt op, det synes hun er rigtig dejligt.

I: Synes du at det kan veaere problematisk eller kan det irritere dig?

SA: Nej. Min mor hun ved godt hvad hun kan lide at ga i og hvad der klaeder
hende og hun synes ogsa, at hun ved hvad der klzeder mig, sa hun kommer
bestemt med sine meninger og holdninger til alt hvad jeg kaber og har. Og

nogle gange er vi enige og andre gange er vi ikke.” (Bilag 4.4: |. 44-48).

| forbindelse med udarbejdelsen af interviewspgrgsmal diskuterede vi, hvorvidt vi
skulle tilga bestemte emner, der kan virke personlige. Det var vigtigt for os, at
respondenterne blev oplyst om, at de altid havde mulighed for at undlade at besvare
spargsmal, hvis disse skulle forekomme for personlige eller graenseoverskridende.

Samtidig var det vigtigt ikke at gare opmaerksom pa dette ved at italesaette og pa
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forhand konstruere en tabuiseret forstaelse i forbindelse med samtaleemnerne
menstruation og onani. Vi valgte pa baggrund af disse overvejelser at starte
interviewet med en kort preesentation af emnet for vores interview, hvor vi gjorde det
klart, at vi hverken sggte nogle korrekte eller specifikke svar, og at respondenten
derudover altid frit kunne veelge, hvorvidt hun ville besvare et spgrgsmal eller veelge
at springe dette over. For at imgdekomme emnerne pa en naturlig made, valgte vi
ligeledes at indlede dette punkt for interviewet med, at vi nu gjorde opmaerksom pa,
at vi ville beveege os ind pa mere kropsrelaterede emner. Pa denne made kunne vi
tilga hvert spergsmal umiddelbart samt undga at indikere og praege respondenten til
at indtage en utryg position og holdning til spgrgsmalene samt kategorisere de

bergrte emner som tabuiserede.

Forud for vores sampling har vi opstillet falgende karakteristika, som vi sagte
repraesenteret:

e Respondenterne overholder de karakteristika, som blev frembragt gennem
en undersggelse i Monkis butikker: Kvinder i midten af 20’erne. Der er her
segt efter aldersspredning, sa hele den definerede malgruppe
repraesenteres.

e Respondenterne har kendskab til brandet og har herudover en form for
involvering i brandet — bade i form af Monkis produkter og
markedsfgringsmateriale.

e Sammenseetningen af malgruppen skal rumme en diversitet i form af
seksuel orientering og etnicitet, da disse to faktorer har betydning i

kampagnen.

Udveelgelsen af respondenter er sket med baggrund i samplingmetoden
sneboldsampling. Denne type sampling tager udgangspunkt i at udveelge en lille
gruppe af repraesentanter, der har relevans for undersggelsesspgrgsmalet, hvorefter
disse foreslar respondenter til undersggelsen, som besidder de relevante
karakteristika (Bryman, 2012: 424). | forbindelse med udveelgelsen af respondenter

til neerveerende speciale startede vi med at bede tre personer i vores netvaerk om at

61



henvende sig til deres netveerk og herved rekruttere respondenter til vores

undersggelse.

Gennem vores farste repraesentant fik vi rekrutteret de tre respondenter: Charlotte -
26 ar, Astrid - 25 ar og Signe - 22 ar. Vores anden repreesentant rekrutterede Sara -
25 ar, hvorefter hun rekrutterede Sidsel - 23 ar, og gennem vores sidste
repraesentant rekrutterede vi Marie - 22 ar. Vi har saledes samplet seks
respondenter, og dermed bestar vores data af seks individuelle interviews med en

varighed pa 24-57 minutter.

Ved vores sampling opnaede vi ikke at fa alle kriterier opfyldt, da vi ikke har
respondenter af anden seksuel orientering end heteroseksuel, og herudover har vi
ingen respondenter med anden etnisk baggrund. Det er saledes en mere homogen
respondentgruppe, end vi havde saggt at ramme. Dette har betydet, at dataene er
produceret ud fra et heteronormativt perspektiv, hvorfor problematikker, der kunne
forekomme i denne sammenhaeng, ikke er blevet belyst, og derfor ikke er konkret
behandlet i analysen. Dette anses som vaerende en fejlkilde ved sneboldsampling,
hvor vi ikke selv har kontrol over preecist, hvilke personer vi nar ud til. Vi har dog, for
at undga en starre bias i forbindelse med emnet homoseksualitet, vaeret bevidste om
at spgrge ind til respondenternes holdning(er) til netop dette emne, samt hvilke
oplevelser de har haft i forbindelse med homoseksualitet samt den generelle

opfattelse af dette i deres netveerk.

Ydermere kan sampling-metoden kritiseres for at vaere en
bekvemmelighedssampling, hvilket vi ligeledes er bevidste om (Bryman, 2012: 201).
En bias ved bekvemmelighedssampling er netop risikoen for, at respondenterne
besidder forudindtagede holdninger, skabt pa baggrund af os. Vi har saledes, i vores
sampling, veeret bevidste om at undga respondenter, som vi skulle have kendskab
til, ved at sgrge for at vores repraesentanter rekrutterede deltagere uden for vores
eget netveerk. Vi har derudover udelukkende givet repraesentanterne indblik i de

karakteristika, vi har sggt efter, og vi har herved undgaet, at respondenterne har
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opnaet indblik i, og dermed haft forudindtagede holdninger til, interviewets emner.
Sneboldsampling anbefales, nar et forhold mellem mennesker i ét netveerk skal
belyses (Bryman, 2012: 203). Det er saledes ikke en oplagt samplingmetode til
naervaerende speciale, dog mener vi, at vi ved at have udvalgt flere repraesentanter
og med baggrund i vores materiale, har kunnet bruge metoden til at sample
respondenter, der gar ud over vores eget netvaerk, som ligeledes opfylder sa mange

kriterier som muligt.

Vi er opmaerksomme pa, at der kan ligge en fejlkilde i, at vi som kvindelige
interviewere af kvindelige respondenter kan veere underlagt nogle implicitte
antagelser og forstaelser. Ydermere er vi bevidste om, at vi kan have taget for givet,
at respondenterne har en holdning til visse emner, de muligvis ikke har en holdning
til. Dette ses eksempelvis ved spagrgsmalet om: “Teenker du over et brands veerdier
nar du shopper, eller er det primeert tgjet der er i fokus” (Bilag 3). Vi kan, ved en
efterfglgende gennemgang, spore, at det var sveert for respondenterne at svare pa, i
og med at de, som forbrugere, kan have sveert ved at skelne mellem, hvor greensen
mellem produkt og branding gar. Det er saledes et eksempel pa, at vi som forskere
har haft en forudindtaget tro pa, at de har kunnet skelne mellem de to faktorer,
hvilket ikke altid er sandt. Derudover har vi, i vores rolle som interviewere, i enkelte
sammenhaenge stillet spargsmal af vejledende karakter, hvor vi ligeledes tager for
givet, at respondenten deler vores synspunkt. Dette kommer for eksempel til udtryk i
interviewet med Charlotte, hvor vi formulerer os pa felgende made: “Ja okay. Nu
siger du Canada Goose, der ville man jo netop, nar man havde den pa ik, ville du sa
teenke over, at folk de ville teenke over at man havde sadan en pa, hvis de havde
hart noget eller?” (Bilag 4.1: 41-42). | saetningen kommer udtrykket der ville man jo
netop, i forbindelse med respondentens overvejelser omkring brandet Canada

Goose, som bliver vejledende for hendes meningsdannelse.

For at danne os et overblik i vores data har vi valgt at kode og laese materialet
teoretisk ud fra begrebsdrevne koder. Den kodning vi har foretaget af vores

materiale, har haft til formal at skabe overblik over vores data. Vi har saledes ikke
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brugt koderne til at meningskondensere (Brinkmann & Tanggaard, 2010: 47). De
begrebsdrevne koder, vi har skabt vores overblik ud fra, har eksempelvis veeret,
hvorvidt vi umiddelbart har kunnet spore nogle underliggende magtstrukturer i
forbindelse med faanomener som krop og seksualitet og de forstaelser, der er
forbundet hertil. Vi har saledes foretaget en kodning, hvor vi har sggt efter teoretiske
feenomener i respondenternes udtalelser. Et andet eksempel herpa er, at vi har sggt
efter steder, hvor respondenterne har givet udtryk for tanker omkring kvindeidealer

for at belyse performativiteten af kvindekgnnet.

| vores research af Monkifesto stgdte vi pa en artikel, bragt i Soundvenue (Keller,
2016), hvor blandt andet forfatterne bag bogen Gennemblgdt: En bog om
menstruation, Sine Laub og Maja Nyvang, udtaler sig kritisk i artiklen vedrgrende
Monkifesto-kampagnen. For at fa uddybet denne kritik kontaktede vi de to forfattere,
hvilket resulterede i et telefonisk interview med Sine Laub. Her brugte vi samme
fremgangsmetode som ved vores resterende interviews og forberedte saledes en
saerskilt interviewguide, der tog udgangspunkt i Sines livsverden samt hendes
udtalelser i Soundvenue (Bilag 6). Sine Laub er qua sit erhverv i reklamebranchen
samt sit forfatterskab meget reflekterende og bevidst omkring forbrugstendenser og
brandingstrategier. Interviewet er blot inddraget kort i opgavens analyse og
diskussion som en kritisk stemme. Hun bliver saledes brugt som et eksempel pa det
diskurslandskab, som Monkifesto indgar i, og til at etablere den kontekst, som vores
forbrugere befinder sig i. Hun ses saledes som en akter, der er med til at skabe de
diskurser, som Monkifesto benytter, og bruges saledes som et eksempel pa en
anden diskursiv forstaelse af kampagnen og forbrugerkultur. Specialet patager sig
saledes ikke hendes stemme og kritik, men bruger den til at give et mere nuanceret

billede af diskurslandskabet.
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ANALYS




Analyse

Specialets analyse vil blive opbygget af to dele og perspektiver. Den fgrste del vil
arbejde ud fra et tekstperspektiv ud fra Monkis udsendte kampagnebilleder og
-tekster i forbindelse med Monkifesto-kampagnen. Derudover vil denne del samtidig
inddrage Monkis erklaerede intentioner og strategier ud fra en artikel, udsendt af
Soundvenue (Keller, 2016).Denne del har til formal at belyse Monkifesto-kampagnen
og skabe en forstaelse for, hvilke diskurser kampagnen benytter og taler brandet ind
i. Ydermere har denne analysedel til formal at undersg@ge, hvilken brandingstrategi
kampagnen arbejder ud fra.

Analysens anden del arbejder ud fra et receptionsperspektiv og inddrager saledes
Monkis malgruppe, repreesenteret ved vores respondenter. Denne del har til formal
at belyse, hvilke betydninger og herunder diskurser, der realiseres hos
respondenterne i mgdet med kampagnen.

Ved analysens afslutning vil vi saledes have opnaet viden om Monkifesto ud fra to
perspektiver: Monkis egen fremstilling og malgruppens afkodning. Dette vil fgre
specialet videre til en diskussion af, hvorvidt kampagnen har veeret hensigtsmaessig

for Monkis brand.

Specialet vil arbejde ud fra et hovedargument om, at Monki, ud fra sine ideologiske
budskaber, forsgger at danne en feellesskabsfalelse, som forbrugeren inviteres ind i
gennem sit forbrug. Forbrugeren inviteres saledes til at patage sig og tage del i de
diskurser, som Monki fremsaetter, ved at forbruge Monkis produkter. Dette argument
vil i farste analysedel blive undersggt ud fra, hvilke diskurser kampagnen benytter,
samt hvordan de sgger at invitere forbrugeren ind. | anden analysedel vil
hovedargumentet blive undersggt ud fra, hvorvidt malgruppen seger inddragelse i

dette feellesskab og accepterer kampagnens ideologiske mission.
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En kgnnet kamp

Monkifesto tager udgangspunkt i feministiske problemstillinger, og i forbindelse med
kampagnens behandling i Soundvenue papeger Sine Laub blandt andet en
problematik, hvor virksomheder prgver at generere penge af diskurser ved at
inkorporere komplekse tematikker i deres budskab(er): "Det er ikke vanvittigt
troveerdigt. De har jo bare solgt taj. Det er en kampagne, de laver for at tappe ind i
den aktivisme, der allerede er, og ramme tidsanden” (Keller, 2016). Der gives
saledes udtryk for, at Monkifesto blot traeder ind i moderne tendenser med det formal
at opna en fordelagtig position.

Neaerveerende speciale sgger ikke at undersage, hvorvidt Monkifesto anses som
troveerdig i forhold til brandets aktiviteter, men sgger at skabe en forstaelse af,

hvilken position firmaet som brand indtager, nar Monkifesto bliver Monki.

Pa Monkis egen hjemmeside fremhaever man udvalgte dele af kampagnen,
henholdsvis Periods are cool. Period., Cut the norm, Let love loose, “Please Yo’self
og Knowledge is queen, som alle er elementer, der udgar Monkifestos diskurs
(Monki, u.d.). Disse elementer, der udger fem af de ti statements for kampagnens
omdrejningspunkt, vil saledes danne et naturligt udgangspunkt for analysens farste
del. De resterende budskaber, der ikke er naevnt pa Monkis hjemmeside, vil blive
bergrt i starre eller mindre grad, hvoraf enkelte blot vil blive naevnt, og andre vil veere
et punkt for sig. Dette skyldes, at vi finder en slavisk gennemgang af samtlige
kampagnebilleder ungdvendig for at kunne skabe indblik i kampagnens diskursive
fremstilling. Analysen vil tage udgangspunkt i kampagnebilleder (Bilag 1), elementer
fra Monkis hjemmeside, som er praesenteret sammen med kampagnen (Monki, u.d.),
samt videoer, der er udformet til hvert budskab (Ads of the world, 2016).

| analysen er malet at beskrive de konstruktioner af de forestillinger, der forbindes
med kvindeidealet, nar Monki italesaetter den selvsteendige kvinde. Ud fra denne
italeseettelse forstar vi saledes Monki som et brand, der aktivt indtager en rolle som
antagonist, idet det gar ind og udfordrer eksisterende diskurser om kvindekgnnet.

Analysens formal er saledes at vurdere, hvorvidt Monkis rolle som antagonist har fort
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til en hensigtsmaessig eller uhensigtsmaessig opfattelse af brandet hos malgruppen.
Vi vil sdledes undersgge, hvordan Monkifesto som antagonist udfordrer de
eksisterende diskurser, der eksisterer vedrgrende kvindelige normer (jf. Afsnit:
Diskursanalyse).

| vores analyse vil vi behandle Monkifesto som nodalpunkt, hvilket kan ses som et
naturligt udgangspunkt i forhold til undersagelsens problemstillinger, idet vi pa den
ene side gnsker at analysere kampagnens diskurs og hertil brandets positionering
samt strategiske tilgang, og pa den anden side analysere, hvilke diskurser
malgruppen italesaetter omkring Monki i forbindelse med kampagnen. Ved at
behandle Monkifesto som nodalpunkt, bliver det muligt at seette mening til begrebet
‘Monkifesto’, der i sig selv star uden betydning. Det er saledes muligt at finde
betydning i Monkifesto, nar det seettes i sammenhaeng med andre tegn eller
begreber, og vi vil saledes argumentere for, hvordan tegn akvivalerer omkring
nodalpunktet. Z££kvivalenskaeden er en kaede af tegn, der knytter sig omkring et

givent nodalpunkt, der herved gives betydning.

De ti bud(skaber), som behandles i analysens forste del, vil blive inddelt efter
samme kategorisering, som tidligere er benyttet som systematik for temaerne Kgn,
Krop og Stereotypt opbrud. De tre temaer er artikulationer, som er det, Laclau &
Mouffe identificerer som nodalpunkter. Det er séledes forskellige diskurser, der
kaeemper om at vinde terraen.Det er hertil vigtigt at bemaerke, at det ikke er muligt at
adskille de tre kategorier fuldsteendigt, da emnerne herunder ikke kan undga at
overlappe og flyde mellem hinanden. Saledes er emnet ‘kropsbeharing’ behandlet
under kategoriseringen ‘krop’, men kan ikke anskues uden at blive behandlet i
forhold til ken og stereotypiske opfattelser, da det ligeledes har en sammenheeng
hertil. De tre kategorier vil saledes blive opstillet for at skabe overblik i analysen og

strukturere undersggelsen, dog med opmaerksomhed pa, at de ikke kan adskilles.
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Model 6: Visualisering af de 10 kampagnetekster, inddelt under de 3 kategorier

Selvom vi netop har pointeret, at Monkifesto ikke giver mening i sig selv, inden den
saettes i forbindelse med en eekvivalenskaede, giver kampagnens navn alligevel i sig
selv en idé om, hvad der er pa agendaen. Monkifesto er sammentraekning af to ord:
Monki og det engelske ord for manifest; manifesto. Manifesto kommer af det latinske
ord manifestus og deekker over betydningen af en tekst, der danner grundlaget for
en ideologi, og det bruges ydermere typisk i politisk henseende, hvorfor Monki, med
sit Monkifesto, indtager en politisk position til branding. (English Oxford Living
Dictionaries, u.d.). Brugen af ordet manifest udsender et signal til modtageren om, at
der opstilles nogle rammer for et faellesskab og en levevej. Et manifest bygger altid

pa ti grundregler eller ti bud, som i denne kontekst bliver til de ti bud(skaber), Monki
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proklamerer i sin mission om at selvsteendiggere kvinder. | de ti budskaber
repraesenteres kvinder ved flere aspekter, og budskaberne omfavner en bred

malgruppe af kvinder, uafhaengigt af etnicitet, seksualitet eller udseende.

Monkifesto tales saledes allerede i fgrste made ind i en mangfoldighedsdiskurs samt
en feellesskabsdiskurs, hvor firmaet fremstiller sig selv som et inkluderende brand for
kvinder. Alle kvinder. Der kan hertil argumenteres for, at der ligeledes ligger
kampdiskurs indlejret i ordet —idet et feellesskab (ofte) har til formal at forsvare sig
eller keempe mod nogen eller noget. Hvem eller hvad det er, Monki keemper mod, og
hvordan disse bud, feellesskabsfglelsen og kampen for noget, bliver artikuleret i
Monki og Monkifestos diskurs, vil vi unders@ge neermere i vores analyse. Og hertil,
hvordan dette er med til at positionere Monki som et ideologisk og

kvindeforkaempende brand.

Monkis ansvarshavende direktgr, Lea Rytz Goldman, italeseetter til Soundvenue i
2016 Monkis mission i forbindelse med Monkifesto-kampagnen: “At selvsteendiggere
kvinder har veeret en del af Monkis dna siden starten i 2006” (Keller, 2016). Nar
Goldman italeseetter, at Monki vil selvstaendiggere kvinder, ligger der heri en
indforstaethed omkring, at kvinder ikke er selvsteendige, men derimod skal have
Monkis hjeelp til at blive det. Monki seetter saledes sit brand i en position som
antagonist, der netop skal bryde med den uselvstaendighed, kvinder implicit antages
at veere underlagt. Denne s@gen efter at bryde med nogle antagelser, bliver
yderligere fremmet ved, at Monkifesto, i stedet for modeller, inddrager kvindelige
aktivister. Netop modellernes positioner som aktivister medferer en yderligere
opfattelse af, at Monkifesto er en kamp mod forskellige opfattelser af kvinden og
hendes rolle i samfundet. Vi sporer saledes yderligere en diskurs om Monki som et
kvindeforkeempende brand.

Kampagnen Monkifesto kan saledes forstds som Monkis made at fremstille
inspirerende budskaber pa, som forbrugeren herigennem kan udtrykke sig ved.
Disse budskaber opererer sammen under en ‘selvsteendighedsdiskurs’, vi anser som

omdrejningspunktet for Monkis kampagne.
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are ‘g COOL

Det farste element man mgder pa hjemmesiden under Monkifesto, er Periods are
cool. Period. Det er saledes den farste artikulation, som modtageren eksponeres for,
hvorfor dette ogsa er med til at forme den fortsatte forstaelse af den diskurs, der
praeger kampagnen og herunder Monki som brand.

Det, der betegner ovenstaende budskab, er brugen af ordet Period, som i denne
saetningskonstruktion indgar to gange som et homonym, der saledes refererer til en
dobbelt betydning. Periods refererer saledes bade til ordet “punktum” og
“menstruation”.

Afkodningen af budskabet og det homonym, der er brugt to gange, sker pa baggrund
af billedet. Her bliver det klart, at den r@de plet hun star i, er menstruation, og
saledes at det farste “Periods” refererer til menstruation. Nar ordet “period” skrives
ud i en bisaetning til billedets ‘hovedbudskab’, far bisaetningen en funktion, der bade
kan tilfgre en indiskutabel forstaelse til budskabet, men samtidig kan opfattes som
en leg med meningen, idet ordet i sidste del af saetningen andrer betydning og skal
forstads som det danske ord punktum. Det bliver herved klart, at seetningens sidste
Period refererer til netop ordet “punktum”, hvilket understattes af aktivisten Kiran
Gandhis kropsholdning. Kropsholdningen repraesenterer en selvsikkerhed, og den
oversatte afkodning af budskabets homonymer bliver saledes: “Menstruation er cool.

Punktum.” Afkodningen af det billedlige budskab og det lingvistiske budskab sker
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ved en vekselvirkning; havde det lingvistiske budskab ikke veeret til stede i billedet,
havde modtageren (muligvis) ikke afkodet, at den r@gde plet refererer til menstruation,
hvilket skyldes, at elementet mest ligner en rgd klat maling, og der yderligere heller
ikke forekommer blod pa hendes bukser. Konnotationen afkodes saledes pa
baggrund af det lingvistiske budskab. Omvendt havde det muligvis skabt forvirring, at
der er brugt et ord med dobbeltbetydning to gange i saetningen, hvis de billedlige
elementer ikke havde veeret til stede. De billedlige elementer er saledes med til at
fremhaeve diskursen, grundet hendes holdning samt den rade plet. Ydermere
indeholder budskabet det positivt-ladede ord cool, hvilket skaber en forstaelse af, at

det er cool at have menstruation, og at dette er en indiskutabel pastand. Punktum.

Periods are cool. Period. har endnu en dimension, da Monkifesto her brander sig pa
et element, der knytter sig til det kvindelige biologiske kgn, nemlig menstruation.
Dette er en kropslig funktion, som et individ af det biologiske ken mand ikke vil
kunne opna pa trods af en argumentation for performativiteten af det sociale kgn. |
denne forbindelse er det vigtigt at bemaerke, at performativitetsbegrebet er et
mangfoldigt begreb, der kan udspille sig pa flere mader. | denne kontekst benyttes
begrebet som et visuelt og diskursivt analyseredskab, der herunder inddrager en
performativ skildring med det til formal at skabe en stillingtagen til, hvordan
feenomener bliver praesenteret. Ud fra brugen af neerveerende billede kan det tolkes,
at Monkifesto positionerer sig ud fra en biologisk forstaelse af kvinden, som i denne
forbindelse karakteriseres ud fra sin egenskab af at blgde (Jf. afsnit: Kan, magt og
medier). Dette farer til, at Monki positioneres som et (kvinde)kannet brand ved brug
af steerkt kennede stimuli (Lieven, 2018). Denne positionering kommer yderligere til
udtryk gennem brugen af netop en kvinde som frontfigur samt den lyserade farve,
der ofte betegnes som veerende en “pige-farve”. Denne konnotative mening er
determineret af en kulturel forstaelse af, at bestemte farver refererer til et af kennene
frem for det andet. Det er sdledes med baggrund i denne forstaelse, at farven
lysergd konnoteres til at betegne et kvindeligt univers. Monkifesto traekker saledes
pa forskellige forstaelser af, hvad der karakteriseres som “kvindeligt”, hvorfor firmaet
pa flere plan medtager kennede stimuli i den visuelle fremstilling af budskabet.

Lieven (2018: 34-35) beskriver, hvordan ken anses som et mere globalt aspekt end
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personlighed, herunder brand personality, hvorfor der kan argumenteres for, at
Monki, ved brugen af et biologisk kensaspekt, sgger at ggre det klart for enhver
modtager, at de er et kvindekannet brand. | et butlersk perspektiv bliver dette et
udtryk for det socialt performede kan, hvor kvinder tales ind i en diskurs omkring
femininitet, hvor farven lysergd netop er et udtryk for dette. Monki er saledes med til

at fastholde kvinden i en visuel, kannet performativitet.

Nar Monki veelger at have et budskab, der skildrer en bestemt form for femininitet,
afskrives nogle kvinder, nar hun ved dette budskab repraesenteres ved sin evne til at
blade. Ved dette traekkes der pa et butlersk perspektiv, hvor kgnnet ikke blot er
biologisk determineret, hvorfor kvindekgnnet ligeledes kan inkludere, hvad der
forstas ved en biologisk fedt mand, men som netop kan veere en kvinde uden evne
til at blade. Netop denne kvinde vil saledes ekskluderes fra budskabet pa baggrund
af den manglende evne til at menstruere. Periods are cool er saledes en
italesaettelse af noget biologisk; en form for blgdende biologisk performance, kun en
bestemt type kvinder kan udfgre. Monki opbygger derved diskursivt en favorisering
af ‘den biologiske kvinde’, og det kan diskuteres, hvorvidt dette fagrer til en
selvmodsigelse i firmaets diskurs. Monkis mission er at selvsteendigggre kvinder, og
Monkifestos elementer kan alle samles under en mangfoldighedsdiskurs, men
samtidig repreesenteres kvinden i dette billede ud fra en biologisk forstaelse, der
bliver ekskluderende for alle ikke-blgdende kvinder, hvilket i sin kerne pa mange
mader er uforeneligt med Monkis mission om at selvsteendigggre og inkludere alle
kvinder. Der kan saledes saettes spargsmalstegn ved, hvorvidt dette omhandler alle
kvinder eller blot den biologisk betegnede kvinde.

Herved repraesenterer firmaet et biologisk kvindeligt aspekt, hvilket, ifglge Gill, kan
veere en salgsfremmende strategi, hvor individer gennem forbrug kan skabe sig selv
som et (kvindeligt) subjekt. Det kan hertil yderligere diskuteres, hvorvidt dette netop
ekskluderer den gruppe af forbrugere, der identificerer sig som kvinder, men som
grundet biologiske faktorer ikke kan blade. Dette medfarer saledes en risiko for, at
denne potentielle forbrugergruppe ikke kan identificere sig med brandet. Denne
diskussion vil blive udfoldet yderligere i opgavens afsnit af samme navn til en

vurdering af dette aspekts hensigtsmaessighed i forhold til Monkis brandingstrategier.
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Nar Monki benytter et element som menstruation, bliver menstruation et nodalpunkt,
hvori to diskurser keemper om at vinde terraen: menstruation som noget cool i
opposition til noget uncool. Fgrste punkt i Monkis manifest bliver da et forsgg pa at
aftabuisere menstruation og eendre den betydning, der hegemonisk styrer diskursen.
| Freitas behandling af tabu i markedsfaring inddrager han netop menstruation som
et eksempel og beskriver, hvordan det typisk fremstilles som noget, der skal
gemmes veek (Freitas, 2008: 33). Monkifesto sgger saledes at udfordre den
eksisterende diskurs om menstruation som noget uncool ved at fremstille emnet som
noget positivt samt at fremvise selvsamme eksplicit i den visuelle fremstilling af
budskabet. Ifalge Freitas vidner mediernes behandling af visse emner om, hvordan
samfundet faler omkring disse emner. Monkis forsgg pa at aftabuisere emnet
menstruation kan saledes forstas som et krav fra forbrugeren om, at der netop er et
behov for at belyse menstruation anderledes. Hvorvidt dette gor sig geeldende for
Monkis malgruppe, vil blive behandlet i analysens anden del.

Ved kampagnens fgrste budskab gar Monki saledes allerede ind og positionerer sig
som et brand, der vil nedbryde et tabu om, at menstruation ikke er cool. Dette sgger
man at ggre gennem en steerkt kennet diskurs, der saettes i en positiv kontekst.

Nar Monkifesto fremsaetter budskabet Periods are cool. Period., gar firmaet ind og
indholdsudfylder elementet med nogle bestemte betydninger. Gennem artikuleringen
af ordet cool samt de ord, der artikuleres i fortolkningen af budskabet i samspillet
mellem tekst og billede, fastlases betydningen af menstruation, hvorfor elementet
bliver til et moment. Menstruation bliver via kampagnen fastlast i en betydning, hvor
det fremstar som noget cool, kvindeligt, biologisk og som noget, som kvinder skal

fole en selvsikkerhed omkring, og som ikke skal forstas som et tabu.

/3



| budskabet Cut the norm strukturer Monki en saetning, der endnu en gang benytter
sig af et homonym, der saetter flere betydninger af ordet i spil. Ved forste laesning af
saetningen bliver den lingvistiske afkodning et budskab om at klippe normen eller i
oversat betydning til dansk: at stoppe normen. Saettes cufti forbindelse med
budskabets visuelle elementer, fungerer ordet saledes som homonym, der samtidig
refererer til at klippe. Brugen af visuelle elementer er alle med til at skabe resonans,
og derved forankres en mening, der skaber de rette konnotationer for lseseren: de
beharede teepper, som bloggeren Flora Wistrom ligger pa, samtidig med at hun er
placeret i en position, hvor hun fremviser sine ubarberede armhuler. Ved at placere
Flora Wistrom i denne position bliver laeserens gjne dirigeret fra ordet cut og ned til
Floras armhule, fgr resten af saetningen laeses feerdig. Der kommer saledes en
underforstaethed til udtryk i budskabet, som bliver, at du skal ‘klippe (stoppe)

normen’ - ikke klippe haret.

Ordet norm kan referere til mange forskellige normer, som kvindeidealet er
underlagt, men i denne kontekst bliver det sat i forbindelse med nogle af de
konventionelle forestillinger, der er om, hvordan en kvinde skal se ud: en krop uden
har, hvor kvindekroppen underleegges et ideal om at se ud pa én bestemt, og
herunder den rigtige, made. Ifglge Foucault er de normative handlinger, samfundet
er underlagt, et udtryk for magtstrukturer. Cut the norm bliver saledes et ordspil, der
tager udgangspunkt i, at kravet til kvinders barbering er noget, der naturligt tages for

givet. Saledes er det ikke ngdvendigt for saetningen at inkludere en biseetning med et
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budskab om ‘cut the norm - don’t shave’. Denne talehandling bliver samtidig et
eksempel pa Foucaults begreb om kannet som et regulativt ideal, hvor kvindekgnnet
konstrueres gennem normative forstaelser af kvindelighed og femininitet, der
konstrueres og materialiseres gennem forskellige praksisser — sasom
harfijerningsindustrien. Cut the norm bliver et udtryk for et gnsket brud med dette
magtforhold, og saledes et udtryk for at bryde med det socialt accepterede ideal for
kvindekroppen, hvor har pa ben og under arme anses som noget unaturligt og endda
uleekkert eller uhygiejnisk. Monki bliver saledes del af en praksis, som er med til at
performe kvinden ud fra et ideal, hvor hun godt kan have har under armene og pa
benene. Vi argumenterer saledes for, at der ligger en betydning indlejret, hvori
kvinden friggres og saledes selvsteendigggres, nar hun cutter normen, frem for
haret. Monki indtager saledes rollen som antagonist i diskursen omkring
kropsbeharing, hvor man sgger at aendre forstaelsen gennem artikulationen Cut the
norm.Dette bud stetter saledes op om Monkis ‘kvinde-selvsteendiggerelsesdiskurs’,
da firmaet gnsker at ‘cutte’ de normer, der impliceres til at veere med til at
uselvsteendiggere kvinder. Diskursen virker saledes som et magtredskab ved at
sgge at bryde med kvinders opfattelse af kropsbeharing, samtidig med at den sgger
at fungere som en modstrategi mod selvsamme (Foucault, 1994: 107). Ved at
italesaette, at kvinder ikke bgr underlaegge sig barbering, producerer Monki saledes
en magtstruktur ved at forteelle kvinder, hvordan de bgr forholde sig til emnet,
samtidig med at det bliver et udtryk for et brud pa nuveerende magtstrukturer i

samfundet.
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| Monkis budskab Please yo’self dominerer brugen af slang budskabet. Ordet yo’self
refererer til yourself,og man har saledes kun udeladt to bogstaver. Udeladelsen af
bogstaver aendrer ikke forstaelsen af ordet, idet det sammentrukne ord artikuleres pa
samme made som ordets korrekte form. Brugen af slang bibringer séledes ikke en

ny forstaelse, men tilfarer derimod et legende element til budskabet.

Nar billedet afkodes pa det konnotative niveau, opnas en forstaelse af, at Karley
Sciortino har taget sine bukser af — eller endnu ikke har taget dem pa - fordi lseseren
skal gares opmeerksom pa, at det er underlivet, dette budskab har fokus pa. Denne
afkodning havde muligvis ikke fundet sted, hvis Sciortino udelukkende var afbildet i
undertgj, idet fokusset var blevet rettet mod hele hendes torso frem for mod
underlivet.

For at rette det konnotative niveau mod sex og tilfredsstillelse, er hun ydermere
fremstillet med uglet har og rade laeber. Denne forstaelse frembringes yderligere ved
elementet i baggrunden, der afkodes som det kvindelige kansorgan. Disse visuelle
elementer, sammensat med det lingvistiske budskab om at skulle tilfredsstille sig
selv, bevirker en afkodning af emnet onani. Afkodning af billedets overordnede
budskab sker séledes, som ved Periods are cool. Period., gennem et samspil

mellem billedets elementer og det lingvistiske budskab.
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Ovenstaende budskab er yderligere med til at positionere Monki som et kgnnet
brand ved at bruge kvindeligt konnoterede stimuli, blandt andet i form af de
kvindelige k@gnsorganer (Lieven, 2018). Der kan saledes spores et strategisk element
i, at Monkifesto treekker pa flere kannede stimuli, hvormed man sgger at tiltraekke
forbrugeren. Monki skaber derved et univers ud fra nogle konventionelle tanker om

femininitet gennem brugen af farven lysergd, langt har og red leebestift.

Pa Monkis hjemmeside praesenteres fglgende citat af Karley Sciortino: “Put simply: if
you don’t know how to make yourself come, then how do you expect anyone else to
be able to?”. Nar Monki vaelger at bruge hendes udtalelse, indgar det dermed ogsa
som en artikulation i diskursen omkring Monkifesto, og saledes understattes
selvstaendighedsdiskursen yderligere. Gill beskriver, hvordan mediebilledet far i tiden
blev kritiseret af feminister for at repraesentere kvinder som sexobjekter, hvilket har
medfart, at kvinder nu repreesenteres som et aktivt subjekt (Gill, 2008: 89-90). Dette
ses pa ovenstaende billede ved, at Karley Sciortino ikke er afbildet ud fra en
normativ forstaelse af “den sexede kvinde”, idet hun er ifgrt almindelige trusser og en
tilkknappet skjorte. Der kan saledes argumenteres for, at Monki strategisk sgrger for
at portreettere kvinden ud fra et seksuelt perspektiv, dog ikke fra et heteronormativt
og maskulint synspunkt, da hun fra dette perspektiv tiltaenkes at blive fremstillet ifgrt
en rgd blondetrusse og bh. Dette frembringer netop et synspunkt om en personlig
seksualitet og nydelse, og repreesentationen subjektificerer dermed kvinden frem for
at objektivisere hende(Gill, 2008: 111). Ud fra en butlersk tankegang gar Monki ind
og tager aktiv stilling til, at keannet ikke bibeholdes i en dikotomi mellem mand og
kvinde, idet hun ikke kategoriseres ud fra en konventionel taenkning af kvindelig
seksualitet — der netop bygger pa en maskulin og heteronormativ forstaelse. Det
tekstlige er ligeledes med til at udtrykke noget legende frem for at objektificere

kvinden i en seksuel kontekst.
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| Let Love Loose-budskabet benytter Monkifesto et stilistisk virkemiddel i form af

allitteration, hvor alle tre ord i seetningen begynder med samme konsonant. Dette
virkemiddel, benyttes ofte i avisoverskrifter eller reklameslogans, hvor sidstnzevnte
bliver aktuelt for bade neervaerende budskab og for resten af kampagnens
budskaber. For at budskabet skal sikre den intenderede afkodning hos modtageren,
bliver billedets lingvistiske elementer understottet af det kvindelige par Sarah og
Minerva, der sidder i en keerlig position med hinanden (Ads of the world, 2016: Let
love loose). Endvidere understgttes budskabet, samt de to kvinders relation til
hinanden, ved brugen af et regnbuefarvet banner, der kan associeres med symbolet
for homoseksualitet: regnbueflaget. Dette virkemiddel fordrer derved de rette
konnotationer hos modtageren, idet ‘flaget’ forteeller, at den keerlighed, der skal
saettes fri, omhandler keerlighed mellem to af samme kgn. Konnotationen sker

saledes pa baggrund af en viden, vi kulturelt har tilleert os om LGBTs logo.

Budskabet, eller sloganet, er skrevet i verbalformen imperativ, der udtrykker en
handlingsanvisning, der ligeledes gar sig geeldende ved de to forrige budskaber Cut
the norm og Please Yo’self. Bydeformen i budskaberne er med til at opfordre
modtageren til at skride til handling, hvorfor budskaberne tales ind i Monkis
selvsteendiggerelsesdiskurs, der i dette tilfeelde handler om, at (homo)seksualitet
ikke skal undertrykkes. Monkis position som antagonist i diskursen om kvinden
kommer derved endnu en gang til udtryk, nar man artikulerer love som et element,

der umiddelbart kan teenkes at referere til et forhold mellem to komplementeere kan,
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men i denne forbindelse far fastlast sin betydning til noget, der kan betegne et
forhold mellem to biologisk ensartede kegn. Der kan siges at veaere tale om en
diskontinuitet i et normativt perspektiv mellem anatomi og karakter, idet billedet
fremstiller et kaerlighedsforhold mellem to kvinder. Artikulationens visuelle kontekst
er saledes med til at indfgje love i en bestemt diskurs og fikserer det i en fast
betydning, der kan betegne det sociale forhold mellem netop ken — af hetero — eller
homoseksuel karakter (Laclau & Mouffe, 1985). Love eksemplificerer momenters
flertydige karakter, hvilket betyder, at love potentielt altid vil vaere et element, da
betydningen er relativ og afhaengig af tid og kontekst. Der kan argumenteres for, at
budskabet, herunder det lingvistiske savel som det visuelle, er med til at bryde med
den konventionelle made at teenke keerlighed mellem to mennesker pa. Det kan
veere sveert at na til enighed om, i hvilken grad der er tale om u-selvsteendighed, eller
hvor undertrykt homoseksualitet blandt kvinder i Danmark er. Men netop dette indgar
som en del af en diskursiv kamp, som der langtfra er hegemoni omkring — ikke kun i
Danmark, men i alle de lande Monki har sine salgskanaler. | et butlersk perspektiv er
der saledes tale om, at billedet er med til at performe kan og herunder seksualitet pa
en bestemt made: idet det her afbildes som noget, der kan finde sted mellem to
kvinder. Sloganet er pa den made med til at bryde med den heteroseksuelle norm,

idet den, frem for at citere normen, afkraefter den.
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Pa ovenstaende kampagnebillede og budskab er der inddraget flere bannere med
forskellige ord. Dog fremhaeves budskabet Knowledge is queen, da disse bannere
saettes i fokus og herunder indgar modellen i selve budskabet i form af, at enkelte
bogstaver er printet pa hendes bluse og i ansigtet. Kvinden pa billedet er dog ikke
bare en tilfeeldig model, men den unge kvinde Rita Popova, der har startet sit eget
nyhedsmedie (Lin, 2016). Hendes identitet er dog ikke ngdvendigvis kendt af
modtageren, og det er saledes billedets lingvistiske budskab, der skaber en
forstéelse. Ofte bruger man i talen udtrykket, at noget er konge eller pa engelsk, at
“[something] is King™- det ses blandt andet ved referencen til Elvis, der blev betegnet
som ‘the King of rock™ det er saledes et udtryk, der beskriver noget som det
ypperste. Monkifesto har i budskabet skiftet king ud med queen, da universet, som
tidligere naevnt, henvender sig til kvinder. Man seetter saledes viden i relation til
kvinder. Her sgger Monkifesto at bryde med en forstaelse af, at det “ypperste” kun
kan relatere sig til det mandlige kan, frem for at referere til det mandlige og king, som
primeert benyttes i sproget. Budskabet bliver derved et udtryk for og en italeseettelse
af den ulige magtfordeling, som via sproget har veeret med til at fastholde det
kvindelig kan i en underprivilegeret position i relation til det mandlige. Dette bliver

endnu en gang et udtryk for Monkis position som antagonist, hvilket i naervaerende
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budskab bliver udtalt meget eksplicit. Budskabet indeholder derudover tre andre ord:
Future, Intelligence og Creativity.Det kan forstas, at de tre andre ord er medtaget
med det formal at kunne skifte knowledge ud med dem, saledes at der skabes en
forstaelse af, at alle disse ord ogsa knytter sig til det kvindelige. Som et ekstra
aspekt i afkodningen af budskabet kommer talemaden viden er magt eller knowledge
is power, og ved at Monkifesto skifter magtbegrebet ud med queen,far budskabet en
yderligere dimension af, at magten ligger hos det kvindelige kan. Der kan saledes
argumenteres for, at Monki, med ovenstaende budskab sgger at bryde med, at de
ovenstaende ord kun knyttes til det mandlige (king) og i stedet sgger man at seette
dem ind i en kontekst, der ligeledes kan knyttes til kvinder (queen). Budskabet kan
blive et eksempel pa en performativitet af det sociale kan ud fra de opstillede
begreber og betegnelser (Butler, 1993: 2). Ydermere kan det ligeledes anses som et
magtforhold, der sgger at pavirke de normative taenkninger omkring, hvilke begreber

der betegner en kvinde.

Denne repreesentation bergres ogsa i budskaberne Dance, eat, party, repeat samt
Salute sisterhood. Dance, eat, party, repeat omhandler, hvordan kvinder bgr fejre
deres bedrifter og veere stolte af dem. Som ved Knowledge is queen handler dette
budskab saledes om at knytte en accept af succes til kvindekgnnet. Det
underforstaede budskab er dermed, at kvinder skjuler deres bedrifter frem for at fejre
dem (Ads of the world, 2016: Dance, eat, party, repeat). | et dansk perspektiv ville
budskabet saledes omhandle at bryde med janteloven, og budskabet fremstiller
herved en forstaelse af, at kvinder har en starre tendens til at underleegge sig
janteloven, hvilken Monki s@ger at bryde med. Dance, eat, party, repeat skal saledes

anses som et oprab til, at kvinder fejrer sig selv.
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Budskabet Salute sisterhood bliver repraesenteret af den kvindelige Dj-duo Mahoyo,
bestaende af Farah og Myna, der beskriver sig selv som et dj-kollektiv og kulturelt
udvekslingsprojekt. | videoen artikuleres Monkis kampdiskurs af Farah ved ytringen:
“The more we are, the more powerful we are” (Ads of the world, 2016: Salute
sisterhood). Der sker saledes en opfordring til forbrugeren om, at hun skal treede ind
i Monkis feellesskab og blive en del af kampen for kvinders selvsteendiggarelse.
Budskabet omhandler saledes ogsa, hvordan repraesentationen af kvindekgnnet i
medierne skaber en forstaelse af virkeligheden. Dette har en klar sammenhaeng til
Gills beskrivelse af, at medierne konstruerer og producerer en virkelighed omkring
kvindekgnnet (Gill, 2008: 12). | videoen beskriver kvinderne vigtigheden af, at
kvindekannet bliver repraesenteret pa forskellige mader for at skabe en forstaelse af,
blandt andet hvilke forskellige erhverv kvinder kan varetage, samt fremstille nogle
staerke positioner, andre kvinder kan spejle sig i. Dette budskab er derved med til at
fremstille en forstaelse af, at kvinder skal tro pa sig og ikke lade sig begreense af at
indtraede i roller, arbejdsmaessige savel som personlige, der kan forekomme
‘unaturlige’ for det kvindelig ken. Disse budskaber har saledes sammenhaeng til
Knowledge is queen ved at sgge at saette kvindekgnnet i relation til det at fejre sig
selv samt ved at s@ge en divers repraesentation af kvindekgnnet. Ved disse
budskaber sgger Monki at danne en forstaelse af, at forbrugeren kan fejre og
kaempe for kvindekgnnet samt styrke repraesentationen ved at forbruge Monkis tgj.
Pa Monkis hjemmeside fremvises budskabet
Knowledge is queen pa en sweatshirt, der kan kgbes
(Monki, u.d.). Her bliver det saledes tydeligt, hvordan
Monki, gennem dette budskab, forsgger at indtage
en position som et kvindeforkeempende brand, og
yderligere at formalet med dette er salgsorienteret.
Budskabet og brugen af det pa et produkt bliver
saledes et udtryk for, at Monki sgger at skabe en
forstaelse hos forbrugerne af, at de kan tage del i
den kvindeforkeempende diskurs gennem deres forbrug. Monki sgger saledes at
skabe en forstaelse af, at man bliver en del af denne diskurs, hvis man keber

produktet (Gill, 2008: 89-90). Netop dette salgsfremmende formal understatter
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inddragelsen af de kvindelige aktivister i kampagnen, hvilket kommer til udtryk i
Soundvenue, hvor Monkis ansvarshavende direktar, Lea Rytz Goldman, udtaler,
hvordan man som brand “(...) straeber efter at inspirere vores kunder til at finde deres
egne mader at udtrykke sig pa. Det er ogsa sadan, vi ser pa mode: Som en made at
udtrykke sig selv pa” (Keller, 2016). Aktivisternes rolle bliver saledes ikke blot en
repreesentation af Monkis ideologi, men ligeledes et middel til at inspirere
forbrugerne til at interagere med brandet og kabe dets produkter. Monki fremlaegger
pa denne made implicit for forbrugeren, at missionen om at selvsteendiggere kvinder
er noget, der sker i samspil med dem og som en konsekvens af, at de kaber
produkterne for at fremme budskabet. Her bliver det ydermere tydeligt, at det er
produktets symbolske meninger, der skal skabe veerdien for forbrugeren, og ikke
selve produktet. Produktets brug af budskabet bliver saledes en fglelsesmaessig
veerdi i form af at tage del i denne kampdiskurs (lllouz, 2009: 380). Dette
argumenteres ud fra produktets udformning, som er en meget almindelig sweatshirt,
og det er saledes budskabet, der er i fokus og gar produktet signifikant. Ydermere
kan budskabet ikke overses pa trgjen, og det bliver dermed et argument for, at
Monki, med dette produkt som led i kampagnen, s@ger at seelge produkter pa
baggrund af fglelser og veerdier. Dette anses saledes som en strategi til at skabe en
autenticitet omkring Monki-brandet for saledes at skjule kommercielle intentioner.
Med baggrund i Holt kan der saledes argumenteres for, at Monkifesto opstiller en
myte omkring brandet, hvoraf der sgges skabt en autenticitet i forbrugernes
forstaelse af brandet (Holt, 2002: 85).
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En anden diskursiv konstruktion af kvindekgnnet ses ved budskabet Be a drama
queen. Her inddrager Monkifesto udtrykket drama queen,der har negative
konnotationer i det daglige sprog, og som refererer til kvinder, der opfarer sig
hysterisk eller meget folelsesladet. Budskabet opfordrer kvinder til at vaere netop
dette, og det bliver saledes, som ved Knowledge is queen,en performance af
kvindekgnnet. Det bliver saledes en performance af kvinden som hysterisk og
folelsesladet, men budskabet forsgger netop at bryde med, at kvinder skal
undertrykke denne fglelse og opfordrer i stedet til at opfare sig saledes og indirekte:
at ggre som de vil, uden at veere underlagt kvindeidealets normer. Budskabet sgger
dermed at bryde med nogle strukturer omkring, hvordan kvinder ikke bar vaere ved i
stedet at opfordre dem til at omfavne det. Det bliver herved et udtryk for, hvordan
Monkifesto bade fungerer som modmagt samtidig med at veere underlagt nogle
strukturelle forstaelser af kvinden. Dette udspiller sig ved, at Monkifesto sa@ger at
vende begrebet drama queen til noget positivt, samtidig med, at de dog stadig er
underlagte af og medproducerende til en opfattelse af, at det er kvinder, der netop er
sakaldte drama queens og betegnende for at denne type opfarsel udelukkende
udspiller sig hos kvinder. Brandet sgger saledes ikke at saette ordet i relation til det
mandlige, men fastholder det som et udtryk, der knytter sig til kvinder. Monkifesto
forsgger saledes at bryde med den stereotypiske opfattelse af ordet som noget

negativt, samtidig med, at man opretholder en diskurs af ordet som noget, der
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refererer til kvinder. Budskabet er dermed ogsa med til at fastholde kvinden i nogle

diskursive forstaelser af kan.

Muilti is the new regular omhandler omfavnelsen af multietnicitet. Dette afkodes pa
baggrund af brugen af flere modeller med forskellige etniciteter. Ydermere er ordet
Multi sat ind pa en anden farvebaggrund end resten af budskabet, og herved bliver
det tydeliggjort, at budskabet omhandler diversitet. | denne afkodning bruger Monki,
ud over modeller af forskellig etnicitet, ogsa forskelligt print til at fremme forstaelsen.
Det visuelle udtryk benytter bade multietnicitet samt brugen af multiprint til at fremme
forstaelsen. Hertil kan der ogsa argumenteres for, at Monki far mulighed for at
opfordre forbrugeren til at ‘turde mere’ med Monki — at skille sig ud med Monki, bade
i kraft af sin hudfarve og ved at kgbe Monkis farverige prints. Ved dette budskab
kommer der saledes et kommercielt aspekt ind i kampagnen, hvor den kvindelige
forbruger opfordres til at turde skille sig ud, hvilket de far hjaelp til ved at konsumere
Monkis produkter (Ads of the world, 2016: Multi is the new regular). | budskabet
fors@ger Monki séledes at bringe to specifikke betydninger ind i ét ord, der rummer
mange (multi) betydninger. Budskabet artikulerer saledes elementet Multi ved
henholdsvis pa den ene side at aekvivalere det med hudfarve, etniciteter,

mangfoldighed og pa den anden side med personlig stil.

Nar budskabet inddrager ordet new i forbindelse med regular, bliver det

underforstaet et udtryk for, at multietnicitet ikke tidligere har veeret en norm. Denne
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betydning kommer til udtryk, idet noget nyt endnu ikke kan veere ‘fastlagt’ som noget
normalt. Budskabet bliver herved en sggen efter at bryde med den normative
teenkning omkring, hvad der netop er normalt. Herved kan vi argumentere for, at
dette budskab samtidig bliver en kritik af samfundet, som Monki mener der skal
brydes med. Endnu en gang bliver budskabet saledes et udtryk for, at Monki
placerer sig selv i en position som antagonist, hvor man ka&emper mod de normer,
der fastholder kvinder i en u-selvstaendiggjort position. Dette udspiller sig ligeledes
ved budskabet Sharing is caring, der er en

mission mod mobning pa internettet.

Dette budskab er med til at understgtte
den ideologi, der opbygges omkring
brandet via kampagnen. Der artikuleres et

handlingsorienteret budskab, der

understgtter kampagnens udformning som
manifest — da det klinger i takt med at
elske sin naeste, hvilket et af de ti bud dikterer inden for kristendommen. Budskabets
udformning kan séledes ses som en kritik af samfundet og maden individer
interagerer pa pa internettet. Kampagnens budskaber er saledes i samspillet med
hinanden med til at positionere Monki som et brand, der fremsaetter en ideologisk
levevej for kvinder, der ved at efterleve ‘de ti bud’, sammen med Monki, kan ggre
verden til et mere ideelt sted at leve. Dette bliver et udtryk for Monkis strategiske
valg, hvor man brander sig via nogle etiske og ideologiske veerdier, og saledes et
udtryk for, at Monki anerkender det ansvar, man som brand har (Beard, 2008: 450).
Multi is the new Regular bliver sammen med Let Love Loose artikuleringer af Monkis
vaerdier, som er med til at positionere Monki som et omfavnende brand, der ikke

diskriminerer pa baggrund af hverken seksualitet eller hudfarve.

Kampagnens brug af visuelle elementer adskiller sig pa dette billede ved, at der
indgar et individ, der konnoteres til at veere en mand pa baggrund af biologisk
funderede karaktertraek — sasom skaegvaekst. Ved de foregaende kampagnebilleder

og -budskaber har der veeret fokus pa diskursen omkring en selvsteendigggrelse af
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kvinder og herunder feministiske og kvindeforkeempende tematikker. Dette billede
afviger saledes fra dette kvindeorienterede fokus. Denne argumentation understgttes

af Monkis ansatte Jennie Dahl Hansson, der skriver om kampagnen, at:

“Som en etableret virksomhed med en betydelig platform har vi mulighed for at
lave ting som Monkifesto. Det er et skridt fremad, og vi er stolte af det. Vi vil
fortseette med at arbejde aktivt for at repraesentere forskellige typer kvinder i
vores kampagner og kanaler. Det er som altid vigtigt for os at bidrage til et mere

diverst og positivt billede af kvinder i en modekontekst” (Keller, 2016).

Her fremheever hun saledes, at man sgger at repraesentere en diversitet, hvilket dog
bliver talt ind i en kvindeforkeempende diskurs. Vi antager, at Monki har valgt at
repreesentere det mandlige kgn ved dette budskab, da multietnicitet omhandler alle i
samfundet og ikke blot kvinder. Dette gor sig ligeledes geeldende ved
homoseksualitet, hvor Monki udelukkende repraesenterer emnet gennem to kvinder.
Vi vil pa baggrund heraf, i analysens naeste del, undersage, hvorvidt dette kan skabe
forvirring hos modtageren, idet denne inddragelse af det mandlige kan bryder med

det kvindefokuserede univers, som Monki skaber i resten af kampagnen.

| det ovenstaende har vi foretaget en analytisk gennemgang af Monkifesto, der som
nodalpunkt er blevet indholdsudfyldt for at identificere faenomenets betydninger. Vi
har saledes, ud fra en diskursanalytisk tilgang, indholdsudfyldt de elementer, der
akvivalerer omkring Monkifesto for at fastlase betydningen heraf. Som tidligere
bemaerket vil denne fastlasning dog kun vaere midlertidig, idet diskurserne hele tiden
vil endre sig. Dette betyder, at hvis Monki veelger at tilfgje nye elementer i sin
mission og i Monkifesto, vil dette have en effekt pa diskursen.

Den flydende betegner ‘Monkifesto’ har vi saledes (midlertidigt) kunne fastlase i en

betydning, hvor nedenstaende kaede aekvivalerer omkring:
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KVINDESELV-
/STAEN DIGG@RELSE ~—_

IDEOLOGISK LEGENDE

/ N\

FALLESSKABS-
FOLELSE

NORMBRYDENDE

ETISK NORMSATTENDE

\ /

K@NNET INKLUDERENDE

AFTABURISERENDE

Model 7: Den aekvivalerende keede, som udtrykkes nar budskaberne indholdsudfylder ‘Monkifesto’.

Monkifesto som nodalpunkt bliver styrende for den meningsdannelse, der sker i
diskursen omkring brandet. Nar Monkifesto artikuleres via en sekvivalerende kaede i
form af kampagnens ti tekster, bliver betydninger herunder styrende for en forstaelse
af ideologiske veerdier samt nogle bud, modtageren inviteres til at falge i kampen for

kvinders selvsteendigggrelse.

| artikuleringen af elementerne, der artikuleres under kategorierne kgn, krop og
stereotypt opbrud, taler Monkifesto kontinuerligt brandet ind i diskurserne
‘kvindeselvstaendiggerelse’, ‘feellesskab’ samt ‘kvindekamp’ og forsgger i sin mission
at samle tropperne, sin malgruppe, ved at appellere til dem via budskaber under de
naevnte diskurser. Denne retorik kan forstds som medvirkende til, at Monki far skabt

en fglelse af, at kvinder skal sta sammen og kaempe for nogle rettigheder, de ikke

88



naturligt er givet. Via de ti budskaber i Monkifesto, artikulerer Monki de
problematikker, som det kvindelige ideal menes at veere underlagt, hvorfor hun ikke
anses for selvsteendiggjort. Under de tre kategorier indgar og artikuleres elementer
som menstruation, onani og homoseksualitet, der bliver betydninger, der har
indvirkning pa den aekvivalerende kaede omkring Monkifesto. Monkifesto far saledes
en betydning, der er med til at positionere Monki blandt andet som et ideologisk,
normbrydende og -saettende samt aftabuiserende brand (se model 4 for den fulde

&kvivalenskaede).

Nar Monkifesto benytter tabuer i sin brandingstrategi, bliver det et forsag pa at
tilleegge brandet og dets produkter nogle bestemte veerdier og falelser, som “kan
skabe en gjeblikkelig identifikation mellem produktet og folelsen, der associeres til i
modtageres bevidsthed.” (Freitas: 2008: 46-47). Dette peger Freitas pa som en
effektiv strategi i forbindelse med at markedsfare produkter, der ellers kan veere
sveere at differentiere fra simultative brands. Kampagnens USP bliver saledes ikke
primaert et visuelt ‘selviscenesaettende’ produkt, men nogle vaerdier, der kan
benyttes i forbrugerens identitetsprojekt. | Monkifesto er der stort set ikke fokus pa
produktet, men derimod far budskaberne og tabu-elementerne herunder en funktion,
der er med til at styrke produktet i malgruppens bevidsthed (Freitas, 2008). Monki
benytter sig saledes af en strategisk tilgang, hvor Monkifesto fokuserer pa et socialt
problem — at kvinder er uselvsteendiggjorte — hvorigennem Monki progressivt

positionerer sig som brand pa nogle etiske vaerdier.

Ved en gennemgang af Monkifestos kampagneelementer er det blevet frembragt, at
brugen af budskaber fungerer som slogans. Netop brugen af slogans hjaelper til, at
modtageren nemmere kan huske det tekstlige budskab, og hertil kommer, at
ordspillene far et legende element, der kan printes eller medtages pa produkter.
Monkifestos budskaber er blevet brugt netop i dette gjemed som en made at skabe
veerdi for forbrugeren pa, hvilket bevirker, at der saettes fokus pa kampagnens

veerdier frem for pa de egentlige produkter. De veerdier, der kan forbruges, er
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saledes veerdier inden for Monkifestos diskurs. Monkifesto brander Monki pa etiske
veerdier, der blandt andet indeholder kampe for at normalisere emner som
homoseksualitet, kropsbeharing og multietnicitet. Monkifesto udviser, fra Beards
perspektiv, en etisk ansvarlighed i sin branding, hvilket har til formal at overbevise
forbrugeren om, at de kan konsumere uden skyld (Beard, 2008: 450). Denne
undtagelse af skyldfglelsen i forbruget sker ved, at konsumeringen af kampagnens
tilkknyttede produkter bliver et udtryk for at indga i en kamp for etisk ansvarlighed —
ud fra kampagnens opstillede budskaber. Ved at Monkifesto fremstiller en mission,
der bliver inkluderende for alle kvinder - og som alle kvinder inviteres til at vaere en
del af - tilbyder Monki nogle midler i form af produkter, hvorigennem forbrugeren kan
strukturere og konstruere en identitet. Monkifesto bliver herved et udtryk for nogle
veerdier, som individet, gennem sit forbrug, kan medtage i sit identitetsprojekt. Der
opstilles saledes nogle positioner, som forbrugeren kan indtreede i. Denne form for
forbrugerkultur, hvor forbrugeren benytter materielle varer i sit identitetsprojekt, er
det Arnould & Thompson samler under feltet Consumer Identity Projects(Arnould &
Thompson, 2005: 871). Forbruget af Monki tildeles saledes en falelsesmeaessig
karakter ved, at budskaberne og herunder falelser, knyttes til den egentlige vare, ud
fra lllouz’ tankegang. Dette understgttes ved produkternes simple udformning, der i
stedet skaber fokus pa budskabet og de veerdier, dette fordrer (lllouz, 2009: 387). De
folelser og ideologiske veerdier, som Monkifesto medtager, bliver herved strategiske
virkemidler, der har til formal at differentiere Monki fra sine konkurrenter, og som
sgger at appellere til forbrugernes falelser. Det er saledes med til at frembringe en
forstaelse af, at forbrugerne kan indga i kampe mod samfundets normer og
normative teenkninger gennem deres forbrug. Herved spores det, at Monki arbejder
ud fra en brandingstrategi, der imgdekommer den hypermoderne forbrugers
kendetegn, hvoraf disse er kendetegnet ved blandt andet ansvarlighed, effektivitet
og modenhed. Herved anses denne forbrugergruppe som mere ansvarsfulde, og ved
at saette krav til de produkter, der gar ud over blot de fysiske egenskaber - krav til
etisk og social ansvarlighed (Charles, 2005: 20-21). Monkifesto er saledes udformet,
sa det medfarer, at forbrugeren kan opleve en fglelsesmaessig involvering gennem

sit forbrug.
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Som beskrevet ovenfor inviterer og opfordrer Monkifesto forbrugeren til at tage aktivt
del i den kvindeforkeempende feellesskabsdiskurs. Dette gar man ved at opbygge
forskellige former for identitetspositioner og opbygge et feellesskab omkring disse.
Dette beskriver Holt som former for forbrugeridealer, der opstilles af brands (Holt,
2002: 76). Gennem Monkifestos ti budskaber opstilles ti forskellige
identitetspositioner, som forbrugeren inviteres til at indtage. Dette er
identitetspositioner sd som den blgdende kvinde, den homoseksuelle kvinde, den
intellektuelle kvinde og sa videre. Monkifesto danner saledes et grundlag for, at
forbrugeren, gennem Monkis produkter, kan indtage disse identitetspositioner og
herved indga i faellesskabet omkring kampen for at selvsteendigggre kvinder. Monki
fors@ger saledes via Monkifesto at opstille en gruppeidentitet, som alle kvinder kan
indga i. Som tidligere naevnt fremseettes flere af budskaberne i imperativ, der
opfordrer forbrugerne til at skride til handling og gare noget. Idet Monki er afsender
af disse budskaber, er det underforstaet, at forbrugeren inviteres til at ggre noget
sammen med Monki, og der opbygges allerede her et ‘vi’ i Monkis overordnede
gruppeidentitet: kvinder. Selvom ordet vi ikke artikuleres eller italesaettes direkte i
Monkis budskaber, ligger det altsa implicit deri. Monkifestos italesaettelse og
invitation til forbrugeren om at skride til handling og blive en del af os’et, er et vigtigt
element i strategien, idet denne gruppefalelse opnas gennem et forbrug.
Forbrugeren kan saledes indtage en identitetsposition som en stolt menstruerende
kvinde ved at konsumere et par trusser med budskabet Periods are cool. Period.

printet pa.

Monkifesto bliver et udtryk for at skabe en positiv indstilling til det at veere kvinde
med de kropslige aspekter, der medfglger — dette med udgangspunkt i biologiske
faktorer. Kampagnen bliver saledes en del af en kamp for kvinders selvsteendighed —
herunder friheden til at blade, have kropsbeharing, onanere med videre. Denne
fremstilling af kvindek@nnet som noget, der bgr keempe imod underliggende
strukturer omkring, hvad der anses som rigtigt og forkert, bliver et udtryk for de
diskursive kampe, der netop finder sted. Monkifesto er, i et foucauldiansk perspektiv,

med til at fremstille nogle diskursive kategorier for forbrugeren sasom kvinde,
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bladende kvinde, beharet kvinde, homoseksuel og etnisk. Nar forbrugeren
identificerer sig med én eller flere af disse kategorier, sker der det, som Foucault
beskriver ved en disciplinering af kroppen (Foucault, 1983). Monkifesto fremstiller i
sit forste budskab en kvinde, der italesaettes ud fra en biologisk forstaelse via
hendes evne til at blade. Dette er et eksempel pa Butlers kritik af Foucault, idet hun
netop betegner, hvordan denne form for normativ taeenkning omkring kvinden bade
bliver begraensende og producerende for konstitutionen af tokennetheden.
Monkifesto fremstiller saledes en identitetskategori for kvinder, som bliver afvisende
over for kvinder, der ikke kan menstruere, hvilket saledes er med til at opretholde en

ulige magtfordeling.

Monki italeseetter, via Monkifesto, en diskursiv formning af feenomenerne kgn, krop
og stereotypt opbrud, hvilket bliver et udtryk for en magtudgvelse og, i denne
forbindelse, ud fra Foucaults perspektiv, en modmagt fra Monkis side. Vi kan her
identificere to former for kampe: kampe mod domination og kampe mod
underkastelse (Foucault, 1983: 212). Kampe mod domination kommer til udtryk i
Monkis s@gen efter at bryde med det, der anses som socialt acceptabelt. Her spiller
blandt andet Cut the norm ind, der netop opfordrer til en kamp mod normative
teenkninger omkring, hvordan kvindekroppen bgr se ud. Ydermere kommer denne
type af kamp til udtryk under Multi is the new regular, hvor Monkifesto ses som en
modmagt til nationalisme og fremmedfrygt, forbundet med multietnicitet.
Monkifesto-kampagnen som helhed anses som en kamp mod underkastelse, idet
alle budskaber sgger at bryde med underliggende samfundsstrukturer - strukturer
omkring seksuel udfoldelse, strukturer, der fordrer, hvordan kvindekroppen bgr se
ud, og strukturer, der fordrer, at ord som viden og intelligenser mandligt konnoterede
med videre. Monkifesto anses herved som en kamp mod, at individet lader sig
subjektivere under disse strukturer, der praeger kvindekgnnet.

Monkifesto fungerer dog ikke kun som modmagt, men er ogsa med til at producere
en magt pa seksualitetens omrade. Foucault beskriver, hvordan magtforhold bade
muligger diskursformer og samtidig stettes af diskurser (Foucault, 1994: 103). De
strukturelle opfattelser omkring kvindek@nnet har saledes muliggjort Monkis

diskursformer, der sa@ger at bryde med disse. Samtidig stgttes kampagnens
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budskaber af diskursformer, der fordrer en ny magtudgvelse omkring hvad der anses
som rigtigt og forkert hos kvinden. Monkifesto fungerer saledes som en dualiteer form
for magt, der sgger at bryde med underliggende strukturer, samtidig med at den

fordrer en ny magt pa seksualitetens omrade.

Kampagnens visuelle elementer og budskaber danner et meget kvindeligt univers,
og de diskursive elementer, der frembringes, har (stort set) alle et kvindeligt
omdrejningspunkt. Dette bliver saledes et udtryk for den malgruppe, Monki
henvender sig til, hvilket sker gennem en positionering af Monki som et
(kvinde)kgnnet brand (Lieven, 2018). Dette argumenteres ud fra kampagnens
inddragelse af kennede stimuli i form af emnet Please yo’self, der visuelt fremstiller
kvindelige kansdele, samt emnet menstruation, der som belyst er et biologisk og
dermed et indiskutabelt kvindeligt aspekt. Et gennemgaende element fra
kampagnen, som, i samspil med de kvindeorienterede diskurser og visuelle
elementer, skaber denne kgnsforstaelse, er farven lysergd, der typisk konnoteres til
at veere en sakaldt “pigefarve”. Brugen af blandt andet denne farve far dog et
tvetydigt formal, da Monkifesto, gennem de opstillede budskaber, sager at bryde
med aspekter, som man mener, at kvinder er underlagt, samtidig med at man
fastholder kan i nogle koder, som eksempelvis at “kvinder kan lide lysergd”.
Kampagnen bliver saledes et udtryk for Monkis udgvelse af modmagt, samtidig med
at Monkifesto bliver producerende for nogle kategorier, der definerer kvinder
(Foucault, 1994: 103). Det kan dog diskuteres, hvorvidt denne fastholdelse af
kvindekgnnet, ud fra en kategori som farven lyserad, er et bevidst valg, eller om
dette er et udtryk for, at Monki selv er underlagt nogle magtstrukturer omkring,
hvordan k@n opfattes og udtrykkes. Det kan saledes antages, at magten omkring
kvindekagnnet og farven lyseragd er hegemoniseret, da der ikke saettes
sporgsmalstegn ved dette aspekt. Netop dette kan dog ogsa veere et bevidst valg
med det formal at tiltreekke forbrugeren pa baggrund af kennede stimuli i form af
bade farvevalg og kvindelige modeller, hvilket netop, ifalge Lieven, er med til at
tiltreekke forbrugeren. Monkis brug af kgnnede stimuli kan saledes have til formal at

tiltraekke forbrugerne for herefter at inddrage dem i de omfattende diskurser.
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Monkifesto, som medie, bliver en aktiv medproducent af, hvad der anses som
feminint, dels ud fra de visuelle elementer, men ligeledes ud fra de fremstillede
budskaber (Gill, 2007: 12-13). Monkifesto bliver saledes en diskursiv konstruktion af
kvindekgnnet, og kvindekgnnet performes ud fra disse forskellige diskursive
budskaber, der alle indgar som nodalpunkter i diskursen om Monki som
forkeempende og selvsteendiggerende for kvinder. Denne kgnskonstruktion
forsteerkes yderligere gennem brugen af kvindelige aktivister i kampagnen, som
Monki benytter til at styrke sin egen argumentation om, at kvinder skal keempe for
deres egen frigegrelse og selvsteendiggerelse. Monkifesto-kampagnen er séledes
med til at positionere Monki som et kvindekgnnet brand, samtidig med at

kampagnen er med til at producere forstaelser af kvindekannet.

Vi har argumenteret for, at Monki indtraeder i rollen som antagonist, hvorfor man
benytter diskurser, der endnu ikke kan antages at vaere hegemoniseret.

Hvis Monkifestos diskurs opnar en hegemonisk forstaelse hos forbrugeren, vil dette
saledes kunne fare til en salgsfremmende effekt, idet de positive
indholdsudfyldninger af blandt andet menstruation og kropsbeharing bliver
ideologiske veerdier, forbrugeren kan benytte i egen selvfremstilling — og ved at
konsumere Monkis produkter. | analysens anden del vil vi derfor undersgge, hvorvidt
Monkifesto bidrager til en hegemonisering af forbrugerens forstaelser, og hvilken

betydning dette har.

24



Analysens anden del vil indledningsvist analysere respondenterne, som forbrugere,
og saledes undersgge, hvordan de forbruger. Ydermere s@ger naerveerende afsnit at
afdaekke respondenternes forhold til og syn pa Monki som brand, hvorefter de vil
blive praesenteret for Monkifesto-kampagnen. Her vil det saledes blive analyseret,
hvordan de modtager kampagnen, samt hvilke betydninger der realiseres i madet
hermed. Denne del vil blive behandlet ud fra samme systematik som analysens
forste del. | analysens farste del blev hele kampagnen analyseret, hvor denne del
blot vil behandle de fem fremhaevede tekster. Respondenterne er blevet konfronteret
med hele kampagnen, men der er blevet lagt fokus pa de fem tekster, fremheevet af
Monki selv, hvorfor disse vil danne fokus i naervaerende afsnit, ud fra
respondenternes forstaelse heraf.

Denne analysedel sgger saledes at skabe en forstaelse af respondenterne ud fra et
forbrugerkulturperspektiv, samt at analysere, hvordan Monkifesto modtages af et
udsnit af sin malgruppe. Afsnittet vil markere saetninger i kursiv, der refererer

diskursive italesaettelser og artikulationer, frembragt under specialets interviews.

Feltet for Consumer Identity Projects refererer til brugen af kommercielle varer til at
konstruere en identitet gennem forbrug (Arnould & Thompson, 2005: 871). Falgende
afsnit vil behandle, hvordan respondenternes identitetsprojekter udspiller sig, samt
hvad der spiller ind pa kebsbeslutningen omkring kommercielle varer, hvorigennem

identitetsprojektet konstrueres.

Ved en behandling af vores interviews er det frembragt, at respondenterne undergar
en identitetsforhandling i forbindelse med deres tgjvalg, -stil og -forbrug. Flere af
respondenterne udtrykker, at de aktivt tager stilling til det tgj, de ifgrer sig. Forbruget
af tgj foregar som en refleksiv proces og benyttes til at fremstille og udvise en
identitet over for andre, og saledes give omverdenen et indblik i den personlighed,

som respondenten gnsker at opna:
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“I: Ja. Er det vigtigt for dig at udtrykke dig selv gennem det tgj, du har pa?

A: Det synes jeg egentlig. For jeg synes, at tgj siger meget om én. Pa en made.
Sa jeg synes o0gsa, at jeg signalerer nogle ting, nar jeg tager noget bestemt pa.
I: Ja. Hvad vil du sa gerne signalere?

A: Hvis jeg nu tager noget farvet tgj pa, sa synes jeg sadan, at jeg signalerer, at
jeg er glad og frisk, tror jeg. Jeg kan ogsa godt lide, at folk pa en made laegger

meerke til én pa en positiv made.” (Bilag 4.3: |. 15-18).

Astrid giver i sin italeseettelse udtryk for den bevidsthed, der er forbundet med
tojvalget og det hun gerne vil signalere. | ovenstaende passage beskriver hun,
hvordan hun er bevidst om, at hun gnsker at udtrykke noget positivt og dermed blive
lagt positivt maerke til af andre gennem det tgj, hun ifarer sig. Dette bliver dermed et
udtryk for, hvordan identitetsprojektet sker malorienteret, med udgangspunkt i
selvfremstilling (Arnould & Thompson, 2005: 871). Astrid treeffer dermed et bevidst
valg, nar hun ifgrer sig tgj i farver. Dette bliver et udtryk for, hvordan Astrid forstar
farverigt taj som noget, der udtrykker positivitet og derigennem et middel til at opna
positive reaktioner fra omverdenen. Denne bevidsthed omkring tgjvalg italesaettes
hos flere respondenter, nar de omtaler deres overvejelser omkring tgjvalg, nar de
skal “i byen” eller til fest.

Signe beskriver, hvordan tgjvalg til byen undergar nogle refleksive overvejelser med

baggrund i, hvad hun signalerer:

“(...) Ja, det er maske fordi jeg er bange for at jeg signalerer noget som egentlig
ikke er meningen. Hvis jeg nu virkelig gerne ville score, sa havde jeg da intet
imod at tage noget tgj pa, som signalerede det. Men sa lzenge ikke ville det, sa
tror jeg, at jeg ville veere bange for, at det var det som folk taenkte. Men alligevel

sa, aaarh, jeg er sadan meget splittet, for jeg teenker ogsa, hvis man har lyst til
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at tage det der pa og man virkelig ikke har nogen hensigt med det, men man
bare synes det er super peent, sa kunne jeg da godt finde pa det. Men lige nar
det kommer til sadan kort kjole, det synes jeg er lidt fgalsomt, der vil jeg virkelig
ikke have at folk teenker, at der kan man se for meget. Sa ja, det teenker jeg

maske lidt over.” (Bilag 4.2: I. 55).

| Signes italesaettelse sker en forhandling af den forstaelse, hun har af at kleede sig
pa til at tage i byen. Der bliver en direkte italesaettelse af den refleksive proces, hun
undergar, hvor der er fokus pa, hvad hun “signalerer” med sit tgj, iseer over for det
modsatte kan. Det kommer i passagen til udtryk, at Signe har en forstaelse af, at der
er nogle korrekte opfattelser af, hvordan man skal taenke om det at ‘kleede sig, som
man vil’. Pa trods af, at hun delvist udtrykker denne opfattelse, kommer det modsatte
samtidig til udtryk, idet korte kjoler identificeres med et “fglsomt” emne. Der danner
sig dermed en forstaelse af, at hun er bevidst om nogle sociale koder, der spiller ind
pa, hvad forskellige typer af t@j signalerer. Citatet bliver et udtryk for den
forhandlingsproces, Signe gennemgar omkring, hvad hun anser som socialt korrekt
passende at udtrykke, overfor hendes personlige opfattelse af tgj og de sociale
signalveerdier, der knytter sig hertil. Hun udtrykker saledes et ideal om at kunne
ikleede sig, hvad hun selv gnsker, men er dog underlagt sociale koder for, hvad der
anses som veaerende passende.

Signes italesaettelse bliver udtryk for, at kenskategorierne for mand og kvinde forstas
som veerende et hierarkisk forhold til hinanden, hvoraf hun som kvinde, i konteksten
at ga i byen, konstruerer en position i forhold til mandens preeferencer. Det bliver
udtryk for, at hun opfatter sig selv ud fra deres kan, hvoraf hun sgger at udtrykke
signaler og symboler, der appellerer til det mandlige kan. Tgjet fungerer dermed som
sociale markegrer til det modsatte kan og bliver saledes en identitetsposition, der
bevidst indtages i bestemte situationer. Dette bliver ydermere et udtryk for en
performance af keannet, der tager udgangspunkt i normative taeenkninger omkring,
hvordan kvinder bgr se ud for at tiltreekke manden (Butler, 2010: 37-38). Det kan

saledes ses som et udtryk for, at Signe er underlagt en kulturel forstaelse af
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konstruktionen af kgn, idet hun bevidst fglger de sociale koder, der er opstillet for,
hvordan kvinder skal klaede sig pa i byen, hvis de vil have opmaerksomhed fra

maend.

Dette magtforhold, kommer ligeledes til udtryk hos Charlotte og Marie, der udtrykker,
hvordan det primaere fokus er pa at sammenseette tojet sa det ikke vil opfattes som

udfordrende, nar de skal i byen:

“I: Nar du kleeder dig pda, ud over at du teenker over at det klaeder dig, teenker du
sa over hvad du udtrykker gennem det tgj du tager pa?

C: Altsa ja, jeg er begyndt at teenke mere over, hvis man skal i byen og sadan,
at sa skal man ikke bade have nedringet og kort. Fordi, ikke at jeg fgler mig for
gammel til det, maske lidt, det var maske mere da man var 16, men gj ellers

ikke det store ej.” (Bilag 4.1: I. 7-8).

“‘M: @hm, mest hvis jeg skal i byen. Ikke sadan til hverdag. Men jeg synes
personligt selv godt at det kan veere meget, altsa, festligt at have en lidt
nedringet top pa eller noget der sidder lidt til eller sddan. Men jeg kan ogsa godt
maerke at der skal ikke for meget til fgr, at jeg synes det bliver for meget.” (Bilag

4.5:1.9).

| ovenstaende udtalelser beskriver bade Charlotte og Marie, hvilke overvejelser de
ger sig, nar de gennem deres tgj iscenesaetter sig selv ud fra de forventninger, der
er til en kontekst for bylivet. Der sker en aktiv stillingtagen omkring
identitetsprojektet, nar de to respondenter skal i byen, og dette bliver udtryk for,
hvordan tgjvalg undergar en refleksiv proces, da de er meget bevidste om, hvordan
de ikke onsker at fremsta. Deres tgjvalg tager saledes udgangspunkt i nogle sociale

koder for, hvad der anses som passende at ifgre sig. Denne refleksive proces tager
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endvidere udgangspunkt i nogle heteronormative koder for, hvad der er attraktiv
paklaedning. Respondenterne har saledes nogle bestemte identitetspositioner, som
de indtraeder i, nar de skal i byen. Den position bliver repraesenterende for, hvordan
respondenterne gnsker at udtrykke sig gennem en bestemt stilart, der bade
respekterer den sociale kode for ‘at kleede sig passende’, samtidig med at den

tiltreekker drengenes opmaerksomhed.

Ligesom Thompson og Haytko beskriver det, kommer det hos respondenterne til
udtryk, hvordan der er nogle sociale identiteter forboundet med de modediskurser, der
tiltreedes i forskellige kontekster (Thompson & Haytko, 1997: 35). Signe giver udtryk
for, hvordan hun indtager forskellige identitetspositioner i sin hverdag, alt efter om

hun skal pa arbejde eller i skole, hvorfor hun beskriver sin stil som splittet:

“(...) Jeg kan ikke sige, at den er sadan kun klassisk eller kun sporty. Det er
sadan, ej den er meget blandet. Det kommer virkelig an pa hvilken kontekst jeg
er i og hvilke personer jeg er sammen med og om jeg er pa arbejde eller i skole
eller til fadselsdag.

I: Ja. Hvis du nu skulle, nu satte du det sadan lidt op ‘enten sporty eller enten
klassisk’, hvilke kontekster er sa henholdsvis den ene og den anden stil?

SIG: Jeg vil sige klassisk det er nok nar jeg er pa arbejde.” (Bilag 4.2: 1. 11-13).

Signe veelger sit tgj ud fra den kontekst, hun indgar i, og dette bliver udtryk for de
identitetspositioner, hun indtager gennem sit tgjvalg. Hun veelger saledes at
indtraede i én identitetsposition, nar hun er pa arbejde, gennem det hun anser som
veerende klassisk tgj. Hun beskriver yderligere: “(...) sa vil jeg godt sadan
preesentere mig selv fint, og nar jeg repraesenterer noget, som ikke er mit firma, sa
synes jeg, det er vigtigt, at jeg ser preesentabel ud.” (Bilag 4.2: 1. 17). Signe
fremstiller i citatet sig selv som repraesentant for sin arbejdsplads og s@ger derfor at

udtrykke dette gennem sit t@j. For Signe bliver fint og preesentabel beskrivende for,
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hvad hun forbinder med en klassisk tgjstil. Det kan tolkes derhen, at Signe opstiller
nogle krav til denne identitetsposition til trods for, at det ikke er et krav pa
arbejdspladsen (Bilag 4.2: I. 17). Til trods for, at Signe udtrykker, at hun ma ifgre sig,
hvad hun vil pa sin arbejdsplads, opstiller hun selv nogle regler for, hvad hun anser
som preesentabelt. Dette bliver dermed et udtryk for, at Signe er underlagt nogle
normer og strukturer i sin forstaelse af, hvad der anses som vaerende passende
pakleedning pa en arbejdsplads.

Anskues dette fra et Foucauldiansk perspektiv (1983), kan der vaere tale om nogle
magtstrukturer, der bliver udtrykt gennem Signes normative teenkninger omkring
passende paklaedning. Signe forteeller, at ingen pa hendes arbejdsplads ville papege
et anderledes tgjvalg, hvorfor hendes tgjvalg bliver udtryk for nogle underliggende
forstaelser og forventninger til den identitetsposition, der indtraedes i pa
arbejdspladsen (Bilag 4.2: 1. 17). Denne underliggende forventning udtrykkes
ligeledes af Sara, der forteeller, at hun ikke bruger make-up til hverdag, men bevidst

veelger det, nar hun skal til bryllup eller fgdselsdag. | denne forbindelse siger hun:

“(...) sa leegger jeg noget makeup og tager noget paent og preesentabelt tgj pa.
(...) man skal se paen og soigneret nar man tager nogle steder, finere steder,
nar folk har lagt tid og penge i det, sa synes jeg at man skylder dem det.” (Bilag

4.6: 1. 50).

Sara bliver ligeledes et udtryk for, hvordan der er nogle forstaelser og forventninger
forankret i hendes forstaelse af, hvordan man bgr tage sig ud i visse kontekster.
Sara beskriver ydermere, at “sa synes jeg at man skylder dem det”, hvilket saledes
bliver et udtryk for, at det ikke blot er for hendes egen skyld, men at det er for at
imgdekomme de forventninger, der er fra andre til hendes udseende. Det bliver
herved et udtryk for en klar identitetsposition, der indtages, pa baggrund af

normative taenkninger og forventninger til passende paklaedning.
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Vi har, i specialets forste analysedel, fastlagt, at Monki, gennem Monkifesto, opstiller
nogle identitetspositioner samt nogle veerdier, der sgger at veekke falelser hos
forbrugeren og derigennem opfordre til forbrug. Monkifesto knytter saledes disse
veerdier til brandet med det formal at affade forbrug af varer. | vores interviews
udspurgte vi respondenterne, hvorvidt brandveerdi har betydning i kebsbeslutningen,
hvilket fik omdrejningspunktet: Meerket i nakken har ingen betydning. Pa trods af, at
alle respondenterne udtrykker dette direkte i deres italesaettelser, kan vi
argumentere for, at der alligevel udtrykkes en raekke veerdier, der knyttes til
brandforstaelsen og spiller ind i kgbsprocessen. Hos Sara italesaettes en oplevet

veerdi, i forbindelse med en bekendts nyoprettede tgjmaerke:

“SA: (...) Jeg synes det er super fedt, nar folk selv opretter et maerke (...) Og
selvom det ikke er kendt, sa synes jeg det er super fedt, at hun ger det. Og

lige sa vel at jeg selv kunne ga i den — lige sa vel som jeg synes en bluse fra
H&M kan veere lige sa fed som Ganni. Det ggr mig ikke noget hvad der star i

nakken, sa laenge jeg synes det ser godt ud.” (Bilag 4.6: I. 28).

Hos Sara bliver spgrgsmalet om brandveerdi knyttet til brandets produkter og den
prisklasse, disse befinder sig i. | hendes overvejelser kommer etiske veerdier
vedrgrende social ansvarlighed ikke til udtryk i Saras udtalelser, men der knyttes
derimod en veerdi til nystartede brands. Det kan tolkes saledes, at Sara forbinder en
oplevet veerdi med produkter, som kan tilfgre noget til hendes selvfremstilling qua
den historie, produktet bidrager med. For Sara er det saledes ikke etiske vaerdier,
der spiller ind pa hendes forbrug, men i stedet italesaetter hun, at produktets
udformning er determinerende i kabsbeslutningen: “sa laenge jeg synes det ser godt
ud.”. Det bliver dermed smag og afsmag som determinerende for
kabsbeslutningen.Dette medvirker ligeledes til, at produkter i stedet tilfgrer veerdi pa

baggrund af dets visuelle udtryk.
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Hos Charlotte kommer det ligeledes til udtryk, at hvor hun farst i interviewet
italesaetter, at maerket i nakken ikke vinder indpas i hendes kgbsbeslutning (Bilag
4.1: 1. 27), er der alligevel en veerdiforstaelse tilknyttet Monki pa baggrund af hendes

tejsmag:

“C: Ja. Og da jeg sa den var fra Monki taenkte jeg, ej den skal byttes, men sa
kom jeg i den og sa var den jo sadan set meget peen.
I: Sa det betyder alligevel lidt med maerket i nakken.

C: Jaja.” (Bilag 4.1: 1. 57-59).

Gennem Charlottes selvisceneseettelse under interviewet fremstiller hun sig selv
som ‘typen’, der kan se sig selv ud over brands. Brandet har samtidig haft
indvirkning pa den oplevelse, Charlotte havde i forbindelse med produktet, da hun
opdagede meerket i nakken. Charlotte betegner tidligere i interviewet Monki med
ordet “grimt”, og hun uddyber, at dette skyldes “(...) alt for mange farver, og det ved
jeg ikke, det er maske ogsa bare fordi jeg synes at tgjet ikke rigtigt klaeder mig.”
(Bilag 4.1: 1. 47-49). Pa baggrund heraf kan der argumenteres for, at meerket i
nakken har betydning, og veerdien tilleegges ud fra en forstaelse af smag og afsmag.
Dette skyldes, at Charlotte tager afstand fra Monki pa baggrund af en forudindtaget
holdning omkring den identitetsposition, der kan indtages gennem Monkis produkter.
Senere i interviewet udtrykker Charlotte et gnske om en Canada Goose-jakke, som
hun fgler sig tvunget til at afskrive pa grund af produktets pris, og samtidig
italesaettes en holdning, hvor etik afskrives over for den sociale kode, der knyttes til

jakken:

“I: (...) ville du sa teenke over, at folk de ville taenke over at man havde sadan

en pa, hvis de havde hart noget eller?
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C: Hmm, ikke i forhold til pels. Mere fordi en Canada Goose efterhanden er
blevet lidt vestegns-agtigt, men sa teenkte jeg videre pa folk med pels og
sadan, det ved jeg sgu ikke. Jeg kunne da godt teenke mig en pels hvis jeg en
dag bliver voksen og rig. Altsa der ville jeg ikke taenke at folk ville, altsa det
kan godt veere de ville det og nogle ville kigge skeevt til mig, men sa ville jeg
bare teenke, ved du hvad, det er det jeg vil og sa ger de nok noget de gerne

vil.” (Bilag 4.1: I. 42-43)

| passagen taler Charlotte brandet Canada Goose ind i en negativ diskurs, som
udtrykkes ved “vestegns-agtig”. Dette er saledes det, som Thompson & Haytko
(1997: 35)beskriver som en aktiv forbrugerrolle, hvor Charlotte skaber sit eget
“‘unikke” selv og forkaster andre tendenser, som hun ikke kan identificere sig med.
“Vestegns-stilen” bliver et udtryk for den oplevede identitetsposition, der
repraesenteres via brandet og dets jakker. Charlotte forbinder séledes Canada
Goose med en social kode, der udtrykker en bestemt identitet, hvilken hun forkaster i
sin egen konstruktion. Gennem citatet kan Holts ekstra dimension om forbrugerens
refleksivitet udfordres, idet han argumenterer for, at forbrugeren netop undergar en
kritisk refleksiv proces i madet med brandet. | Charlottes tilfeelde stiller hun sig dog
ikke kritisk an over for brandets udsendte kode, som kan tiltaeenkes at veere “canadisk
dun skal forbindes med kvalitet” og reflekterer ikke videre over de etiske spgrgsmal,
der kunne veere i forbindelse med dette. Det er saledes ikke pa baggrund af etiske
overvejelser “i forhold til pels”, at Charlotte har overvejet at forkaste produktet, men

derimod pa grund af den oplevede identitetsposition.

Til trods for hendes tidligere udtalelse omkring brands overfladighed i
kabsprocessen, har brands og de sociale koder, der knyttes hertil, dog indvirkning.
Opmeaerksomhed pa maerket i nakken kan saledes ikke afskrives fra
kabsbeslutningen, men er dog ikke, for respondenterne, udtryk for brandets etiske

veerdier, men bliver i stedet udtryk for smag og afsmag.
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Hvor respondenterne udtrykker, at brandets etiske veaerdigrundlag ikke vinder indpas
i kebsbeslutningen, italesaettes der hos Signe og Marie en bevidsthed omkring, at
det er noget “man maske burde”. Marie udtrykker blandt andet: “Det er faktisk heller
ikke noget, jeg teenker over. Det kunne man maske godt.” (Bilag 4.5: I. 35). Marie
giver herved udtryk for en forstaelse af en vaesentlighed forbundet med at tage
stilling til et brands etiske veerdier, hvilket dog ikke har vundet indpas i hendes

kabsproces endnu. Hos Signe frembringes denne forstaelse ligeledes:

“SIG: Jeg tror ikke, at jeg seetter mig sa meget ind i det som jeg maske burde.
Nej det geor jeg faktisk ikke, det saetter jeg mig ikke sa meget ind i. Det teenker
jeg slet ikke over faktisk. Jeg undersgger ikke deres maerkesager inden jeg
bruger penge pa dem. Jeg er faktisk ikke klar over om det tgj jeg har pa
signalerer at jeg ogsa erklaerer mig enig i producentens veaerdier. Jeg er lidt
splittet med hensyn til det emne. Pa den ene side synes jeg, at jeg i princippet
burde veere ligeglad med et tgjmaerkes vaerdier, hvis jeg synes at tgjet er paent.
Men pa den anden side sa ville jeg for eksempel synes, at det var ubehageligt
hvis jeg gik med trgje af et maerke, som havde nogle meget racistiske veerdier,
uden at jeg vidste det. Og hvis andre personer sa var opmaerksomme pa disse
veerdier, og derefter tolkede mig som veerende et meget racistisk menneske,

siden at jeg gik med en bluse fra det tgjmeerke.” (Bilag 4.2: |. 39).

Signe undergar i citatet en forhandling af, hvorfor hun ikke tager stilling til dette
aspekt. Hun udviser en bevidsthed omkring, at brands kan have negative veerdier og
associationer tilknyttet — nogle sociale koder. Dette bliver et eksempel pa
Lipovetskys argument om den pabegyndte overgang til den hypermoderne
forbrugerfase. | de to sidstnaevnte citater udtrykkes en bevidsthed omkring, at man

“burde” saette sig ind i brandets vaerdier forud for kab, hvilket dog ikke har vundet
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indpas i beslutningsprocessen endnu. Dette bliver saledes et argument for, at det
netop er en overgangsfase, der er pabegyndt, da der er skabt bevidsthed omkring
det, men at der endnu ikke er sket en direkte forandring i respondenternes
forbrugsmegnstre. Respondenterne oplever “krav” fra samfundet til, at man bar seette
sig ind i brandveerdier, hvilket udtrykker den brandingdialektik, der finder sted mellem
brands og forbrugere: virksomheder brander sig pa nogle etiske veerdier pa
baggrund af de krav, der udvises fra forbrugeren. | neerveerende eksempler
eksemplificeres det, Holt beskriver som en form for modstand mod branding, hvilket
ligeledes har indvirkning pa brandingparadigmets fornyelse. Respondenterne
udtrykker netop, hvordan de ikke kaber sig ind hos brands pa baggrund af det
preedefinerede forbrug, der opstilles. Dette sker ud fra et forborugsmegnster, hvor
kabsbeslutningen determineres pa baggrund af smag og afsmag frem for etiske
veerdier. Forbrug bliver saledes et middel til at konstruere en identitet ud fra nogle
sociale koder, pa baggrund af et visuelt udtryk, frem for at udvise en vaerdibaseret

identitet.

| det falgende afsnit vil vi analysere, hvilken forstaelse respondenterne har af Monki,
med henblik pa at klarlaegge, hvordan dette kan have betydning for respondenternes
opfattelse af brandet. Deres forstaelse af brands er funderet i smag og afsmag, og
det er kommet til udtryk, at Monki ikke italesaettes som et brand, respondenterne
primaert veelger at forbruge. Dette valg sker pa baggrund af en forstaelse af Monki,
som et brand, der henvender sig til én bestemt type, hvilket udfolder sig gennem
artikulationen af diskursen: Monki er for de flippede. | denne diskurs artikulerer flere
af respondenterne ligeledes, hvordan Monki forstas som et brand, man skal ‘turde’ at

iklzede sig.

| analysens fgrste del kommer det til udtryk, hvordan Monkifesto er med til at tale
brandet og herunder brandets produkter, ind i en mangfoldighedsdiskurs. Denne
diskurs bliver udfordret ved flere af respondenternes diskursive fremstilling af den

type, flere af respondenterne forbinder med Monkis malgruppe. Denne diskursive
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fremstilling bliver blandt andet udtrykt af respondenten Charlotte, der beskriver

brandet gennem artikulationen mindre konservative:

“C: Nogen der maske er lidt mindre konservative i deres pakleedning, maske
ogsa i deres personlighed, det skal jeg ikke kunne sige noget om. Maske ogsa
folk der tgr lidt mere inden for tgj. Altsd min s@ster som gar meget op i mode,

jeg tror at hun har nogle fede ting derfra.

()

C: Hun er lige fyldt 19. Gar i 3G. Og gar meget op i mode, og er altid meget
paen og moderne kleedt pa. Ja, hvem henvender de sig til. Lidt mere flippede -
nu lyder jeg mega gammel. Men ja, sadan lidt mere flippede, mindre
konservative. Maske nogle der er lidt yngre end mig, maske ogsa oppe i

hovedet.” (Bilag 4.1: . 69-71)

Den umiddelbare betydning, der tillaegges artikulationen mindre konservativ, bliver
en identitetsposition, der forstas som typen, der tar lidt mere inden for tgj.

| Charlottes italesaettelse af Monki konstrueres der hermed en bestemt forstaelse af
‘Monki-pigen’, som bliver en tilgaengelig position inden for den diskursive horisont af
stiltyper. Ud fra Charlottes forstaelse af Monki positioneres det som et “flippet brand”,
og samtidig positioneres det som veerende “ikke-konservativt”. Der opstilles saledes
en karakteristik af brandet som vovet og flippet, hvilket forkaster en konservativ
identitetsposition. Tre af respondenterne beskriver Monki som et flippet eller
hippieagtigt brand, der kraever mod. Begge udtryk argumenteres for at deekke
samme stilart, da ordene ofte benyttes som synonymer. Ligeledes forklares denne
stilart og type af respondenterne ved et sammenfaldende ordvalg og forstaelse,

hvortil der knyttes ord som farverigt, anderledes, specielt og vovet.
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Hos respondenten Sidsel bliver Monkis hippieagtige univers foroundet med noget
anderledes og med, hvad der kan tolkes som et ‘unormalt’ udvalg, idet hun beskriver
det fysiske univers ved: “(...) sadan lidt hippieagtigt maske. Eller sddan lidt specielle
varer, der er derinde, altsa selvfglgelig kan man ogsa fa nogle almindelige ting, men
(...) hele butikken og den made den er pa, den er meget speciel. (Bilag 4.4: 1. 76). |
citatet italesaetter Sidsel “selvfglgelig kan man ogsa fa nogle almindelige ting” og
artikulerer en forstaelse af, at Monkis produkter primaert er ualmindelige. | interviewet
med Sidsel kommer det endvidere til udtryk, at hun ser det “at skille sig ud” som
noget, der kraever mere “personlig power”, end hun selv udtrykker at have (Bilag 4.4:
I. 19-22). Herved kan der argumenteres for, at hun i sin identitetskonstruktion ikke
kan identificere sig med brandet og maden, hvorpa det skiller sig ud, hvorfor hun

antages at fraveelge brandets “specielle” produkter.

Hos respondenterne Sara og Signe bliver udtrykket “flippet” brugt til at beskrive
Monkis univers og den type, der forbindes med tgjet. Hos Sara artikuleres en

forstaelse af et farverigt og vovet univers, hvilket tiltaler hende:

“SA: De er lidt flippet, deres tgj er lidt flippet. Men jeg synes det er fedt (...).

(...)

SA: De er meget farverige, der er meget farver i deres tgj og der er mange
detaljer, det er ikke lige sa plain som H&M er. For mig er det lidt mere vovet tgj,
ikke sagt at det er mere seksuelt, men for mig er det lidt mere vildt, tror jeg.”

(Bilag 4.6: |. 32-34).

Sara udtrykker tidligere i interviewet, at hun de seneste par ar er begyndt at kleede
sig mere farverigt, idet sort tgj, som hun tidligere har haft hang til, for hende
udtrykker “lidt noget dystert” (Bilag 4.6: I. 10). Det kan saledes tyde pa, at Sara ser
Monki som et brand, der med sit “lidt mere vovet tgj’, kan veere med til at konstruere
hendes identitetsprojekt og positionere dette vaek fra en dyster opfattelse, hvilket

sker gennem mere farverigt taj. Monki tilbyder saledes en identitetsposition, som
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Sara udtrykker et gnske om at indtage for at fremsta i overensstemmelse med sin
nye selvopfattelse.

Hos respondenten Charlotte beskrives sort som en foretrukken farve, der saettes i
direkte modsaetning til brandet: “Den er sort, det er bare sadan en sort, ikke
fuldkommen stram, men stram jo, til sddan knaeene, korte aermer. Ja. Rimelig
anti-Monki faktisk.” (Bilag 4.1: |. 55). Selvom Charlotte udtrykker et gnske om at
ikleede sig flere farver, kan hun ikke identificere sig med det udtryk og den opfattelse,
hun har af brandet: “ (...) for mange farver, og det er lidt for spraglet og det ved jeg
ikke. Jeg ville gerne ga mere med farver, men jeg kunne aldrig selv finde pa at tage
en gul t-shirt pa og det er sadan jeg lidt husker Monki.” (Bilag 4.1: 1. 51). For
Charlotte bliver Monkis univers saledes ikke repraesentativt som en stilart, der kunne
fa hende til at ga med flere farver, selvom hun udtrykker et gnske derom. Monki
bliver saledes repraesenterende for en social type og ikke en identitetsposition, hun
selv kunne finde pa at indtage gennem sit forbrug (Thompson & Haytko, 1997).
Dette bliver saledes endnu et udtryk for, hvordan smag og afsmag er

determinerende for Charlottes fravalg af brandet.

Hos bade Signe og Astrid identificeres og personificeres Monkis univers gennem en
veninde, som af begge beskrives som typen, der ikke er bange for at skille sig ud i sit

tej, og der af Signe karakteriseres som en flippet type:

“SIG: Jeg havde en veninde i folkeskolen, tror jeg det var, som shoppede rigtig
meget derinde. Og hvis jeg skulle pragve at beskrive hendes type, sa tror jeg
hun var ret sadan flippet (...) | hvert fald ikke bange for at skille sig ud, nar hun
tog tgj pa. (...) Og jeg tror det henvender sig til folk, der ikke er bekymret for
hvad folk taenker, hvis de tager en eller anden vild ting pa. Til folk, som ikke er
bange for at skille sig ud.” (Bilag 4.2: 1. 121)

“A: (...) Jeg kan huske, at jeg havde en veninde, der kgbte rigtig meget derfra.

Hun var maske ogsa lidt, ikke typen pa det, men hun gik meget i sddan noget,
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som jeg synes star for Monki, kan man sige. Men nej, det ved jeg ikke. Maske
folk der tgr at ga i vildt og farverigt tgj, tror jeg.

I: Ja, og den veninde, som du ligesom karakteriserer som sadan en type,
hvordan er hun sa typen til det?

A: Det er fordi hun sadan mikser tit en masse farver og sadan. Altsa hun turde

at ga i manstre og jeg tror det er meget det.” (Bilag 4.3: |. 46-48).

| ovenstaende citater artikuleres det, hvordan typen som Monki henvender sig til,
forstas som én, der tgr at klaede sig anderledes. Ved begge artikulationer er det
saledes gennem de aekvivalerende kaeder: ikke bange for at skille sig ud, nar hun
tog tgj pa samt folk der tar at ga i vildt og farverigt tgj, der bidrager til en forstaelse
af, hvilken betydning der tillaegges ‘en flippet og hippieagtig type’.

Hos Astrid artikuleres hertil ogsa en forstaelse af Monki som et farverigt,
nyteenkende og differentieret brand (Bilag 4.3: I. 45). Det kan tolkes, at det er disse
forstaelser, der er indlejret i betydningen af at ‘turde noget’. Hos bade Signe og
Astrid forbindes brandets produkter saledes med typen, der ikke er bekymret for,
hvad folk teenker, hvilket kan tolkes som en veerdi, der herved tillaegges brandet.
Brandet personificeres saledes gennem to veninder, repraesenterende den samme
type: “En flippet type”. Hele brandet udtrykker saledes, for begge respondenter, én

samlet identitetsposition.

Nar respondenterne italesaetter de forstaelser, der forbindes til brandet, er der tale
om de elementer, denne forstaelse er bygget op af (Laclau & Mouffe, 1985). Hos
respondenterne artikuleres der saledes en akvivalenskaede ved artikuleringerne af
ord som farverigt, mgnstret, modigt, anderledes, nytaenkende, hvilket bevirker, at
elementet “flippet’, synonymt med ‘hippieagtig’, har faet fastlast sin betydning og
dermed er blevet til et moment. Dette moment er med til at indholdsbestemme
betydningen af Monki, og er saledes selv et element, der aekvivalerer omkring

brandet og respondenternes forstaelse heraf. Monki bliver derved talt ind i en
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diskurs, som rummer betydningen af at veere et brand, der tgr lidt mere og
personificeres gennem en type, der skiller sig ud. Det er denne type, som af

respondenterne bliver forstaet og karakteriseret som Monkis malgruppe.

| analysens fgrste del blev det belyst, at Monki gennem Monkifesto brander sig
gennem en diskurs, hvor kvinder opfordres til at “turde lidt mere”. Dette bliver
ligeledes, af respondenterne, italesat ud fra deres forstaelse af Monkis
produktkatalog og opbygning af butikkerne. Holt beskriver, hvordan brands definerer
konsumeringen gennem en organisering af, hvordan forbrugeren skal taenke og fole
omkring de brandede produkter (Holt, 2002: 71).Dette anspores saledes ved
respondenterne, ud fra deres opfattelse af, hvilken type der konsumerer Monki. Det
antages saledes, at Monki selv er med til at strukturere, hvemder konsumerer
virksomhedens produkter ud fra de udsendte stimuli med omdrejningspunktet “du ter
lidt mere med Monki”. Der kan herved argumenteres for, at Monki selv adresserer de
“flippede forbrugere” og forbrugere, der sgger at inkorporere denne stil-type i deres
identitetsprojekt ved at opstille en malorienteret identitetsposition med netop dette

udgangspunkt.

Med baggrund i specialets placering inden for CCTs forskningstraditioner The
Sociohistoric Pattering of Consumptionog Mass-Mediated Marketplace Ideologies
and Consumers’ Interpretive Strategies s@ger vi at skabe en forstaelse for, hvordan
forbrugerens forstaelser formes i mgdet med Monkifesto. Monki og dens fremstilling
gennem Monkifesto, anses saledes som en social struktur, der sgger at influere
forbrugeren. Falgende afsnit vil undersgge respondenternes pavirkning af
kampagnen, pa baggrund af deres umiddelbare indstilling til forskellige tematikker,
hvoraf det dertil vil undersgges, hvordan disse forstaelser forhandles i mgdet med
Monkifesto. Ydermere vil dette afsnit skabe en forstaelse af, hvordan
respondenterne former kritisk respons (Arnould & Thompson, 2005: 874) pa
baggrund af kampagnen — bade i forhold til emnerne, der berares, men ligeledes ud

fra deres indstilling til brandet.
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Forud for vores interview med vores respondenter har vi foretaget et interview med
Sine Laub, som vi vil benytte til at etablere den kontekst, vores forbrugere befinder
sig i. Sine er med sin profession i reklamebranchen med branding malrettet kvinder,
del af det diskurslandskab, som Monkifesto traeder ned i, og med sine kritiske
udtalelser til Soundvenue er hun som aktgr med til at skabe de diskurser, Monkifesto
benytter i sin branding. Sine italesaetter om sit syn pa Monkifesto og formalet med

denne:

“(...) sa har de teenkt, “okay, hvad griber vi ud efter” og sa har de teenkt, at vi er
inde i en tid lige nu hvor feminisme er cool “det er sgu det vi gar” (...) Og sa
laver vi simpelthen en kampagne pa det og haber maske at folk vil synes, at tgj
er endnu mere svedigt og ga med fordi at vi har et politisk statement, fordi det

er bare blevet moderne (...)" (Bilag 7: I. 65).

Hun opstiller herved en forestilling om, at Monkifesto er skabt med baggrund i
feminisme som en “cool” tendens blandt forbrugerne og arbejder ud fra denne
diskurs. | naervaerende analyse vil vi undersgge, hvordan respondenterne, som
forbrugere, indgar i denne kontekst og dette diskurslandskab, og saledes hvordan de
navigerer i og responderer pa kampagnens tekster.

Afsnittet vil tage udgangspunkt i detre opstillede kategorier, som ligeledes

strukturerede analysens fgrste del: krop, seksualitet og stereotypt opbrud.

Nar Monki benytter elementer sdsom kropsbeharing og menstruation, bliver disse
nodalpunkter, hvori to diskurser keemper om at vinde terraen: kropsbeharing som
noget normalt i opposition til nogetunormalt, og menstruation som noget hygiejniski
opposition til noget uhygiejnisk. Monkifesto forhandler herved nogle forskellige
positioner i samspil, som af respondenterne anses som veerende modstridende. Nar
Monkifesto forhandler disse positioner sammen, bliver det i et forsag pa at skabe

syntese mellem det accepterede og det uaccepterede. Dette vil i et dialektisk
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perspektiv netop affade en reaktion fra forbrugerne, hvilket falgende afsnit bliver et
udtryk for. Respondenternes egne forhandlinger bevidner dette dialektiske forhold,

hvor der sker en (ny) reaktion pa baggrund af Monkis branding.

are ‘g COOl.

Hvor menstruation ofte forbindes med et tabubelagt emne, taler specialets
respondenter feenomenets betydning ind i en diskurs, hvor det artikuleres som noget,
der ikke er et tabu at tale om — men som begraenser deres adfeerd i perioden. Denne
begreensning udspringer ikke blot ud fra en forstaelse af praktiske forhold, sasom
behovet for menstruationspraeparater, men derudover fra en forstaelse af, at
menstruation er noget uhygiejnisk. Den fglgende passage fra Charlotte udtrykker,
hvordan hun opfatter menstruation som noget uleekkert, som kun kan omtales
offentligt i visse kontekster. Charlotte udtrykker, i forbindelse med sit forhold til at tale

om menstruation med sin omgangskreds:

“C: Det er rimelig abent, sa er det sadan noget med “Fuck jeg var hjemme hos
en fyr og sa bladte jeg igennem” eller.

I: Er det pinligt?

C: Ja, jajaja, er du gal mand. Det var sadan noget med at han skulle have ny

topmadras. Gudskelov var det ikke mig, fordi jeg far ikke selv menstruation.”
(--)
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I: S& | kan ogsa sagtens snakke om det offentligt?

C: Jaja, altsa selvfglgelig lige sadan, altsa man vil jo ikke sidde nar man
spiser frokost med drenge og sa bare sidde sadan “fuck mand, sa fosser det
bare ud”, men det siger man jo generelt heller ikke til folk vel, men.

I: Er det fordi at det kan virke voldsomt pa nogle eller?

C: Ja, altsa det er jo ikke laekkert. Og det er jo heller ikke hygiejnisk.”

(Bilag 4.1: 1. 97-105)

| passagens kommer det til udtryk, hvordan Charlotte forhandler en forstaelse
omkring menstruation. | farste omgang italeseettes menstruation og venindens uheld
som noget “vildt pinligt” og ved udtrykket “Gudskelov var det ikke mig”, hvilket kan
argumentere for en forstaelse af menstruation som noget tabubelagt at have, idet det
ikke anses som noget, der er naturligt eller normalt at vise til omverdenen.
Diskursen (Laclau & Mouffe, 1985) omkring menstruation cementeres gennem
artikulationskaeden “det er jo ikke leekkert. Og det er jo heller ikke hygiejnisk.”.
Tegnet ikke laegger sig til det, som henviser til momentet at menstruere— séledes
selve blgdningen. Momentet, bladningen, bliver saledes det, der betegner et socialt
forhold, der ligger indlejret i diskursen om menstruation. | denne diskurs fastlaser
momentet det (at menstruere) den flydende betegner menstruation som noget, der
hverken er laekkert eller hygiejnisk. Menstruation, som den flydende betegner, kan
saledes forstas som et nodalpunkt, som er sveert at fastlase. Netop dette kommer til
udtryk senere i interviewet med Charlotte, da hun endnu en gang artikulerer en
forstaelse af menstruation, denne gang i forbindelse med kampagneteksten Periods

are Cool. Period.:

“I: Synes du at det er godt eller darligt, eller hvad synes du at effekten er?
C: Jamen det er jo selvfglgelig positivt.

I: Hvorfor?
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C: Jamen fordi Cool er et positivt ladet ord. Man kan sige at, det er jo ogsa en
lagn, for der er jo reelt ikke en pige pa jorden der synes det er fedt. Sa det er jo
selvfglgelig ikke et keempe tabu eller nederlag, men der er jo ikke nogen der
synes det er fedt. Ogsa det der (peger pa billedet) der er jo ikke nogen der
synes det er fedt at sta i en blodpgl. Men det giver da helt sikkert lidt mere, jeg
tror det bliver at det bliver mere afslappet til en vis grad og bare snakke om det
og erkende det, altsa bare det der med at det bliver neevnt altsa bare “period”

synes jeg da ger det mere acceptabelt og mere normalt.” (Bilag 4.1: 1. 200-203).

Charlotte undergar i passagen en forhandling af, hvorvidt menstruation er “cool” eller
“uhygiejnisk”. Hvor hun tidligere har artikuleret menstruation som noget uhygiejnisk,
kommer det her til udtryk, at kampagneteksten igangsaetter en forhandling af,
hvorvidt menstruation skal forstas ved denne ‘selvfglgelige positivitet’, Charlotte
knytter til teksten i ferste omgang. | ovenstaende passage har Charlotte forinden
beskrevet, at menstruation normalt, i hendes opfattelse, praesenteres som noget, der
skal gemmes veek, hvorfor Monkifestos fremstilling adskiller sig herfra (Bilag 4.1: I.
198). | forhandlingen problematiserer Charlotte tekstens proklamering af, at ‘periods
are cool’, idet hun ser denne udtalelse som en direkte lagn, hvilket artikuleres
gennem akvivalenskaeden “det er jo ogséa en lagn, for der er jo reelt ikke en pige pa
Jorden der synes det er fedt”. Monki har séledes konstrueret en virkelighed omkring
kvinden og hendes forhold til menstruation, som er en virkelighed Charlotte ikke kan
bekende sig til.

Charlottes forhandling af menstruation bliver saledes et udtryk for, hvordan
nodalpunktet er sveert at fastlase: pa den ene side kommer det til udtryk, hvordan
Charlotte opfatteren social kode om, at hun som kvinde bar omfavne kampagnens
budskab om at italeseette og repraesentere menstruation som noget positivt. Pa den
anden side er hun underlagt en forstaelse af, at menstruation er noget hygiejnisk og

klamt. Det bliver saledes tvivisomt, hvorvidt hun egentlig finder fremstillingen positiv
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eller blot treekker pa en forstaelse af, at man bar opfatte den som noget positivt. Der
kan saledes argumenteres for, at det samme ger sig geeldende ved at behandle
teksten Periods are cool. Period.som nodalpunkt, idet Charlotte ogsa i denne
forbindelse udtrykker en forhandling, som bliver beskrivende for den kamp, der
foregar i diskursen om menstruation. Her foregar en forhandling af, hvorvidt det er
“cool” eller “uhygiejnisk” og “klamt”. Charlottes italeseettelse af kampagneteksten
som vaerende “en lggn” bliver et eksempel pa, hvordan der formes kritisk respons i
mg@det med kampagnen. Charlotte adopterer ikke blot kampagnens diskurs om, at

menstruation er “cool”’, men undergar en forhandling, som afkaster tekstens praemis.

Forstaelsen af menstruation som noget ‘unormalt’ at vise frem eller dele med andre
skildres ud fra flere af respondenternes artikuleringer af menstruation som noget
uleekkert og uhygiejnisk, hvilket medferer, at det afholder bade Charlotte (Bilag 4.2: I.

123) og Signe fra at have samleje:

“I: Hvorfor har du ikke lyst til at veere sammen med en fyr hvis du har din
menstruation?

SIG: Jeg tror bare det er fordi jeg selv er meget hygiejnisk (...) jeg faler mig
uleekker og sadan vil jeg ikke have han skal have den opfattelse om mig. Sa
jeg tror bare at det er fordi jeg selv teenker det er ulaekkert. Jeg har aldrig
oplevet en, som har vaeret sadan, burde du ikke lige ga i bad. Altsa
overhovedet. Men jeg har det bedst med at fgle mig ren.

I: Og det fgler du ikke at du er, nar du har din menstruation?

SIG: Ikke hvis jeg skulle veere sammen med en, nej. Ikke ren nok til det. Ren
nok til at ga i byen, 100 procent, men ikke ren nok til at vaere sammen med

nogen.” (Bilag 4.2: 1. 68-71).
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Signes italesaettelse bidrager til en diskursiv forstaelse af menstruation som noget
uhygiejnisk og understgtter udgangspunktet om, at det er et tabu at have
menstruation. Det afholder ikke Signe fra at tage i byen, men afholder hende fra
seksuelt samleje, idet det giver hende en opfattelse af sig selv som “ulaekker” og
“uren”. Det bliver saledes endnu en artikulation af, at menstruation anses som
veerende noget, der bar gemmes veek, idet menstruation aekvivaleres med “ulaekker”
og “uren”, som afskriver sex. Pa baggrund af disse italeseettelser af
blgdningsprocessen kan der herved argumenteres for, at respondenterne er med til
at fastholde emnet i en tabubelagt kontekst, da de, gennem deres ageren, sgger at
skjule menstruation for omverdenen. De er saledes underlagt en holdning til, at
menstruation skal gemmes vaek pa baggrund af nogle normative forstaelser omkring
emnet. Ud fra Foucaults perspektiv bliver deres handlinger medskabende til at
opretholde denne form for magtstruktur i deres italesaettelser — en forstaelse skabt
pa baggrund af magtstrukturer omkring dette emne, samtidig med, at magten
konstant opretholdes. Dette bliver saledes et eksempel pa, hvordan diskursen
omkring menstruation bade tager afsaet i og producerer en magt (Foucault, 1994:
107), idet respondenterne selv er med til at opretholde tabubelagte forstaelser af
emnet. Ved dette ville der, i et butlersk perspektiv, ligeledes veere tale om, at
kvinden, over for manden, fastholdes i et uligeveegtigt magtforhold, idet hendes
biologi forudseetter bladning én gang om maneden, hvilket er med til at identificere
processen og herved hende, som noget uleekkert. Der sker saledes en
performativitet af det kvindelige kan, hvor “(...) k@nnet skal citeres, for at det kan
siges at eksistere; det eksisterer i den herskende diskurs (Butler, 1993: 1-3). Nar
menstruation fastholdes og citeres en uhygiejnisk diskurs, bliver det ogsa heri, at
kvinden og en forstaelse af hende eksisterer.

Det kommer endvidere til udtryk, hvordan magtforholdet mellem mand og kvinder
har indvirkning pa respondenternes forstaelse og den diskurs, de selv taler
menstruation ind i. Dette kommer til udtryk ved Astrid gennem en temporalitet og

beskrives som noget, der er startet ud fra unge drenges italeseettelse af emnet:
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“A: Jamen nu taenker jeg pa da man maske gik i 7. Klasse, hvor der var nogle
som var de farste, der havde faet det og der var maske nogle, der ikke havde
faet det og drengene synes maske ogsa dengang, at det var lidt klamt og det
tror jeg ogsa pavirkede os piger.

I: Og hvad med, du siger at du har nogle venindegrupper, hvor | ikke snakker
om menstruation. Hvorfor tror du ikke, at | snakker om det der?

A: Jamen sa er de maske ikke rigtig kommet over det stadie, maske fordi de

faktisk selv synes, at menstruation er klamt.” (Bilag 4.3: |. 64-66).

Astrid beskriver herved, at hun i en ung alder er blevet konfronteret med det
mandlige syn pa menstruation, som er blevet italesat som noget “klamt”. Dette tager
hun videre i sine overvejelser og ser det som en forklaring pa, at nogle kvinder i
hendes omgangskreds stadig ikke taler om menstruation. Hun anser det saledes
som en forstaelse, der har forankret sig i kvinderne og en forstaelse, der endnu ikke
har udviklet sig herfra. Til trods for, at Astrid udtaler, at hun ikke selv har samme
opfattelse, kommer det til udtryk, at hun selv, i visse situationer, ogsa er underlagt
dette synspunkt. Dette frembringes, da hun bliver spurgt ind til sit forhold til at kabe

menstruationspraeparater:

“A: Altsa jeg vil faktisk sige, at jeg kan faktisk godt synes det er lidt treels, at
skulle ga ned og kabe det og smide det pa som det eneste man skal kagbe (...)
Men jeg ved ikke hvorfor, der er bare et eller andet hvor man bare taenker

‘aaarh’. Iseer hvis det er en mand, der star bag kassen.” (Bilag 4.3: 1. 70).

Astrid fremstiller saledes, at hun selv er kommet til en forstaelse af menstruation
som noget naturligt og ikke-skamfuldt, men er dog stadig underlagt forstaelsen af, at

meaend anser det som “klamt”, hvorfor hun finder det “traels” at konfrontere en
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mandlig kasseassistent med. Fra flere respondenter artikuleres der saledes en
forstadelse af menstruation som vaerende “klamt” og “uhygiejnisk”. Med udgangspunkt
i vores undersggelsesfelt Mass-Mediated Marketplace Ideologies and Consumers’
Interpretive Strategies er det interessant at analysere episoden, som Astrid
inddrager. | interviewet udtrykker Astrid, at menstruation er et emne, som hun
ubergrt kan tale med sine veninder om, men ikke hvis hun skal kgbe bind eller
tamponer ved en mandlig kasseassistent. Astrids oplevelse af episoden som “treels”,
kan tolkes som at veere skabt af det mediebillede, som Freitas beskriver, er
produceret omkring bind og tamponer, for at fremme er forbrug af produkterne
(Freitas, 2008: 31-32): som noget, der skal gemmes vaek og forskannes med dufte
med videre.Pa baggrund heraf bliver det saledes en eksplicit handling, nar disse
produkter skal konsumeres, da kasseassistenten ligeledes vil vaere praeget af
samme medierepraesentation. Medierepraesentationen har saledes affadt en kritisk
respons hos Astrid, hvilket kommer til udtryk gennem hendes egen italesaettelse af,
at forbruget af disse produkter er “traels”. Repraesentationen er saledes med til at
forme nogle normative koder og derigennem synet pa forbrug af
menstruationspraeparater som et produkt, der er skamfuldt. Skammen forbindes med
disse menstruationspraeparater, som bliver et udtryk for at menstruere — et
feenomen, der er talt ind i en hygiejne-diskurs, som forbindes med noget “klamt”. Det
bliver herved en forhandling af det magtforhold, der preeger Astrids forstaelse af
menstruation, samt medierepraesentationen, som bevirker et skamfuldt

forbrugsscenarie.

Nar menstruation saettes i relation til andre kvinder, tages det skamfulde ud af
emnet:

“(...) Jeg synes ikke, at der er nogle upassende tidspunkter at naevne det pa og
snakke om det, hvis jeg er sammen med piger. (...)" (Bilag 4.5: I. 52). Denne
fremhaevning af, at det er piger,man kan tale med om menstruation og relaterede
emner, understgtter argumentet om forstaelsen omkring menstruation som et tabu i
relation til det mandlige ken. Der gives hermed udtryk for nogle sociale koder
omkring menstruation, hvilke indbefatter, at det er socialt accepteret at snakke om

med piger, men ikke accepteret at konfrontere maend med. Til trods for at
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respondenterne forholder sig abne over for menstruation som noget naturligt og
normalt, argumenterer vi for, at de samtidig taler menstruation ind i en

hygiejnediskurs, som er med til at fastholde den som et tabu.

Marie italesaetter det mandlige perspektiv med et anderledes udgangspunkt — at det
ikke omhandler, at de har en opfattelse af, at det er “klamt”, men at det i stedet

bunder i usikkerhed:

“(...) Og jeg tror ikke det er fordi de synes det er ulaekkert jeg tror bare de bliver
usikre, fordi det er noget de ikke ved noget om. (...) Sa jeg tror at det er hele
denne her usikkerhed hos drenge der ggr at normen bare er lidt at “det snakker

vi ikke om nar vi er mixet kgn”, maske.” (Bilag 4.5: I. 54).

Marie skaber en forklaring af, at det saetter drenge i en ubehagelig situation, nar
emnet italesaettes, grundet deres uvidenhed om emnet. Af denne grund
karakteriserer hun det som vaerende “normen”, at man ikke snakker om
menstruation over for drenge, hvilket bliver determinerende for, hvornar Marie ser
det som socialt passende at omtale emnet. Foucault beskriver, hvordan magt, pa
seksualitetens omrade, ber undersgges ud fra de eendringer, som magtforhold
“implicerer ved selve deres spil” (Foucault, 1994: 105), og menstruation undergar i
denne forbindelse forskellige magtforhold, alt efter hvilken kontekst kvinden indgar i.
Foucault anser diskurser som uensartede og ustabile (Foucault, 1994: 106), hvilket
kommer til udtryk hos vores respondenter, hvor diskursen omkring menstruation
skifter karakter og underlaegges forskellige parametre ud fra den kontekst, individet
indgar i. Den sociale accept af emnet menstruation er saledes fragmenteret ud fra
forstaelser fra det kvindelige og mandlige kean. Det ses saledes, at vores kvindelige
respondenter accepterer den diskursive forstaelse af menstruation, som skabes ud

fra deres opfattelse af den mandlige forstaelse af emnet.
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| behandlingen af teksten Periods are cool. Period. i analysens forste del blev det
frembragt, at menstruation fremstilles som noget positivt og gennem en forstaelse
som noget, der ikke bgr gemmes veaek. Fra enkelte respondenter medfgrer denne
sammenkobling i fremstillingen af menstruation, at kampagneteksten afkodes som

veerende utroveerdig:

“I: Nu kiggede du selv lidt pa denne her med Periods are cool. Synes du, at de
fremstiller emnet menstruation pa en anden made, end du er vant til at se i
medierne?

SID: Altsa, ja. Der er den der keempe blodpal, det teenker jeg ikke sadan er..
Det er maske lidt overdrevet. Hvor i, normalt der hgrer man jo kun om
menstruation i forhold til tamponer og sadan i medierne, hvor det er behageligt
at have det. Det der synes jeg ikke ser specielt behageligt ud. Sa det er maske

sadan lidt overdrevet synes jeg.” (Bilag 4.4: I. 102).

Sidsel forstar fremstillingen som “overdrevet” og “ubehagelig”, hvilket antages at
skyldes hendes egen opfattelse af tilstanden: “Selvfglgelig vil man da godt veere
foruden hvis man kunne det, men det kan man jo ikke.” (Bilag 4.4: |. 32). Sidsel
tolkes at have en tvungen naturlighedsfalelse omkring menstruation, idet hun ikke
kan aendre pa den biologisk forankrede tilstand (Bilag 4.4: |. 31-32). Netop denne
opfattelse er med til at danne en kritisk respons pa emnet i mgdet med Monkifesto,
idet hendes egen opfattelse af emnet er markant anderledes end kampagnens
fremstilling. Der sker dermed en forhandling i de forstaelser, Sidsel har af
menstruation og maden, hvorpa Monkifesto fremstiller det, hvilket affader en kritisk
respons fra Sidsel, da hun ikke kan identificere sig med fremstillingen. Ydermere
anser hun emnet som “overdrevet” ud fra den medierepraesentation, hun ellers typisk
st@der pa, hvilket styrker hendes kritiske modtagelse. Da Sidsel selv har en
opfattelse af, at hun gerne ville veere foruden menstruation, tiltaler reklamer hende,

der paviser hvordan det kan gares behageligt — ved Monkifestos fremstilling far hun
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saledes en forstaelse af noget ubehageligt og overdrevet, idet hun medtager sin
egen opfattelse af menstruation i forstaelsen af kampagnen. Lieven beskriver, at
forbrugere typisk overfgrer deres egne personlighedstreek til brands (Lieven, 2018:
16), hvoraf der her kan argumenteres for, at Sidsel ligeledes gor dette i sit mgde
med Periods are cool. Period, hvorfor der skabes en forstaelse af noget ubehageligt.
Astrid kan, som Sidsel, heller ikke identificere sig med Monkifestos repraesentation af
‘den menstruerende kvinde’: “Ja, jeg vil sige. Jeg ville maske ikke sta sadan her, hvis
jeg havde blgdt igennem, jeg tror, jeg har et meget neutralt forhold til det. Jeg tror,
jeg er meget neutral omkring, nar man har menstruation, egentlig.” (Bilag 4.3: 1. 132).
Astrid har saledes en opfattelse af, at hendes forhold til menstruation er mere
“neutralt” end maden Monkifesto fremstiller emnet pa.

| citatet forholder Astrid sig meget diplomatisk i sin italesaettelse af budskabets effekt
ved at benytte ordet “neutral” som beskrivende for hendes egen opfattelse af
menstruation og hvorfor dette ligeledes ggr hende neutral over for budskabet — hun
bifalder séledes hverken tekstens budskab eller afskriver det at have menstruation
som noget ‘ikke fedt’. Astrid giver udtryk for, at hun ikke kan identificere sig med
maden menstruation og den blgdende kvinde fremstilles pa i Monkifesto ved
udtalelsen “Jeg ville maske ikke lige sta sadan her”. Det kan herved tolkes, at Astrid
gennemgar den samme proces, som det fgrst i afsnittet kom til udtryk hos Charlotte,
hvor der italesaettes en holdning, som er politisk forankret; idet hun pa den ene side
ikke kan genkende sig selv i budskabet eller vedkende sig, at ‘periods are cool’, men
(muligvis) opfatter en social kode, der siger, at hun som kvinde ikke kan stille sig
direkte uenig.

Astrids opfattelse af menstruation undergar saledes en forhandling i magdet med
Monkifesto og rykker ved hendes tidligere udtalelser vedrgrende forholdet til
menstruation. Denne forhandling udspiller sig ligeledes ved Signe, som forhandler

en ny forstaelse frem end den, hun tidligere har givet udtryk for:

“SIG: Ja altsa, jeg synes de fremstiller det sadan at det ikke er noget man skal
skamme sig over hvis man kommer til det. Der er jo mange kampagner eller

reklamer, der er for, der har man lavet den her super nye tampon eller det her
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bind, der bare suger helt vildt meget. Hvor der her, der fokuserer de jo slet ikke
pa det at kontrollere menstruation men selve det at man ikke behgver det, at
det ikke er noget man skal gare. Det synes jeg er super cool.” (Bilag 4.2: I.

167).

| Signes made med Monkifesto-kampagnen realiseres en betydning af, at man ikke
bar skamme sig over menstruation. Signe har tidligere beskrevet, at hun fgler sig
“uren” i forbindelse med menstruation, men beskriver Periods are cool. Period. ud fra
kampagnens egen diskurs: “cool”. Signe antages saledes at forhandle sin egen
forstaelse af menstruation og, pa baggrund af kampagnen, skabe en (ny) forstaelse
af menstruation som noget, man ikke bgr “kontrollere” og som noget “cool”.

Signe undergar en meget direkte behandling af sin egen forstaelse af menstruation,
hvor menstruation som nodalpunkt ender med at blive fastlast i en positiv diskurs i

mgadet med Monkifesto.

Mgdet med Monkifesto skaber saledes, for flere respondenter, en forhandling af
emnet menstruation og de betydninger, dette indeholder. | det forgangne
analyseafsnit er det blevet frembragt, at flere respondenter har sveert ved at
identificere sig med kampagnens fremstilling af menstruation som noget “cool”,
hvilket kan have betydning for oplevelsen af brandet som autentisk — hvilket vil blive
diskuteret i analysens diskussion.

Som belyst i det foregaende, er magten omkring faenomenet menstruation samt
hvilke kontekster dette kan italesaettes fragmenteret — socialt accepteret kvinder
imellem, men ikke det normale at konfrontere maend med. Det bliver saledes udtryk
for en magtstruktur, der disciplinerer kvinden og hendes kropslige funktioner som
noget uhygiejnisk — dette ud fra det mandlige perspektiv, som har indvirkning pa
kvinders normative teenkning og opfattelse af menstruation.

Respondenterne er enige i kampagnetekstens relevans, men der er ikke noget, som
far dem til at ga ind i Monkis kvindefriggrelssesdiskurs. Dette bliver udtrykt af Sara:

“(...) Jeg tror ikke jeg selv ville ga med en t-shirt der havde det statement, men jeg
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ville da klart bakke op omkring det.” (Bilag 4.6: . 116). Dette antages at veere pa
baggrund af deres manglende identifikation med repraesentationen af menstruation,
og der spores herved et gab mellem maden, respondenterne opfatter menstruation

pa, og maden, hvorpa Monkifesto fremstiller emnet.

Under Monkifestos ‘kvindeselvstaendiggarelsesdiskurs’ keempes der ved dette
budskab for, at den beharede kvindekrop er lige sa magtfuld som den ubeharede
samt det socialt accepterede ideal, denne skal leve op til. Hvis vi anskuer dette fra et
butlersk perspektiv, vil opdelingen mellem den beharede og den ubeharede krop sta
i et gensidigt afhaengighedsforhold. | dette perspektiv vil der saledes veere tale om,
at kampagnens tekster sgger at italesaette, at der ikke findes ét “rigtigt” subjekt (Jf.
afsnit: Subjektificering). Problematikken i denne italesaettelse bliver da, at nar en ny
kropsidealisering artikuleres, bliver dette pa en ekskluderende made, som kan
bevirke, at modtageren fgler sig ngdsaget til at veelge ‘side’. Som det er kommet til
udtryk i analysens fgrste del, opfordres modtageren i artikuleringen af ‘Cut the
Norm’, til at udfordre og ‘cutte’ de(n) dominerende norm(er) ved at lade
kropsbeharingen blive.

Hos alle respondenterne kommer det til udtryk, at disse er underlagt en hegemonisk
forstaelse af, at kropsbeharing er noget ugnsket, som skal fijernes. Hos enkelte bliver
den hegemoniske forstaelse ydermere understottet af, at kropsbeharing, for dem, er

forstaet ud fra en hygiejne-diskurs, som de ligeledes selv taler faenomenet ind i.
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Respondenternes forhandling af kropsbeharing sker alle i mgdet med
kampagneteksten Cut the Norm. Kampagnens visuelle og tekstuelle elementer
antages saledes at veere medvirkende til den forstaelse, der skabes i samtalen

mellem respondenterne og intervieweren.

Denne selvfremstilling deles blandt alle respondenterne, hvor italesaettelsen af den
aktive handling, i forbindelse med at fierne kropsbeharing, sker ud fra, hvad de selv

forstar som en fri vilje - og det normale at gore:

“l: Har du en generel holdning selv til kropsbeharing?

C: Til min egen ja. Jeg er ligeglad med andres, fuldsteendig, det ma de sgu selv
styre, men jeg fjerner det. (...) jeg synes ikke det er saerlig feminint. Og sadan,
ja jeg synes sgu ikke det er szerlig feminint hverken at have har under armene
eller pa benene eller dernede (peger mod sit underliv), nej det. Nej det er sgu
ikke seerlig feminint. Og generelt sa er folk jo ogsa shavede (...)

Jeg kan huske, at da jeg var lille, der gik jeg til dans (...) der var en pige fra en
af de andre skoler i Virum og hun havde t-shirt pa og sa stak haret ud fra
t-shirtens sermer (...) og sa sagde [veninden], at det havde drengene ogsa gaet
og lagt meerke til og hun havde ogsa et ggenavn.

I: N&, i forbindelse med det?

C: Ja. De kaldte hende urskoven. Og det er jo ogsa bare blevet normen, at det
har man bare ikke. Og man har heller ikke noget dernede, og det er jo nok mest
i forbindelse med pornostjerner, at de har ogsa vel fiernet det taenker jeg.

I: Du siger du, fglger din egen stil og ikke sa meget moden, ville du heller ikke

folge hvis nu det blev mere normalt at have har under armene eller sadan, tror
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du sa stadig, at du ville fierne det eller er det fordi, at du teenker i forhold til
andres tanker omkring det eller?

C: Ja altsa, men jeg kan jo ogsa selv se, at hvis jeg ikke selv har faet gjort det,
at der teenker jeg sadan, det er ikke sa piget det her, det skal jeg lige have
fiernet. Altsa man kan sige, at det ville da selvfglgelig veere meget fedt hvis
man ikke altid skulle have fuldstaendig shavet ben, men sadan jeg tror ogsa at
jeg selv ville fijerne det. Og jeg ved jo ogsa godt, at det er der af en hygiejnisk
arsag, men af en eller anden grund sa foler jeg stadig, at jeg er mere ren, hvis
jeg er shaved dernede og sadan. Selvom det selvfalgelig er der fra naturens
side, for at holde bakterierne veek. Jeg haber nu ogsa at jeg lever lidt mere rent

end en hulekvinde ger, men ja.” (Bilag 4.1: 1. 210-221).

| passagen pragver Charlotte at forhandle sig frem til, hvordan kropsbeharing skal
forstds og hvad denne forstaelse bunder i. | Iabet af dialogen med intervieweren far
Charlotte forhandlet sig frem til, at fiernelsen af kropsbeharing sker pa baggrund af
en normativ forstaelse af dette. Dialogen giver dog indblik i den forvirring, forstaelse
og manglende viden omkring hygiejne, der hersker hos flere af respondenterne, nar
de ytrer deres forstaelse i forbindelse med kropsbeharing. | passagen opstar der en
form for hegemoni i forstaelsen af kropsbeharing, da Charlotte pa trods af sin
forstaelse omkring kropsbeharing som noget, der bidrager til hygiejne, alligevel far
konstrueret en virkelighed, der modseetter sig dette: Haret skal fiernes for at veere
ren. Charlotte italesaetter, hvordan har anses som noget u-feminint og artikulerer,
hvordan kvinders fremvisning af synlig kropsbeharing er noget, som der lazegges
meerke til, idet dette anses som vaerende unormalt.

Kropsbeharing tales endvidere ind i en hygiejnediskurs, hvor forstaelsen forhandles
mellem kropsbeharingsbidragelse eller modvirkning af hygiejne. | forhandlingen mod
Kropsbeharing som noget urent, der skal fiernes, knyttes sekvivalenskeeden “Selvom

det selvfalgelig er der fra naturens side for at holde bakterierne veek. Jeg haber nu
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0gsa at jeg lever lidt mere rent end en hulekvinde gar’. | konteksten bidrager keeden
til Charlottes forstaelse af kropsbeharing som noget, der far i tiden havde en
hygiejnisk funktion. Charlotte forhandler sig derefter videre til, at dette ikke lzengere
er en funktion, kropsbeharing bidrager til, hvilket bliver understgttende for valget om
at fierne kropsbeharing, idet hun “lever lidt mere rent, end en hulekvinde gor’.
Afsluttende karakteriseres kropsbeharing saledes som noget urent, pa trods af, at
der udtrykkes en viden omkring det modsatte hos Charlotte. Det interessante i
artikulationen omkring kropsbeharing — der vil anskues som et nodalpunkt - er de
kvivalerende kaeder, Charlotte udtrykker, som slynger sig omkring nodalpunktet.
De fremhaevede aekvivalenskaeder lyder som fglgende “jeg synes ikke det er szerlig
feminint” samt“det er jo ogsa bare blevet normen, at det har man bare ikke”.
Kaederne bidrager til en forstaelse af, at kropsbeharing er unormalt og u-feminint.
Diskursen omkring hygiejne cementeres yderligere gennem aekvivalenskaeden ‘jeg
er mere ren, hvis jeg er shaved dernede”. Tegnet ren laegger sig til momentet
shaved, som i sin funktion som moment er med til at betegne det sociale forhold,
som er blevet indfgjet i en bestemt diskurs — diskursen om at ‘shave’
kropsbeharingen. | denne diskurs fastlaser momentet shaved den flydende betegner

kropsbeharing som noget, der skal fijernes.

Dette er en diskurs, der ligeledes udtrykkes hos Sidsel i hendes mgde med
kampagneteksten, som hertil ogsa beskriver, hvordan hun forstar kropsbeharing
blandt kvinder som noget “underligt” samt ved den normative opfattelse af, at

harfjerningsprocessen er noget “man som kvinde bare geor “:

“I: Hvorfor ggr du det selv?

SID: Jeg synes der er noget uhygiejnisk over det pa en eller anden vis. Men

altsa, jeg tror ikke det er fordi, jo det har det maske ogsa, at man som kvinde
bare ger det. Ej jeg tror sgu ogsa jeg ville synes det var lidt underligt hvis en

pige havde har under armene.

I: Ja. Hvorfor?
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SID: Jeg synes bare det er mandigt pa en eller anden vis.” (Bilag 4.4: I.

111-114)

| Sidsels m@de med kampagnebilledet konnoterer hun en forstaelse af, at billedet
med en kvinde, der blotter sine beharede armhuler, far modellen til at fremsta som
mandig. | bade Sidsel og Charlottes passager udtrykkes det, Butler beskriver som en
performance af kennet. Som tidligere beskrevet er der i denne forstaelse ikke tale
om, at individet fades som mand eller kvinde, men derimod performes ind i disse
kansroller. Idet Charlotte italesaetter, at det “squ ikke er saerlig feminint” at have
kropsbeharing og Sidsel udtrykker:” det [laes: kropsbeharing] er mandigt pa en eller
anden vis”, bliver italesaettelserne et udtryk for den performativitet, der finder sted
omkring det kvindelig ken og en forstaelse af, hvad der anses som feminint (Butler:
1993). Nar respondenterne veelger at barbere sig, reproduceres herved en angivelig
virkelighed omkring kvindekgnnet, idet kvinderne er med til at repraesentere
kvindekroppen ubeharet. Respondenterne er saledes med til at skabe en gentagelse
omkring kvindekgnnet, hvilket ifglge Butler (2010: 37-39) er med til at skabe den
herskende diskurs.

Charlotte udtrykker endvidere en bevidsthed omkring, at “det er jo ogsa bare blevet
normen” at fijerne al kropsbeharing, men at hun samtidig nok ville fortsaette med at
fierne det, pa trods af, at normen aendrede sig. Charlottes italeseettelser i forbindelse
med hende selv og kropsbeharing bliver saledes et udtryk for, hvordan hun
forhandler sig selv gennem sproget: “hvis jeg ikke selv har faet gjort det, at der
teenker jeg sadan det er ikke sa piget det her, det skal jeg lige have fiernet.”. |
talehandlingen kommer det til udtryk, hvordan denne netop fungerer konstituerende
for normen og bliver, hvad Butler beskriver som, en form for producerende magt for
den krop, der herigennem kontrolleres. Det er saledes gennem interviewpersonernes
italesaettelser, at kgnnets virkelighed konstrueres pa bestemte mader, ligesom de
selv konstrueres gennem de positioner, som er tilgaengelige for dem inden for

diskursive horisonter (Butler, 1993: 1).
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Charlotte udviser endvidere, at hendes forstaelse af kropsbeharing har baggrund i
erfaringer fra barndommen med omdrejningspunktet: det mandlige perspektiv. Dette
udspillede sig ligeledes, hos flere respondenter, i forstaelsen af menstruation som
vaerende “ulaekkert”. Ydermere opstiller hun selv en arsagsforklaring pa, hvorfor hun
barberer sit kgnsorgan med begrundelsen: “Og man har heller ikke noget dernede,
og det er jo nok mest i forbindelse med pornostjerner, at de har ogsa vel fijernet det
teenker jeg.”. Dette anses centreret omkring det mandlige perspektiv, hvoraf kvinder
spejler sig i det, de selv tror, maend finder attraktivt. Charlottes forstaelse af
kropsbeharing kan saledes argumenteres at veere underlagt en magt, der hierarkisk
centreres omkring mandens praeferencer, hvilken hun selv underlaegger sig. Som
tidligere beskrevet har hun dog en forstaelse af, at selvom det er normen ikke at
barbere sig, ville hun stadig gare det. Dette antages at skyldes, at hun primaert er
blevet konfronteret med én forstaelse af kropsbeharing, hvorfor denne forstaelse har
forankret sig sa dybt i hende, at hun ikke kan se ud over den. Hun er dermed blevet
et subjekt for den normative taenkning omkring kropsbeharing, som hun er stagdt pa i

samfundet.

Som det kommer til udtryk i det ovenstaende, bliver den normative taenkning omkring
kropsbeharing endvidere et udtryk for, hvordan Charlotte og den forbrugergruppe,
hun repreesenterer, pa flere omrader ikke kan fastlases i en entydig forbrugerkultur;
end ikke som moderne individ. Charlotte udtrykker, at hun tror hun selv ville fijerne
sin kropsbeharing, pa trods af at det ville veere det normale ikke at ggre det. Dette
bliver netop et udtryk for, hvordan hun ikke kan se sig frigjort fra normen. Charlotte
ser kropsbeharing som et udtryk for sin egen greense, omkring hvad der anses for at
veaere passende og feminint. Argumentationen for dette er, at selvom Charlotte
udtrykker en bevidsthed omkring, at adfaerden er et resultat af en konstituerende
norm, udtrykkes samtidig en tro pa, at hun ikke selv er underlagt denne norm, idet
hun ville fierne det alligevel- det tyder saledes pa, at den socialt accepterede norm
omkring kropsbeharing er sa forankret i Charlottes forstaelse af faenomenet, at hun i
sidste ende ser beslutningen som sin egen. Magtudgvelsen kommer til udtryk, nar
Charlottes handlinger modificeres gennem hendes normative adfeerd, og udsagnet

bliver saledes et tegn pa, at hun har approprieret normerne i den tid og kultur, som
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hun er tilstede i. Ud fra Foucaults perspektiv (1983: 208) bliver det herved tegn pa, at
hun er underlagt strukturelle normer for, hvordan kvindekroppen bar se ud, hvorfor
der sker en subjektificering. Dette vidner om, at hun er underlagt en magt, som
preeger hendes forstaelse, hvilket hun dog ikke selv er bevidst om. Dette bliver et
udtryk for, at selvom Holt og Lipovetsky argumenterer for, at forbrugerkulturen har
pabegyndt en ny fase som hypermoderne forbrugere, er der stadig kontekster, hvor
individet stadig kendetegnes af en moderne adfeerd. Argumentet er, at hun ikke
sgger at modseette sig de normative taenkninger omkring kropsbeharing, idet hun ser
det som uproblematisk, hvilket bliver Charlottes eget argument for hendes frie vilje.
Hvis hun handlede ud fra en postmoderne taenkning, ville hun udvise bevidsthed
omkring de normer, hun er praeget af, saledes ogsa den strukturelle adfaerd, der
drives af samfundets normer, hvilket, i Charlottes tilfaelde, ikke gar sig geeldende. |
denne henseende ville hun acceptere normen, men anerkende den for, hvad den er.
Til trods for, at Charlotte ‘accepterer’ normen, anerkendes den ikke, idet hun ikke
magter at seette sig mod normen omkring kropsbeharing. Vi vil argumentere for, at
Charlotte er ‘modernist’, idet hun ikke magter at se ud over de normer, hun er fadt
ind i. Hun er bevidst om sin egen fri vilje, men tar ikke folge den ved at lade sin krop
vaere ubarberet. Havde hun saledes veeret postmoderne i naervaerende scenarie,
ville hun erkende, at hun ikke er frisat normen og anerkende den frie vilje og de
problemer, det medfarer at leve med den. Idet hun saledes ikke agerer ud fra en
frisat teenkning, og ikke viser bevidsthed omkring de normer hun er underlagt i
forbindelse med kropsbeharing, anser vi saledes Charlotte, i denne kontekst, som
moderne.

Hos respondenten Signe, sker der en eksplicit forhandling i hendes forstaelse af og
forhold til den normative teenkning omkring kropsbeharing, og hun udtrykker blandt

andet:

“(...) om det er fordi jeg ikke har det godt med det, eller om det er fordi alle

andre synes, at jeg ikke bar have det, det har jeg faktisk ikke teenkt over. Det
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kan sagtens veere fordi jeg bare har teenkt, at det ma man bare ikke, fordi det

synes drengene ikke er fedt.” (Bilag 4.2: |. 141).

Nar Signe snakker om sit udseende i forhold til drengene, og hvordan de gerne vil
have ‘man’ ser ud, er dette et udtryk for en meget konventionel made at taenke
kvindeidealet ud fra — hvordan maend gerne vil have, at kvinder skal se ud. Signe
giver herved udtryk for den hierarkiske magtfordeling, hvor mandens praeferencer er
blevet determinerende for hendes forstaelse. Hun giver saledes direkte udtryk for
denne magtfordeling, idet hun italeseetter, at “det ma man bare ikke”. Hun udtrykker
hermed en diskurs omkring det seksuelle vedrgrende kvindekgnnet, hvoraf den
normative forstaelse af mandens praeferencer er blevet en magtstruktur for normen

vedrgrende kvinders kropsbeharing.

| interviewet med Signe gennemgar hun en refleksiv proces, hvor hun i mgdet med
kampagnen italesaetter en vigtighed omkring, at der bliver sat fokus pa de emner,
hun italesaetter som nogle emner: “(...) mange synes var nogle tabuer og som
mange gemmer lidt vaek (...) [hun] fagler i hvert fald, at der blandt piger er en eller
anden norm om at man bare ikke ma have noget kropsbeharing (...)" (Bilag 4.2: 1.
139). Signe udtrykker i denne forbindelse, at det er hendes egen opfattelse, at
kropsbeharing er et tabu og noget, som skal fiernes:” (...) jeg fgler mig lidt pinlig.
Fordi, jo det gar jeg. Det faler jeg, at det bar jeg ikke have. Og derfor bliver jeg ngdt
til at gemme det vaek.” (Bilag 4.2:1. 145). | forhandlingen af kropsbeharing laegger
Signe ud med, at der blandt kvinder er en generel opfattelse af, at det er noget, man
ikke bar have. Dernaest udtrykkes det, at det i hvert fald er et forhold, der geelder
hende selv, og endelig forhandles en forstaelse frem, at andre ma gerne have

kropsbeharing — jeg ma bare ikke:

“SIG: At jeg er ulaekker maske. Og at jeg ikke er hygiejnisk og jeg ikke kan finde

ud af at sadan, ga i bad og ja. Jeg tror at jeg taenker, at folk synes det er klamt.
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Ikke fordi jeg selv teenker, hvis jeg ser nogle af mine veninder eller piger
generelt, sa teenker jeg ikke over det, mere ‘gud det ma veere rart, at hun ikke
har skulle sta der og slave i en time i badet i gar’. Det er mere sadan det og sa
teenker jeg ikke mere over det. Jeg er virkelig darlig til, at falge mine egne
tanker, mine egne rad, fordi jeg taenker folk synes det er helt vildt exceptionelt
ulzekkert, lige hvis det er mig. Men nar jeg ikke synes det er super uleekkert

med andre, sa er jeg super darlig til at lytte til det.” (Bilag 4.2: I. 147).

| passagen kommer det til udtryk, hvordan Signe forstar kropsbeharing som en social
kode, der symboliserer noget “ulaekkert” og “uhygiejnisk”. Dette sker i en form for
forhandlingsproces, hvor Signe pa den ene side udtrykker, at hun ikke forbinder
kropsbeharing med noget ulaekkert i forbindelse med andre og udtrykker samtidig, at
hun ser hele harfjerningsprocessen som “slavearbejde”. Pa den anden side faler
Signe sig overbevist om, at det i hendes eget tilfaelde ville opfattes som “exceptionelt
uleekkert”. Det tyder pa, at Signe forsager at forholde sig til emnet pa en politisk
korrekt made, hvor hun pa den ene side forsgger at overbevise sig selv og
intervieweren om, at kropsbeharing ikke er ulaekkert, men kan alligevel ikke
overbevise sig selv om, at det ville veere tilfeeldet ved hende selv. | forhandlingen af
kropsbeharing kommer det samtidig til udtryk, at hvor den umiddelbare fremstilling
kan afkodes til at handle om kropsbeharing som noget uleekkert eller gj, tolkes der i
virkeligheden en forstaelse hos Signe, hvor spagrgsmalet bliver, hvorvidt
kropsbeharing er ulaekkert, “super ulaekkert” eller “exceptionelt ulaekkert”. | Signes
forhandling af kropsbeharing udviser hun, modsat Charlotte, en postmoderne
adfeerd, idet hun indremmer sin egen underlaeggelse af normen og saledes giver
afkald pa ‘sin frie vilje’ til at lade haret gro. Signe anerkender de problematikker, hun
forbinder med hele harfjerningsprocessens ‘slavearbejde’. Hun anerkender saledes
sig selv som “slave” af de normer, hun lever under — og veelger at leve med.

Kampagnen far saledes en effekt pa Signe og ger hende opmaerksom pa hendes
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underlaeggelse af normen omkring kropsbeharing. Her beskriver hun, hvordan det

medfgrer en indvirkning, som fordrer en forstaelsesforhandling:

“(...) Jeg tror i hvert fald at den har en indvirkning pa mig lige nu (...) hvorfor
teenker jeg sa meget over det? Hvorfor er jeg sa latterlig? At man bare teenker
over det sa meget. For jeg tror virkelig at der er mange piger, der har det lige
som meget, nar man ser de her billeder, at de bar ville gnske, at der var nogle

der bare ville sige det hgjt.” (Bilag 4.2: |. 157).

For Signe bliver kampagnen saledes en opmarksomhed pa de normer, hun
palaegger sig selv — hun udviser saledes et behov for, at “nogle ville sige det hgjt” og
saledes skabe et normbrud, sa hun ikke skal “slave i badet”. Denne forhandling star
saledes i kontrast til det foregaende citat, hvor hun forhandler sin egen
kropsbeharing ud fra en hygiejnediskurs. Der sker saledes en brydning hos Signe,
idet hun pa den ene side forstar sin egen normative adfeerd, der i konteksten bliver
udtrykt i en negativt ladet forstaelse, og pa den anden side udtrykker et behov for at
turde sige fra. | Signes mgde med kampagnen bidrager dette saledes til en
forstaelse af, at teksternes emner burde veere mere aktuelle og normative, hvilket
pavirker hende pa et falelsesmeessigt plan. lllouz beskriver, hvordan emotionelle
affekter og kulturelle synonymer bygges op omkring forbrug (lllouz, 2009: 387).
Ydermere ses forbrug som en identitetsskabelse i forhold til det socialt acceptable
(lllouz, 2009: 384). Signe udtrykker, hvordan Monkifesto bliver en personlig
opfordring til hende om at glemme, hvad andre taeenker om de bergrte emner. Da
Signe selv italesaetter, at kampagnens emner vinder indpas hos hende, kunne der,
ud fra lllouz, argumenteres for, at Monkis produkter ville fa tilknyttet symbolsk
mening efter Signes ma@de med kampagnen. Saledes kan der argumenteres for, at
Monki opnar en gget veerdi hos Signe, idet brandet fremstar som en kilde til en vigtig
ressource: til at producere det selv, Signe gnsker at kunne veere. Nar Signe
udtrykker, at “lmange piger] bare ville gnske, at der var nogle, der bare ville sige det

hgjt”, bliver dette et udtryk for Monkis rolle som antagonist, idet der hos Signe, i
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mgdet med kampagnens budskaber, sker en brydning i den forstaelse, hun har
omkring det socialt accepterede ideal inden for blandt andet kropsbeharing og

menstruation.

Til trods for, at de fleste respondenter stiller sig positive over for kampagneteksten,
papeger flere dog ligeledes, at det ikke er en kamp, de selv gnsker at indga i. Da vi,
som beskrevet tidligere, har at ggre med politisk bevidste og selvbevidste individer,
ytrer alle dog en holdning til, at alle bar gare, hvad de vil med deres krop. Som det
ses ved respondenten Sara, brydes denne politiske korrekthed dog, idet det kommer
frem, at hun ogsa selv ville kigge efter, hvis en kvinde havde ladet sin kropsbeharing
blive: “(...) Hvis man har lyst til det, man skal bare vaere, som man er og veere som
man synes, virker mest korrekt for én selv. (...) Ej, det ville veere lidt maerkeligt, tror
jeg. Det tror jeg ogsa selv jeg ville teenke, hvis jeg sa en [kvinde med synlig
kropsbeharing]. (...) (Bilag 4.6: |. 124+130). Monkis diskurs omkring at bryde med
normerne er saledes sveert for respondenterne at identificere sig med, idet de er
underlagt et synspunkt om, at til trods for, at det ikke var en norm at barbere sig, ville
de stadig gare det — et udtryk for, at de ikke magter at modsige normerne. Ydermere
har de sveert ved, grundet de underliggende forstaelser, der preeger dem, at
acceptere diskursen omkring kropsbeharing. Emnet vinder saledes ikke terreen hos
respondenterne i en sadan grad, at de gnsker at treede ind i denne diskurs. Dette

synspunkt uddybes i Astrids mgde med kampagneteksten, hvor hun udtaler:

“(...) Jeg barberer mig, vil jeg sige, og det ved jeg ikke hvorfor, jeg tror det er
fordi det er det, som jeg har det bedst med, fordi jeg har gjort det i s& mange ar.
Men jeg synes ogsa det er meget fedt nar folk ikke gar det, fordi det er lidt at
sige 'fuck det’ agtigt. Ja. S& det synes jeg er meget sejt egentlig, hvis man ter,
for der er ikke ret mange der tgr det. Jeg ville ikke selv turde det. Hvis det var.”

(Bilag 4.3: 1. 140).
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Astrid bliver en italeseettelse af den positive indstilling, der praeger forbrugeren i
mgdet med Monkifestos kampagnetekst. Dog bliver det ligeledes en yderligere
italesaettelse af, hvordan barbering er sa indlejret i forstaelsen, at bruddet hermed
virker intimiderende. Astrid italeseetter, at hun ikke kan identificere, hvad arsagen til
hendes personlige barbering skyldes, hvilket frembringer, at netop denne magt er
underliggende i individets forstaelse, og ikke et aktivt valg. Dette italesaettes hos
Marie, hvoraf hun sammenligner Periods are cool. Period. med Cut the norm og
maden de to tekster sgger at bryde med de normer, hun ikke selv identificerer, at

hun er underlagt:

“(...) Men som jeg ogsa sagde far sa tror jeg ikke at det pavirker mig saerlig
meget alt det her. Jeg har det meget godt med hvordan det er lige nu. Det er
ikke sadan at jeg teenker at “jeg skal bare lade haret gro under armene” eller
“jeg skal bare blgde igennem hvis det er det jeg har lyst til” altsa jeg er slet ikke
der. Jeg kan godt forsta der er nogle der er der, men det er ikke noget jeg er

selv.” (Bilag 4.5: 1. 127).

Der kan herved argumenteres for, at normerne er sa forankrede og styrende for
Marie og de andre respondenter, at de ikke kan identificere sig med bruddet herpa.
Marie karakteriserer i sin udtalelse ikke kampagnens tekster som veerende aktuelle
for hende, og hun bliver et udtryk for, at begge kampagnetekster sgger at bryde med
noget, der er sa indlejret i individets normative forstaelse, at det anses som vaerende
et aktivt valg og saledes ikke en problemstilling. De to kampagnetekster realiserer
saledes samme betydning hos respondenterne: Man ma gare, som man vil - jeg ma
og vil bare ikke. Det skaber saledes en positiv modtagelse — dog med en manglende

identifikation med selve handlingen, der opfordres til.

Som belyst i analysens farste del, indebaerer kategorien seksualitet bade en

normalisering af personlig tilfredsstillelse, med et kvindeligt omdrejningspunkt, samt
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en kamp for at normalisere homoseksualitet. Kampagneteksterne inden for denne
kategori har en frigarelsesdiskurs og s@ger at bryde med de normative forstaelser,

der eksisterer i samfundet.

Ved de foregaende kampagnetekster blev det frembragt, at respondenterne er
preeget af en forstaelse af, hvad der anses som de rette holdninger til bade
kropsbeharing og menstruation samt det korrekte at udtrykke i forbindelse med
dette. Det blev saledes frembragt, at respondenternes selvfremstilling befordrer, at
de udtrykker en accept og abenhed for emnerne, til trods for, at respondenterne er
underlagt en magt, der praeger deres forstaelser af menstruation og kropsbeharing
som veerende “uhygiejnisk”. Ved Please Yo’self frembringer respondenterne en mere

eksplicit abenhed omkring at vaere underlagt et tabu i forbindelse med onani:

“SIG: Det fgler jeg er et ret meget tabu, synes jeg. Jeg kan i hvert fald meerke,
nu tager jeg lidt udgangspunkt i Paradise sidste ar, med Karoline der, der
virkelig var aben og, det fgler jeg virkelig ikke er noget man snakker sa meget

om. Det faler jeg lidt mere er et tabu end menstruation.” (Bilag 4.2: 1. 95).

Onani saettes af Signe i relation til menstruation, hvoraf der artikuleres en diskurs
med omdrejningspunktet: Onani er et tabu. Signe tager saledes, i sin artikulation,

udgangspunkt i det andet kropslige aspekt: menstruation og saetter dette budskab,
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Please Yo’self, overfor — som en form for malestok af budskabets grad af tabu.
Diskursen omkring kvinder og onani bygger saledes pa deres oplevelse af
budskabernes grad af tabu over for hinanden og konstrueres pa baggrund af en
sammenligning - en sammenligning, som dog konstrueres ud fra Monkifestos
bergring af begge emner samt vores interviewspgrgsmal. Emnernes relation

spgrges Marie direkte ind til, hvorved hun italesaetter:

“Fordi at menstruation, det kan du ikke selv gagre for. Hvor at onani er en lyst, ja
jeg ved ikke sadan en forbudt lyst eller hvad man skal sige, for det virker plat,
for det er det jo ikke, men jeg tror bare det er fordi det er noget du selv veelger,
det er ikke noget du kan ggare for. Du veelger jo ikke selv at du vil blade og har
en manedlig cyklus, og der kan man sige at det er bare noget alle ggr, og der
vil altid veere en eller anden pige der siger “ej jeg har aldrig r@rt mig selv” eller
sadan. Sa jeg tror bare at det kan blive sadan lidt, at folk maske godt kan blive

lidt demmende. (...)" (Bilag 4.5: |. 70).

For Marie er det séledes den aktive handling forbundet med onani, som ggr det til et
tabubelagt emne, hvorimod menstruation er ufrivilligt. Marie ansporer, at tabuet
opstar, idet ingen kvinder kan benaegte en menstruationscyklus, hvorimod hun ser
en tendens til, at kvinder kan og derfor veelger at benaegte at onanere. Marie
italesaetter herved, hvordan kvinder performer “den ikke-onanerende kvinde”, hvilket
forankres i en norm. Dette medvirker til, for Marie, at folk “demmer” hende, hvis hun

abner op omkring emnet og derved bryder med normen.

| felgende citat italesaetter Sidsel en forstaelse i forbindelse med onani, som er med

til at skabe en differentiering af kgnnene:
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I: Taler du med dine veninder om det?

SID: Meget teette veninder, men jeg ville ikke gare det her pa studiet, ligesom
man ville ggre med menstruation.

I: Hvorfor ikke?

SID Jeg tror det er lidt mere personligt maske. Eller sadan lidt mere, igen, ja jeg
ved ikke, unormalt at piger gar det i forhold til drenge der er lidt mere.. Ja..

I: Tror du godt, de ville kunne tale om det pa studiet?

SID: Det tror jeg godt.

I: Det ville vaere sddan mere..

SID: Accepteret maske ja. Det tror jeg. (Bilag 4.4: |. 45-52).

Diskurs “der er forskel pa maend og kvinder” frembringes, da Sidsel udtrykker, at hun
selv er underlagt en privathed omkring emnet, hvorimod hun anser onani som
vaerende et mere abent emne for drenge. Sidsel udtaler selv, at hun ikke kunne finde
pa at omtale onani pa studiet, hvorimod hun er af den forstaelse, af drenge godt ville
kunne tale frit om det, da det er “mere accepteret”. Endnu en gang kommer
forstaelsen saledes til udtryk pa nogle magtstrukturer, som konstituerer, hvad der
anses som normen for maend og for kvinder — normer, der star i et ulige magtforhold.
| den diskursive fremstilling af de to ken privilegeres det mandlige ken saledes over
det kvindeligt, idet maend er frie til at snakke abent om onani, hvorimod kvinder
underlaegges en forstaelse af, at deres private seksuelle tilfredsstillelse er et tabu —
og ikke noget, de kan tale frit om. Dette beskrives ligeledes af Signe i forbindelse

med hendes reference til onani, til TV-udsendelsen Paradise Hotel:

“(...) jeg synes bare at der er en eller anden norm med, at det skal piger bare
ikke gare. Det er de for fine til og sa videre, og sa videre. Jeg tror bare, man har

accepteret at det ggr maend bare og sadan er det. Sa jeg tror klart, hun fik sa
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meget opmaerksomhed fordi hun var en pige. Jeg tror ikke det ville have vakt
lige sé& meget opmaerksomhed hvis det var en dreng. Slet ikke.” (Bilag 4.2: 1.

103).

Signe beskriver en forstaelse, der bygger pa en performativitet af piger som “for fine”
til at onanere. Der spores saledes nogle strukturelle taenkninger omkring
kvindekannet, som medfgrer, at det veekker opmaerksomhed, nar piger er abne
omkring selvtilfredsstillelse — en opmaerksom, der ikke udspiller sig ved maend. Hvor
respondenterne saledes var underlagt en politisk korrekthed omkring forholdet til
menstruation og kropsbeharing i deres italesaettelser, er der herimod en meget
eksplicit opmeaerksomhed mod de normative taenkninger omkring onani. | mgdet med
kampagneteksten udtrykker Signe dog en uforstdenhed omkring denne forskel i

kensopfattelsen i forhold til onani:

“SIG: Det ma jo veere at man bare skal onanere hvis det er det, som man har
lyst til det. Det er ikke nogen skam i at gere det og bare fordi der har veaeret
mere fokus pa, at maend gor det, sa er det slet ikke noget, at piger skal gemme
at de gar. Jeg kan ikke forsta hvorfor det skal vaere anderledes for maend end
for kvinder, jeg synes bare der er en eller anden norm om at det er meget mere
sadan, som om om det er mere skamfuldt hvis kvinder ggr det end meend gar
det. Og det ved jeg egentlig faktisk ikke hvorfor det er sadan, jeg synes bare, at
man har leert at give drenge et eller andet fripas sa hvis de ger, er det bare,

men hvis kvinder ger det, sa bliver man bare set ned pa.” (Bilag 4.2: 1. 171).

Hun diskuterer herved en uforstaenhed af den normative teenkning, hvorfor
kampagnen seetter gang i en forhandling af, hvorfor kvinder er underlagt en norm,
som maend ikke er, omkring den samme seksuelle handling. Den aekvivalerende

kaede, som saetter betydning i Signes forstaelse, er udtrykt ved“hvis kvinder ger det,
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sa bliver man bare set ned pa.” — som samtidig udtrykker hegemoni. Udover
hegemoni udvides diskursen gennem artikulationen, hvor drenge bliver et
sammenligningsgrundlag, og udgangspunktet for en forstaelse af dette uligeveegtige
forhold. | passagen problematiserer Signe dette, da hun artikulerer:“Jeg kan ikke
forstd, hvorfor det skal vaere anderledes for meend end for kvinder”, og kampagnen
bidrager til en forhandling i forstaelsen omkring forholdet til onani, blandt kvinder og
maend — som noget, der skal brydes med. Det kan tyde pa, at Monkifesto her
indtraeder som en mulig udbyder af en kulturel ressource (Holt, 2002) og derved som
et objekt til fremstillingen af det selv, som Signe @nsker at skabe gennem sit forbrug.
Nar Signe udtrykker, at hun ikke kan “forsta, hvorfor det skal vaere anderledes for
maend end for kvinder”, kan det tolkes, at dette bliver et udtryk for behov — et behov
for ligestilling i de normative forstaelser, der praeger kannene, og saledes et behov
for at bryde med den magtstruktur, disse er underlagt. Selvom der ikke italesaettes et
k@bsmotiv, kan dette saledes fungere som en salgsfremmende motivator, da det kan

bidrage til Signes identitetsdannelse — som et ligestillet individ.

En lignende forhandling forekommer hos Astrid. Astrid har tidligere, ved emnet
menstruation, givet udtryk for, at der blev skabt en forstaelse af det som “klamt”

allerede i en tidlig alder:

“A: Det ved jeg ikke. Jeg tror blandt andet det er noget med at det er en ting
man aldrig har snakket om. Man har veeret mere fokuseret pa, at det er maend
der gar det og det har vaeret mere acceptabelt at det var maend der gar det og
det var mere acceptabelt. Det ved jeg ikke, jeg synes maske ikke, at der har
vaeret nok fokus pa det. Og i skolen synes jeg heller ikke, at man snakkede om
det, der var det mere at det var klamt, kan jeg maske huske, som helt ung, hvor
man jo godt vidste at folk gjorde det, men der var ikke rigtig nogen, som turde

abne op for det. Nej.” (Bilag 4.3: I. 76).
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Astrid italesaetter ligeledes den eksplicitte forskel pa kannene i forbindelse med
onani. Der opstar hos hende ligeledes en forhandling af, hvorfor denne forskel er
opstaet, hvoraf hun udtrykker, at det er sket allerede som skolebarn. Hun italeseetter,
at det er et tabu, da det er et emne “man aldrig rigtig har snakket om” i forhold til
kvinder, men derimod at “Man har veeret mere fokuseret pa, at det er maend der gor
det’. Dette har medvirket til en forstaelse af forholdet mellem kvinder og onani, der er
skabt i en diskurs som noget “klamt”. Dette har saledes, i hendes forstaelse,
medfgrt, at ingen har “turdet at abne op for det”. Der er dermed, allerede fra hun var
barn, opstaet en norm omkring onani, hvoraf det hos kvinder er “klamt”, og meend
derimod kan tale frit om det.

| mgdet med kampagnen udpeger Astrid selv Please Yo'self som et billede, der
springer hende i gjnene. Hertil beskriver hun: “Jeg ved ikke, jeg tror ogsa det er
sadan billedeopsaetningen, fordi hun star i midten og kensorganet bagved. Hun star,
som om hun har det godt med sig selv, det synes jeg er fedt. (...)" (Bilag 4.3: 1. 108).
Kampagneteksten realiserer saledes et anderledes syn pa onani end det, Astrid selv
italeseetter at veere underlagt, hvorfor det dermed antages at veere netop denne
kampagnetekst, der star ud for hende. Monkifesto repraesenterer herved ‘den
onanerede kvinde’ som én, der “har det godt med sig selv”, hvilket er en
repraesentation Astrid ikke tidligere er stadt pa. Dette bevirker en positiv modtagelse
fra Astrid, idet det bryder med den normative forstaelse af ‘den onanerende kvinde’,
som hun har veeret underlagt siden barndommen. Ydermere beskriver Astrid: “(...)
Jeg tror det er virkelig godt, og jeg tror det er en god made at fa folk til at kebe ens
brand. Det viser, at de synes du er okay og at det her [henvendt til billederne] er
okay.” (Bilag 4.3: I. 114). Astrid forhandler saledes en forstaelse af, at Monki,
gennem Monkifesto, giver udtryk for, at Astrid “er okay” hvis hun veelger at bryde
med de normative teenkninger omkring kvinder og onani som “klamt”. Astrid afkoder
saledes et salgsfremmende element i Monkis branding, der opstar pa baggrund af
de fglelser, kampagnen fremkalder. Ifglge lllouz sa@ger forbrugeren at skabe en
identitet i forhold til det socialt acceptable - hvilket sker gennem erhvervelsen af
produkter, som tilknyttes symbolske meninger og herigennem bidrager til dette
(Nlouz, 2009). Monki opstiller saledes en identitetsposition; ‘den frie, onanerende

kvinde’, med hvilken Astrid realiserer en selvforstaelse. Dette bevirker, at Astrid
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knytter en positiv fglelse til Monki, idet brandet, i hendes forstaelse, udviser en
accept omkring hende og hendes kan. Det bliver saledes en modediskurs, som
frembringer en forstaelse af kan, krop og seksualitet, hvilket belyses af Thompson &
Haytko (1997). Monkifesto realiserer dermed en forstaelse af, at onani blandt kvinder
skal veere socialt accepteret, hvorfor Astrid, gennem sit forbrug, vil kunne indtraede i

denne diskursive forstaelse.

| diskursen omkring homoseksualitet bliver en feelles forstaelse udtrykt hos
respondenterne, hvor dette italesaettes som en normalitet blandt respondenterne og
deres omgangskreds. Der udvises samtidig en bevidsthed omkring, at det er en
holdning, som ikke deles af alle i samfundet, hvorfor flere ogsa artikulerer en
vigtighed omkring at have netop dette budskab med i kampagnen. | interviewene
med respondenterne kommer samtidig forskellige holdninger til udtryk i forbindelse
med Let Love Loose-budskabet og dets relation til de gvrige budskaber.

Hos Charlotte udtrykkes en forstaelse omkring emnet som noget, der selvfglgeligt er
blevet mere accepteret, men stadig anses som noget anderledes (Bilag 4.1: I.

137-139) og Sidsel udtrykker i samme stil:
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“SID: Altsa jeg synes, at det er blevet mere acceptabelt, men der er vel stadig
fordomme. Ja, inderst inde tror jeg altid, at folk har en mening om det, selvom
at man siger, at det har jeg ikke.

I: Hvad tror du, at det kunne veere for nogle meninger?

SID: At det er forkert pa en eller anden vis, eller at det er mod naturen. Men
jeg synes det er blevet bedre og meget mere acceptabelt, og man ser det
mange steder bade pa medier og i TV og over det hele. Sa det bliver mere

naturligt, synes jeg.” (Bilag 4.4: I. 60-62)

Hos Sidsel kommer det til udtryk, hvordan der i samfundet er konstrueret en
naturlighed omkring den heteroseksuelle majoritet, hvilket hun artikulerer gennem
&kvivalenskaeden: “folk har en mening om det, selvom at man siger, at det har jeg
ikke.”. Sidsel artikulerer samtidig, at forskellige praksissers opmeerksomhed pa
emnet har en afggrende betydning for, at homoseksualitet i en normativ opfattelse
som noget “mod naturen”, bliver gradvist mere “mere naturligt”. Sidsel taler saledes
homoseksualitet ind en diskurs om, at dette stadig er noget socialt uaccepteret
gennem forrige samt fglgende aekvivalenskaede: “det er forkert pa en eller anden vis,
eller at det er mod naturen”. Hertil knytter hun en positiv opfattelse af
opmaerksomheden pa emnet, idet hun artikulerer: “jeg synes det er blevet bedre og
meget mere acceptabelt”. Tegnet “bedre” laegger sig til momentet “acceptabelt” og
betegner saledes det sociale forhold, som er indlejret i hendes egen diskurs omkring
homoseksualitet. Hos Sidsel bliver diskursen endvidere talt ind i en forstaelse af, at
netop emnet om homoseksualitet er vigtigere at belyse end de gvrige emner, hvilket

kommer til udtryk i det fglgende.

Hos Sidsel italeseettes det, at denne kampagnetekst “er mere vigtig end nogle af de
andre®, hvilket hun forklarer gennem fglgende artikulering: “Fordi jeg synes at det er

vigtigere, at folk skal have lov til at elske, hvem de er, end at de skal hgre omkring
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menstruation eller et eller andet. Det synes jeg bare er mere relevant maske.” (Bilag
4.4:1. 126-128). Der opstar hegemoni igennem artikulationen: “mere vigtigt end
nogle af de andre®. Udover hegemoni udvides diskursen yderligere gennem et
sammenligningsgrundlag med de gvrige (kropsrelaterede) budskaber. Dette bidrager
til at cementere og legitimere forstaelsen af, at Sidsel ikke fagler nogen vaesentlighed
forbundet med budskaberne vedrgrende menstruation og kropsbeharing — da hun
ikke ser sig selv underlagt de normative handlinger, der saettes i forbindelse med
dette. Hos Sidsel artikuleres ligeledes en forstaelse af Let Love Loose som et
vigtigere emne end de @vrige kropsrelaterede emner pa baggrund af, at det
omhandler en stgrre gruppe mennesker end blot hende selv: “(...) jeg synes det
andet, det er meget mere ensidigt, altsa det er jo kun mig. Hvor det andet, det
omhandler mange personer. Men selvfglgelig er det andet da ogsa vigtigt.” (Bilag
4.4:1.142). Sidsel legitimerer saledes ogsa sin forstaelse af, hvorfor netop dette
budskab er vigtigere end de gvrige, begrundet ud fra et kvantitativt element. Dette
antages at bunde i flere af respondenternes opfattelse af dem selv som ikke
vaerende underlagt kropslige normer. Forstaelsen af politisk forankrede normer som
homoseksualitet, anses saledes med mere evidens end kropslige aspekter, da flere
respondenter fremstiller, at de ikke problematiserer normerne omkring kropsbeharing
eller menstruation. Dette kan ydermere veere et udtryk for, at netop dette budskab er
det nemmeste for respondenterne at forholde sig til — idet de ikke skal investere sig
selv i projektet. Alle respondenterne anskuer kampagneteksterne fra et
heteronormativt perspektiv, og det er saledes ikke dem selv eller deres egen kamp,
de skal keempe for og saledes ikke deres personlige identitetsprojekt, som er pa spil,

hvis de lader sig investere i denne kampagnetekst.

Hos respondenterne Astrid, Sidsel og Signe bliver neervaerende kampagnetekst
ligeledes artikuleret som et budskab, der stikker ud fra de “kropsrelaterede” emner,
hvorfor de forstar dette som et budskab, vigtigere end de andre. | interviewet med
Astrid bliver det udtrykt, at emnet vedrgrende homoseksualitet er vigtigere end de

gvrige:
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“l: Hvordan synes du, at det her emne star ud i forhold til de andre? Eller synes
du at det star ud i forhold til menstruation og?

A: De andre billeder er maske sadan lidt mere, de omhandler lidt mere
kroppen og ens egen krop og sig selv, kan man sige. Hvor det maske er ting
med sig selv og kroppen, man maske synes er det tabubelagte, hvor det her er
lidt noget stgrre. Det handler jo om hvilken partner man vil vaelge og jeg tror
ogsa det er mere omfattende for nogle, hvis man skal forteelle det folk, eller
deres mor eller far. S& det er maske lidt mere omfattende, en mere synlig ting,

i forhold til de andre.” (Bilag 4.3: |. 149-150).

Det skal til Astrids udtalelse bemeerkes, at vi som interviewere spgrger ind til Astrids
holdning pa en made, hvor vi tager for givet, at hun har en mening om, at netop dette
emne star ud. Det kan saledes tolkes, at vi har vaeret med til at konstruere Astrids
opfattelse af, at netop dette emne skiller sig ud fra de andre. Vi finder det alligevel
interessant at se pa den forstaelse, hun konstruerer hertil. Hos Astrid kommer det til
udtryk, at denne kampagnetekst er vigtigere end de gvrige gennem artikulationen:
“det her er lidt noget starre” og den eekvivalerende keede, som seetter betydning
hertil: “Det handler jo om, hvilken partner man vil veelge (...)” samt “Sa det er maske
lidt mere omfattende, en mere synlig ting (...)". Vigtigheden vurderes saledes ud fra,
hvorvidt det omhandler “ting med sig selv” eller hvorvidt det omhandler et “synligt”
aspekt som valg af partner vurderes at vaere. Der skabes saledes en forstaelse af, at
homoseksualitet er vigtigere end forholdet til “ens egen krop”.

Hos flere af respondenterne artikuleres som beskrevet ovenfor, at dette
kampagnebudskab anses som vigtigere end de gvrige. Men som det fremgar af
folgende citat, er netop dette budskab ogsa med til at skabe forvirring hos bade

Marie og Signe. Signe udtrykker blandt andet:
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SIG: “Jeg synes at de andre haenger mere sammen, end det her gar. Jeg faler
ikke kun, at det her er et tabu for kvinder, for der er ogsa mange maend, som
foler at det er et tabu og skammer sig. Men den passer jo, de haenger jo
sammen fordi det jo bare er endnu en norm, det er endnu en ting, som man

ikke bgr skamme sig over.” (Bilag 4.2: 1. 181).

| citatet italesaetter Signe som udgangspunkt, at hun oplever Let Love Loose som et
budskab, der ikke skiller sig ud fra de gvrige, gennem artikulationen: “de andre
haenger mere sammen, (...) Jeg faler ikke kun, at det her er et tabu for kvinder”.
Samtidig udtrykker hun, at alligevel “haenger [det] jo sammen” med de @vrige
budskaber, idet “det jo bare er endnu en norm”, som der skal brydes med. Det er
saledes to forstaelser, der til dels modsiger hinanden, hvorfor det kan tolkes, at
Signe oplever en forvirring ved budskabet og dets relevans i forbindelse med de
gvrige tekster. Denne oplevelse af forvirring kan ligeledes spores i interviewet med
Marie, der bliver bedt om at saette nogle ord pa kampagnen, hvis hun skulle beskrive
det som en person: “Feminist. Ja det ved jeg faktisk ikke eller, fordi jeg synes jo
0gsa, at det her haanger sammen med homoseksuelle med alle farverne (let love
loose) (...) (Bilag 4.5: 1.143). Marie reagerer saledes pa de kgnnede stimuli, som
Monkifesto fremstiller, ved farst at karakterisere kampagnen som “Feminist”, hvoraf
hun dog bemeerker, at homoseksualitet ikke blot retter sig mod kvinder, hvorfor der

opstar en forvirring omkring, hvem kampagnen egentlig henvender sig til.

Hvor der hos Astrid, Sidsel og Signe henholdsvis udtrykkes forvirring samt en
oplevelse af teksten som vigtigere end de @vrige, kommer det hos Sara og Marie il
udtryk, at det er sveert at relatere til netop dette budskab, pa baggrund af egen
seksuelle overbevisning samt en forstaelse af, at homoseksualitet ikke er et problem
i Danmark.

Marie faler ikke, at der er behov for at seette fokus pa homoseksualitet i et land som

Danmark:
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“(...) Maske i mange andre lande, men jeg synes faktisk at vi pa det punkt har et
meget abent samfund. Nu kender jeg selv tre homoseksuelle og jeg har ikke
snakket med dem om om de har haft nogle komplikationer, men det virker ikke
pa dem sadan. (...) Maske er det bare fordi det ikke er i min hverdag, eller min

omgangskreds, at det er et problem.” (Bilag 4.5: 1. 169).

Marie artikulerer ud fra en diskurs, der har sin magt i kraft af momentet ikke et
problem. Det veerende et moment i en diskurs om, at homoseksualitet ikke er et tabu
i Danmark, hvilket udelukker andre forstaelser. Pa trods af, at Marie italeseetter, at
det for nogle kan veere sveert “at deale med det selv”, forstar hun alligevel at det er
“de feerreste som har et problem med [homoseksualitet]” (Bilag 4.5: 1. 1 . 172). Marie
bygger saledes sin forstaelse pa baggrund af sin omgangskreds, hvor hun ikke har
“snakket med dem om, om de har haft nogle komplikationer”, hvilket forhandler en
forstaelse frem af, at det derfor ikke kan veere et problem. Der dannes saledes en

forstaelse af, at problematikker (kun) eksisterer, nar de italeseettes.

Sara artikulerer, at hun netop ser et behov for, at kampagnen veelger at italesaette

homoseksualitet:

“Ja, der er stadig nogle steder og nogle grupper, der ikke synes det er okay at
vaere homoseksuel. Og man ser stadig, jeg ved ikke hvor udbredt det er i
Danmark, men der er da nogle, som godt kan finde pa at reagere pa folk, der er
homoseksuelle og ikke synes det er okay. Og som synes det er unormalt. Jeg
ville da gnske at man levede i en verden hvor det var lige sa normalt at se to
drenge kysse som det var at se en pige og en dreng kysse. Helt sikkert.” (Bilag

4.6: 1. 145).
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| citatet kommer det Butler kalder for “materialisering af kroppen” (Butler, 1993) il
udtryk. Nar Sara artikulerer en forstaelse af, at homoseksualitet stadig anses som
noget unormalt, bliver dette et udtryk for, hvordan kgnnet — og normerne forbundet
herved — kan antages kun at eksistere i gentagelsen og i den herskende diskurs.
Saledes er det kun ved at italeseette, og i gentagelsen, at homoseksualitet kan
eksistere ud fra en “normativ diskurs”. Det kan séledes tolkes, at Sara ser
Monkifesto som en praksis, der netop kan veere med til at performe kvinden i en ny

forstaelse.

| respondenternes m@de med Let Love Loose er der forskellige forstaelser, som
forhandles frem. Hos flere frembringes en forstaelse af, at emnet star frem som et
vigtigere emne end de @vrige, da det omhandler begge kan og hertil en forstaelse af
flere mennesker samt en stgrre problematik end de gvrige. Forstaelsen af teksten
som et budskab, der ikke blot retter sig mod en kvindelig malgruppe, er ligeledes
med til at skabe forvirring blandt respondenterne og teksten relation til de gvrige
emner. Der skabes saledes en dobbelt forstaelse, hvor kampagneteksten pa den
ene side fremstilles som veerende den mest vaesentlige, hvorimod det pa den anden
side bemeerkes, at den ikke har sammenhaeng med de resterende tekster. Dette
antages ydermere at have baggrund i respondenternes seksuelle orientering, hvoraf
de tidligere kampagnetekster omhandler noget, de kan relatere til, hvormed de ikke

pa samme made kan se sig selv i teksten omkring homoseksualitet.

Kategorien stereotypt opbrud sg@ger at bryde med normative forstaelser, hvoraf
kampagneteksten Knowledge is queen s@ger at knytte bestemte ord til
kvindekgnnet. Denne kampagnetekst fordrer dog meget forskellige forstaelser fra

respondenterne med udgangspunkt i tekstens samfundsrelevans.
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Kampagneteksten Knowledge is queen medfarer hos Signe en forhandling omkring,
hvorfor netop dette budskab er inddraget. Som udgangspunkt artikulerer hun, at hun
synes emner er relevant, men samtidig artikuleres en forstaelse af, at denne ikke har

sammenhaeng med de gvrige:

“(...) Jeg synes ikke, at det haenger sa meget sammen med det andet, for jeg
tror, i hvert fald lige for tiden, at der er mange karrierekvinder. S jeg synes i
hvert fald at de andre er nogle vigtigere tabuer, end jeg synes det der er. Men
jeg kan sagtens se hvorfor det er med. Det haenger jo godt sammen.” (Bilag

4.2:1.185).

| Signes italeseaettelse udtrykkes saledes en eksplicit forhandling af, hvorvidt dette
budskab har sammenhaeng med resten af kampagnen eller ikke. Signe udtrykker i
forste del, at hun ikke synes “at det haenger sa meget sammen med det andet”, idet
hun har en forstaelse af, at mange kvinder har en karriere, hvilket kan udtrykke, at
Signe ikke ser en ulige magtfordeling pa arbejdspladserne, som kvinder tidligere kan
have veeret underlagt. Hun ser saledes, ved sin farste indskydelse, ikke et behov for
at knytte vidensbegrebet til kvindekannet, idet hun allerede anser dette som en
norm. Signe artikulerer dog i nzeste saetning en ny forstaelse og udtrykker: “Det

haenger jo godt sammen”, hvorfor hun kan se tekstens relevans. Signe udtrykker
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tidligere i interviewet omkring kampagneteksten: “(...) jeg synes der er meget en
forestilling om, at det er maendene der skal veere de store kanoner, ikke s& meget
leengere, men at kvinder bare skal vaere dem der passer barn og laver mad og alt
det der.” (Bilag 4.2: I. 183). Signes eksplicitte forhandling omkring, hvorfor
kampagneteksten er inddraget, og hvorvidt det har sammenhaeng til de resterende
tekster, er saledes forankret i en samfundshistorisk forstaelse om, at maend arbejder,
og kvinder passer bgrn. Denne norm ser Signe dog som veerende mindre relevant i
sit verdenssyn. Forhandlingen af kampagnetekstens relevans antages saledes at
skyldes en tidligere norm, som Signe er bevidst om, hvormed hun dog “ikke sa
meget laengere” synes, at dette gar sig geeldende i samfundet. | Signes mgde med
kampagneteksten opstar forvirringen saledes i forbindelse med Signes egen
forstdelse omkring en ‘foreeldet’ teenkning af manden og kvindens rolle i samfundet —
som teksten i stedet aktualiserer med sit budskab. Kampagneteksten skaber herved
en tvivl omkring samfundsopbygningen i Signes bevidsthed. Med baggrund i
forskningsfeltet The Sociohistoric Patterning of Consumption kan Monkifesto
anskues som en social struktur, der influerer Signes opfattelse af samfundet. Der
udspiller sig herved et forhold mellem Signes overbevisning og det, som Monkifesto

opstiller som en problematik, som influerer Signes forstaelse.

Signes forhandling af sin forstaelse af Monkifesto fortseetter dog, og der fremseettes
folgende konklusion: “(...) det er da super cool, at de bare har sagt, at nu tager vi
bare hele listen og sa kerer vi derfra.” (Bilag 4.2: 1. 187). | citatet udtrykker Signe den
rolle, vi i undersagelsen har placeret Monki i: rollen som antagonist. Signe
artikulerer, hvordan Monki har taget “hele listen” for de normer, kvinder er underlagt
0g gennem kampagnen sgger at bryde.

Kampagneteksten giver, isoleret set, ikke mening for Signe, idet hun beskriver en
opfattelse af, at budskabet ikke italesaetter en problematik, hun kan relatere til som
noget aktuelt. Dog vinder kampagneteksten sin relevans, i samspil med kampagnens
resterende elementer, hvortil Signe italesaettelser en positivitet forbundet med, at

Monki veelger at “tage hele (tabu)listen”.
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Der kan her argumenteres for, at Monkifesto, ved at inddrage mange forskellige
kampagnetekster, forvirrer Signe, da hun har skabt én forstaelse af kampagnens
overordnede emne, hvilket brydes ved inddragelsen af Knowledge is queen. Dette
begrundes ved, at Signe gennemgar en stgrre forhandling forud for, at
kampagneteksten opnar relevans i sammenhang med de resterende budskaber.
Ydermere ses Monkifesto som en made, hvorpa Monki fremstiller nogle strukturer
for, hvad der bgr brydes med i samfundet, hvilket forvirrer de respondenter, som ikke
anskuer teksternes budskaber som aktuelle problemer. Monkifesto opstilles som
kulturel ressource til skabelsen af forbrugeren selv (Holt, 2002: 83), hvilket dog er en
ressource, som respondenterne ikke medtager i deres identitetsprojekt, da de finder,
at de ikke kan identificere sig med det. De sgger saledes ikke at inddrage Monkis
diskurs som en del af deres identitetsprojekt, da de finder denne problemstilling

irrelevant ud fra deres livsverdener.

Astrid giver dog udtryk for, at hun netop mener, at denne kampagnetekst har
relevans i samfundet: “Ja, det synes jeg bestemt, og jeg tror ogsa, at det er maske
det emne som, det trak maske ikke helt igennem endnu. Jeg tror det er sveert at
ndre folks billede af det. Teenker jeg.” (Bilag 4.3: |. 158). Astrid er saledes af den
forstaelse, at synet pa manden og kvinden og deres roller i samfundet er sa satte, at
det er sveert at bryde med. Astrid relaterer kampagneteksten til jobs, hvoraf hun
beskriver: “(...) der er nogle mande-job, som man maske teenker man ikke kan fa,
fordi man ikke er en mand. (...)” (Bilag 4.3: I. 154). Hun forhandler saledes en
forstaelse af, at kvinder stadig er underlagt nogle normative forstaelser omkring,
hvilke jobs de kan tage. Disse normative forstaelser anser hun som begrundet i en
magt, der er sa underliggende, at det er sveert at bryde med, og at det derfor ikke

“trak helt igennem” endnu.

Marie forstar kampagneteksten som en generel opfordring til at udvide sin
forstaelseshorisont gennem viden (Bilag 4.5: I. 174). Hun knytter det hermed ikke til
kan, men blot som en generel opfattelse af, at viden skaber forstaelse. Marie udtaler
i interviewet, at hun ikke opfatter nutidens samfund og de normer, der forbindes til

kennene, som et problem for hende som kvinde:
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“(...) hvordan det er at veere kvinde i nutidens samfund. Det er ikke noget jeg
selv gar super meget op i. Jeg tror ikke at jeg teenker sa meget over der - jeg
ved ikke om jeg bare passer ind i normen eller hvad man skal sige, men jeg gar
mig ikke sa mange tanker om at nogle bliver sat i bas fordi man er en pige.”

(Bilag 4.5: 1. 119).

Marie anser saledes ikke sig selv som én, der gar op i, hvordan hun som kvinde
opfattes i samfundet, og dertil hvad hun underlaegges. Hun har, i sin selvfremstilling,
fokus pa, at hun ikke skiller sig ud fra normen. Dette bliver et udtryk for, hvordan
Monki har aktualiseret et emne omkring kvinders ligestilling, som Marie ikke ser som
veerende aktuelt. Hun udtrykker ligeledes et synspunkt om, at Monkifesto ikke vinder
indpas hos hende, idet hun har sveert ved at relatere til emner, som hun ikke anser
som vaerende et problem. Det antages saledes, at kampagnen ikke vil kunne fordre
kab hos Marie, idet hun ikke “gar super meget op i” at bryde med samfundets

normer og saledes indtraede i diskursen gennem sit forbrug.

| det foregaende er det blevet belyst, at respondenterne benytter tgj til et konstruere
deres identitetsprojekter. Det der dog er determinerende i kabsprocessen, er dog
pris og smag frem for brandveerdier. For respondenterne bliver brands saledes
udtryk for smag og afsmag, frem for signaler og veerdier. Et determinerende aspekt i
respondenternes identitetsskabelse gennem forbrug er dog sociale koder, hvoraf de

indtager bestemte identitetspositioner alt efter, hvilken kontekst de skal indga i.

Med baggrund i Monkifestos kampagnetekster er det blevet frembragt, at
respondenterne er underlagt forskellige normative diskurser omkring kvindekannet.
Her er det blevet belyst, at til trods for, at de flere gange fremstiller sig selv som
vaerende havet over normerne, ligger der dog forankrede forstaelser af dem selv

som kvinder i deres italesaettelser. Monkifesto bliver saledes en forhandling af
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forstaelser omkring emner som kvindekroppen, seksualitet og tabuer. Vi er dermed
flere gange stadt pa, at respondenterne saetter spgrgsmalstegn ved
kampagneteksternes relevans i deres livsverden, til trods for, at vi spore, at de
ligeledes selv er underlagt normative forstaelser omkring kvindekgnnet.
Respondenternes udfyldning i betydningen af Monkifesto som udtryk for Monkis

brand bliver som falger:

FORDEN
FLIPPEDE TYPE
/ \

AFTABUISERENDE UIDENTIFICERBAR

/ \

FORVIRRENDE RELATERBAR

GODT FOR
MANGE (ANDRE)

\ /

NORMBRYDENDE POSITIV

FEMININT

ETMODIGT BRAND

Model 8: Den aekvivalerende keede, som udtrykkes nar respondenterne indholdsudfylder ‘Monkifesto’.

Det interessante ved den aekvivalerende kaede, som knytter sig til Monkifesto, er
blandt andet, at pa trods af, at respondenterne kan relatere til dele af Monkifestos
elementer og ser kampagnen som positiv, har de pa mange omrader sveert ved at
identificere sig med flere af budskaberne. | vores tilfeelde bliver dette et eksempel pa,
hvordan der kan tolkes en form for “modstand mod branding” — idet vores
respondenter ikke kagber sig ind pa det praedefinerede forbrug, Monkifesto opstiller.
Dette gor de ikke, da de ikke ser forbruget af Monkis produkter som et middel til at
udtrykke sig selv igennem via de sociale identiteter, sdsom identitetspositionen ‘den

flippede type’. Der karakteriseres saledes en forstaelse af, at kampagnen er god for
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mange (andre), hvoraf flere respondenter forstar en betydning af, at “mange andre”
kan have et problem med eksempelvis kropsbeharing samt at kampagnen er god for

dem, der star over for en kamp vedrgrende homoseksualitet.

Dette skyldes, som naevnt, at respondenterne ikke ser dem selv som veerende
underlagt normative forstaelser af dem selv som kvinder, hvorfor de ikke kan
identificere sig med, at kampagnens tekster er reelle problemer. Det bliver herved
udtryk for, at respondenterne ikke magter at modsaette sig de normer, som
Monkifesto s@ger at bryde med. De har dog en forstaelse af, at de godt kan relatere
til det, da de anerkender, at andre kan have problemer med opfattelsen af
eksempelvis menstruation, kropsbeharing eller homoseksualitet. De ser saledes
kampagnen som aftabuiserende og normbrydende for andre, der er bevidste
omkring disse problematikker. En af arsagerne til, at respondenterne ikke kan
identificere sig med kampagneteksterne, er blandt andet, at de eksempelvis har en
opfattelse af, at de gerne vil barbere sig, da alt andet er “uhygiejnisk”. De ser dog
kampagneteksterne som aftabuiserende, hvorfor Monki, ud fra Monkifesto
identificeres som et modigt brand.

Endelig er det kommet til udtryk, hvordan Monkifestos forskelligartede tekster
bevirker, at der skabes forvirring hos respondenterne i forbindelse med, hvem
kampagnen henvender sig til, og hvis kamp der egentlig keempes: kvinder eller
meends - eller begges? Denne forvirring opstar, da respondenterne anser Monkifesto
som udtryk for noget feminint og orienteret mod kvinder, der samtidig medtager

tabuer, der ogsa inkluderer maend.

Respondenterne istemmer saledes, at det er vigtigt og positivt med en kampagne
som Monkifesto, men det kan dog ikke tages for givet, at dette har betydning for,
hvorvidt de finder interesse i at statte op omkring missionen om at ‘selvsteendiggere
kvinder’. Her vil det blive diskuteret, hvilken respons respondenterne har pa Monkis
positionering som et etisk og k@gnnet brand, og derved diskuteret, hvorvidt denne
position er hensigtsmaessig. Ydermere vil det blive diskuteret, hvorvidt den positive

modtagelse medfgrer en salgsfremmende effekt for afslutningsvist at kunne
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determinere, hvorvidt kampagnen anses som hensigtsmeaessig for Monkis

brandingstrategier.
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DISKUSSTON



Diskussion

Naerveerende diskussion har til formal at vurdere hensigtsmaessigheden af
Monkifesto i forhold til Monkis brandingstrategier. Vi har i analysens to dele
undersggt, hvilke betydninger der tilleegges Monkifesto, henholdsvis som strategi fra
brandets side samt i forstaelsen hos malgruppen i mgdet med kampagnen.
Folgende diskussion vil tage udgangspunkt i, hvorvidt Monkifesto har veeret
hensigtsmaessigt for brandet pa baggrund af de betydninger, forbrugeren saetter til
brandet ud fra Monkifesto.

Vi har saledes analyseret os frem til de betydninger, som indholdsbestemmer
Monkifesto fra brandets side samt de betydninger, der realiseres hos
respondenterne i mgdet med kampagnen. De to eekvivalerende kaeder, frembragt ud
fra analysens to dele, vil danne baggrund for naerveerende afsnit. | analysens farste
del har vi argumenteret for, at Monkifesto benytter en retorik, der er praeget af tre
folgende diskurser: feellesskab, kvindekamp og -selvstaendiggarelse. Herunder
positionerer brandet sig via etiske veerdier, som har en normbrydende og
aftabuiserende agenda.

| mgdet med Monkifesto saetter respondenterne ligeledes betydninger omkring
normbrud og aftabuisering til kampagnen, men derudover realiseres blandt andet
folgende betydninger om brandet: uidentificerbart, et modigt og flippet brand samt
godt for mange (andre) — hvoraf kampagnen italesaettes med en positiv modtagelse.
Det blev ligeledes frembragt, at netop spaendet mellem det uidentificerbare aspekt
og det positive er modsatrettede betydninger, som realiseres hos respondenterne.
Det bliver saledes et speend mellem at have en positiv holdning til brandet, ud fra
Monkifesto, men samtidig have sveert ved at identificere sig med den ‘normbrydende
kamp’, som Monkifesto opstiller. Den kamp, der udspiller sig fra Monkis side, er
saledes ikke i samme grad en kamp, som respondenterne magter at indga i. Dette
spaend vil danne baggrund for neerveerende diskussion med omdrejningspunktet:

hensigtsmeessighed.
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| analysen er de forhandlinger, der sker af respondenternes forstaelser omkring
Monkifestos tekster, blevet analyseret. | det fglgende vil vi diskutere, hvordan disse
forstaelser er med til at positionere brandet hos forbrugeren ud fra madet med
kampagnen. Her vil det blive undersagt, hvorvidt brandet opleves som bidragsyder til
en kulturel ressource. Derudover vil vi diskutere, hvordan forbrugerne responderer
pa Monkis positionering som et etisk og (kvinde)kannet brand, som frembragt i

analysens farste del og hvilken forstaelse eller veerdi, dette medfgrer for brandet.

| analysen er det blevet belyst, at malgruppen finder kampagnen positiv, men flere af
respondenterne har sveert ved at identificere sig med den “type”, de forbinder med
Monkis univers. Det beskrives ved enten at kraeve for meget mod til at skille sig ud,
eller ved artikuleringer af tgjet som for farverigt og for anderledes. Respondenterne
opstiller i denne forbindelse en karakteristik af, hvem de mener er “Monki-typen”.
Hertil anses de ikke som vaerende negative over for brandet, samtidig er der heller
ingen, der direkte selv lader sig falde ind under denne diskurs. | analysens fgrste del
blev det frembragt, at Monkifesto opstiller 10 forskellige identitetspositioner, som
forbrugerne kan veelge at indtraede i, nar de inviteres til at deltage i kampen om
kvinders selvsteendiggarelse. Respondenterne italesaetter flere gange Monki via
diskursen “et flippet brand”. Som det kom til udtryk i analysen, er det gennem
fastlasningen af elementerne farverigt, manstret, modigt, anderledes, nyteenkende,
at “den flippede type”, som brandet identificeres med, far sin betydning. Dette er
samtidig en forstaelse, der danner grundlag for flere af respondenternes
meningsdannelse i madet med kampagnen. Det interessante at diskutere i denne
forbindelse er, om denne position er med til at understgtte en reception af brandet
som for anderledes,for modige og som bryder for meget med de sociale koder, som
respondenterne er underlagt i deres forstaelse af, hvad der er socialt acceptabelt —
og hvad der bare er for unormalt?

Diskussionen bliver her, om Monkifesto abner op for flere positioner, de som

forbrugere kan benytte i deres identitetsprojekter, og saledes ikke blot er for “de
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flippede”, men ligeledes for “de normbrydende”? Og herved om respondenterne
anser disse positioner som vaerende attraktive i deres identitetskonstruktion?

Ved Monkifestos opstilling af 10 forskellige identitetspositioner ville man antage, at
der saledes blev abnet op for, at mange forskellige ‘typer’ af forbrugere kunne have
lyst til at medtage Monki i deres identitetsprojekt. | kampagnens modtagelse ses det
dog hos Sara, at den blot understgtter den “flippede position”: “(...) Monki har meget
med at vaere meget fri, som vi snakkede om lidt tidligere sa er Monki lidt flippet. (...)”
(Bilag 4.6: 1. 104). Sara udtaler dette i forbindelse med, hvorvidt det giver mening for
Monki at benytte de 10 statements i sin kampagne. Sara udtrykker saledes, hvordan
hun ser Monkis brand som veerende i den rette position til netop at frembringe en
kampagne som Monkifesto, hvilket medfarer en forstaelse af, at Monki star for, at
forbrugeren kan “vaere meget fri” med Monki. Hos respondenterne udspiller der sig
forskellige betydninger af betegnelsen “flippet”, hvoraf Sara knytter det “flippede” til
det at veere “fri” og saledes taler “flippet” ind i en positiv diskurs. | mgdet med
kampagnen ses det, at de begreber og udtryk, der knyttes til Monki som et “flippet
brand”, sasom det at turde at skille sig ud, veere anderledes og veere ligeglad med
andres tanker, er forstaelser, der ligeledes realiseres i mgdet med Monkifestos
tekster. Monkifesto bryder saledes ikke med det image, som respondenterne
forbinder med Monki, i stedet far det indvirkning pa de forstaelser, respondenterne
realiserer i mgdet med kampagnen; Monki tilbyder nogle outrerede produkter, som
kraever mod at ikleede sig — ligesom det kraever mod at fremstille kvinder i en pgl af
menstruationsblod og ved at fremvise en afslappet kvinde med har under armene.
Monki er anderledes, og ligesa er Monkifestos brug af virkemidler. Disse forstaelser
bliver samtidig et udtryk for, hvordan respondenterne afkoder Monkis
‘(kvinde)selvsteendigggrelsesdiskurs’ gennem de normbrydende tekster. Men selvom
respondenterne finder dette positivt, giver de stadig udtryk for, at det er normbrud,
de ikke finder relevante i deres livsverdener. Saledes udvises ikke behov for at
treede ind i de opstillede identitetspositioner, da flertallet ikke ser det som
problematisk at underlaegge sig de normer, der er forbundet med menstruation og
kropsbeharing. Dette bliver ydermere et udtryk for den magt, Monki som antagonist
udgver modmagt til; at kvinder skal turde skille sig ud, “cutte” normen samt bade

iklaede sig og veere anderledes — vaere frie. Som Foucault beskriver, er det
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diskursen, der befordrer og producerer magt, det er den som styrker den — men ogsa
den, der underminerer den og muligggr dens indespaerring (Foucault, 1994: 107).
Det kraever herved, for at modmagten i sidste ende kan vinde hegemoni, at
respondenterne og saledes forbrugerne, tager diskursen til sig, traeder ind i den,
benytter den i deres identitetsprojekter og saledes saetter magten i handling — for at

den kan eksistere.

Spargsmalet bliver saledes, hvorvidt Monki, i sin (mod)magtudevelse, far sendret
diskursen omkring blandt andet kropsbeharing, menstruation og onani?

| mgdet med kampagnen mader respondenterne blandt andet identitetspositionerne
‘den stolte, bladende kvinde, der ikke skjuler sin menstruation’ og ‘kvinden, der ikke
er bange for at have kropsbeharing, selvom normen dikterer anderledes’, og netop
disse skabte en reaktion hos vores forbrugere — en reaktion med
omdrejningspunktet: “Det er ikke noget, jeg @nsker at indga i”. Det kan séaledes
diskuteres, hvorvidt Monkifesto opstiller identitetspositioner, der bryder sa meget
med respondenternes normative opfattelse af, hvordan en kvinde bgr se ud, at disse
positioner ikke indtages af forbrugeren? Hos Signe udvises et behov for, netop at
turde ind- og medtage Cut the norm-budskabet i sit identitetsprojekt, da hun
italesaetter en frustration over, ikke selv at magte at lytte og falge sin egen
personlige holdning til kropsbeharing — men i stedet underkaster sig de sociale
koder, magten befordrer (jf. s. 130-131). Flere af respondenterne giver dog ikke
udtryk for at tage diskursen og hermed kampen til sig, idet de ikke accepterer
normbruddet: “Menstruation er cool” og “kropsbeharing er normalt” — det bliver
saledes et eksempel pa, at Monkifestos diskurs ikke hegemoniseres hos
respondenterne. | analysens anden del blev det frembragt, at malgruppen er
underlagt normative teenkninger omkring, hvordan en kvinde bar se ud, der iszer er
preeget af, og tager udgangspunkt i, deres forestillinger om, hvad der anses som
attraktivt fra et mandligt perspektiv. Nar Monkifesto saledes opstiller disse
identitetspositioner, kan der argumenteres for, at det for respondenterne bliver en
ugnsket position, idet det, i deres opfattelse er uattraktivt at fremstille sig selv som
kvinderne i kampagnen — frem for som en attraktiv position, der sgges inddraget i

identitetsprojektet: hygiejniske kvinder. | respondenternes forstaelser af kampagnen
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ses saledes en masse spandinger og modstridende fglelser, idet kampagnen pa
den ene side opnar en positiv italesaettelse, men pa den anden side ikke formar at
bryde med de normative forstaelser, som flere af respondenterne udviser —
tveertimod udvises der fra flere en uforstdenhed omkring disse normbrud. Den
positive modtagelse kan der argumenteres for vil blive realiseret gennem
kampagnens fokus pa veerdier, som anses som politisk korrekte — at kvinder skal se
ud, som kun de selv har lyst til. Det er saledes det, vi sporer affgder den positive
reaktion fra malgruppen, som opfatter det som en god og vigtig kampagne med gode
budskaber — dog er det ikke nogle budskaber som alle ser som vaerende personligt
relevante. Dette udtrykker Freitas (2008) pointe om, at den vestlige verden stadig er
underlagt nogle mgnstre for, hvordan og hvad der anses som passende at tale om
samt teenke og agere pa. Dette kan saledes have betydning for, hvorfor
respondenterne kan have sveert ved at udtrykke en klar holdning til disse emner,
grundet den graenseflade, feenomenerne rgrer sig mellem: det tabubelagte og det

“normale”.

Gennem analysen giver respondenterne udtryk for, hvordan Monkifesto anses som
en opfordring til kvinder om ikke at lade sig underlaegge belyste magtstrukturer.
Ydermere blev det tydeligt, at Monki s@ger at positionere sig som et kvindebrand
gennem det, der ud fra Lieven kan betegnes som brand gender. Ifglge Lieven
medfarer brugen af keannede stimuli, at forbrugeren kan identificere sig med brandet,
hvilket kan medfgre en @get brand equity (Lieven, 2018: 8). Men betyder det ogsa
det for vores adspurgte forbrugere? Respondenterne opfatter disse kgnnede stimuli,
bade i form af visuelle elementer og gennem de kvindelige “opfordringer”, hvilket dog
medfgrer, at der opstar en forvirring, nar enkelte kampagnetekster samtidig har
relevans for maend. Herved bliver det relevante aspekt at diskutere, om Monkifesto
er gaet for langt i deres s@gen efter bade at vaere et kvindekannet brand, men
samtidig medtage hele 10 ideologiske budskaber, hvoraf flere ikke kun keemper en
kamp for kvinder? Er det hensigtsmeessigt at traekke pa steerkt kennede stimuli og
samtidig medtage tekster som Let Love Loose og Multi is the new regular rettet mod

mangfoldigheden - uanset kgn?
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Pa trods af, at budskabet Let Love Loose anses som et af de vigtigste elementer i
Monkifesto, skaber det dog samtidig forvirring hos respondenterne, der qua dette
betvivler kampagnens malgruppe og hvorvidt der overhovedet er sammenhaeng
mellem budskaberne: “Jeg synes at de andre haenger mere sammen, end det her
ger. Jeg faler ikke kun, at det her er et tabu for kvinder, for der er ogsa mange
maend, som fgler, at det er et tabu og skammer sig. (...)” (Bilag 4.2: I. 181). Hertil kan
det frembringes, at Monkifesto, gennem det lysergde univers, der af flere
respondenter karakteriseres som “feministisk” (Bilag 4.1: 1. 161; Bilag 4.2: 1. 131;

Bilag 4.5: 1. 111), samt gennem emner, der vedrgrer kvindekroppen, positioneres pa

én bestemt made: som et kvindeforkeempende brand. Monkifestos brug af 10
forskellige budskaber, hvoraf enkelte medtager begge kgn, bevirker sdledes, at de
budskaber, der kun omhandler kvinden selv og hendes personlige forhold til sin krop,
nedprioriteres af nogle respondenter i mgdet med et politisk statement om “den frie
keerlighed”. Ud fra respondenterne ses en lzengere forhandling af forstaelser forud
for, at kampagnens sammenhaeng afkodes. Dette bemaerkes af Signe, som forstar,
at formalet med kampagnen er at “tage hele [tabu]listen” (Bilag 4.2: 1. 187), hvilket
hun udtrykker i forbindelse med de, for hende, usammenhangende budskaber i
kampagnen. Nar Signe opnar en afkodning af budskabernes sammenhang,
medfgrer det dog en positiv respons. Vi anser koblingen mellem at veere et
kvindekgnnet brand, der inddrager ideologier, som ogsa omhandler maend, for at
veere det element, der vaekker forvirring i forstaelsen af kampagnens samlede
budskab og Monkis mission. Netop aspektet ved, at respondenterne forstar den
kvindeforkeempende diskurs ud fra kampagnen, er noget af det, der er med til at
medfgre en positiv indstilling til brandet. Ifglge Lieven opnar brands som opleves
som kennede, typisk hgj brand equity (Lieven, 2018: 8). Det kan saledes tyde pa, at
Monkis position havde opnaet en hgjere brand equity ved at fokusere pa tabuer, der

udelukkende bergrer kvinder — og samtidig undga forvirring hos forbrugeren.

Monkis inddragelse af etiske veerdier og positionering gennem disse frem for
produkter, gar det sveert for Sidsel at afkode afsenderen — selvom hun dog ser

Monki som et brand, som passer godt til denne type kampagne (Bilag 4.4: |. 96). Det
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eksplicitte brug af virkemidler i Periods are cool. Period., har derfor ikke vundet
indpas hos Sidsel, hvor hele menstruationsbudskabet har veeret “overdrevet’,
“‘ubehageligt’og en utroveerdig made at fremstille faenomenet pa (jf. s. 119). Monkis
fokus pa ideologiske budskaber i kampagneteksterne frem for de egentlig varer,
medfarer herved, at Sidsel ikke ville kunne afkode Monki som afsender, idet hun
udtaler: “(...) Jeg teenker, at der skulle veere et eller andet tgj, der indikerede det pa
bedre vis. Jeg havde ikke taenkt, at der var sadan et budskab ved dem (...)" (Bilag
4.4: 1. 100). Det kan saledes, i denne sammenhaeng, diskuteres, hvor langt man kan
ga i markedsfgringsmaterialerne, far det rykker forstaelsen for langt veek fra det
egentlige produkt? For Charlotte medfgrer de etiske veerdier en anderledes
positionering af brandet, idet hun tidligere har anset dem som noget negativt og
“grimt”. | Charlottes forstaelse rykker det saledes brandets position til en mere positiv

opfattelse, end hun tidligere har haft:

“(...) Ja, nu forbinder jeg dem ikke kun med grimt tgj. Jeg synes da det er mega
god stil at de laver det og de har jo ogsa en stemme der bliver hgrt. Helt sikkert
og i meget hgjere grad end hvis der bare er en enkelt person der gar ud og

siger det. (...)" (Bilag 4.1: 1. 128).

| analysen kommer det blandt andet til udtryk, at Charlotte, i mgdet med kampagnen,
bliver bevidst omkring Monkis branding via nogle etiske vaerdier, som hun udtrykker
ger, at ‘de er mere end deres produkter’. Dette bevirker ligeledes, at hun i det
folgende italesaetter Monki i en mere positivt ladet kontekst. Dette kan saledes tyde
pa, at Monkifesto har haft en hensigtmaessig indvirkning pa Charlottes opfattelse af
brandet, idet det kan tolkes at tilfgre en merveerdi til brandet — som gar ud over
produktsortimentet. Det etiske og ideologiske aspekt ved kampagnen kan saledes ga
begge veje — det kan bade rykke forstaelsen for langt veek fra produktet, men det
kan ligeledes medfare en tiltreekning fra forbrugere, der ellers tager afstand til
brandet. Hos Signe bliver det netop italesat, hvordan Monki kan bidrage til hendes

identitetsprojekt som en kulturel ressource og tjene til behovet for at ligestille synet
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pa onani blandt meend versus kvinder. Ligeledes bliver Monki italesat som en
praksis, der kan vaere med til at understoatte Signes ekspressive projekt om at frigare
sig normerne omkring kropsbeharing og i stedet fglge sine “egne tanker” (jf. s.
130-131).

Monkifesto bidrager saledes til, at brandet italesaettes i en positiv kontekst pa
baggrund af det etiske aspekt — og saledes fungere som en ekspressiv kulturel
ressource for respondenterne til at iscenesaette sig selv. Monkifestos
hensigtsmaessighed kan derved anskues ud fra den ekspressive positive holdning til
brandet. De etiske veerdier, opstillet gennem Monkifesto, bliver dermed ikke et brud
med Monkis image hos respondenterne, men understgtter firmaets position og
tilfarer det yderligere veaerdi. Dette kan bevidne Holts dialektiske tankegang, idet de
betydninger, der realiseres hos respondenterne, ma antages at blive dannet gennem
tidligere branding fra Monki; gennem tidligere processer, som har haft indvirkning pa,
at respondenterne italeseetter brandet gennem “en flippet” modediskurs. Det tyder
saledes pa, at Monkifesto skaber en syntese mellem en tidligere identitetsposition
samt firmaets nye positionering af sig selv som et ideologisk brand; hvor forstaelsen
af at turde skille sig ud og veere anderledes flyder sammen under en samlet
(identitets)position. En position, der tilfares yderligere positiv veerdi pa baggrund af

kampagnen.

Ved at frembringe en forstaelse af, at forbrugeren kan indga i kampe mod
samfundets normer, appellerer Monkifesto til forbrugerens falelser gennem en
retorik, der traekker pa diskurser indenfor faellesskab, kvindekamp og
kvindeselvstaendiggarelse.De belyste diskurser, som opstilles ud fra Monkifesto,
afkodes dog pa anden vis af vores respondenter. Monkifesto sgger at opstille et
feellesskab, man kan indga i gennem forbrug, men for Charlotte er det slet ikke
muligt at opna denne falelse gennem kommercielt forbrug: “(...) tror jeg sgu mere at
sadan noget som Pride hvor du reelt kan maerke et feellesskab end at du gar forbi en
butik og sa ser det her og teenker sadan “na ja okay”. (Bilag 4.1: I. 183). Charlottes

italesaettelse omkring hendes forstaelse af feellesskabsfalelse bunder saledes i en
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social handling, frem for en kommerciel. Den falelse, som Monkifesto sgger at

opstille, bliver saledes ikke afkodet pa samme made af Charlotte.

| analysen er det blevet frembragt, hvordan kampagnens budskaber ikke alle vinder
indpas og veekker troveerdighed hos respondenterne, idet kampagnens tematikker
ikke alle forstas som veerende lige problematiske og relevante for respondenterne.
Hertil blev det frembragt, at respondenterne ikke magter at modsaette sig normen,
hvilket kan diskuteres, hvorvidt dette ikke bliver et eksempel pa en tendens i
samfundet, hvor det nemmeste er forholde sig til det normale; fijerne haret og gemme
menstruationsblodet vaek. Men betyder dette, at Monkifesto er nadvendig — er

Monkifesto hensigtsmeessig for forbrugerens oplevelse af brandet?

| analysen frembragte vi, at respondenterne anser Monkifesto som en positiv og
vaesentlig kampagne, som tgr bryde med normative forstaelser, som det kvindelige
ideal er underlagt. Dog blev det ligeledes belyst, at respondenterne selv er sa
underlagt disse forstaelser, at de har sveert ved at identificere sig med kampagnen
og saledes ikke udviser et behov for at indtraede i de opstillede diskurser.

Det farer til en diskussion af,hvorvidt Monkifesto sgger at bryde med forstaelser, der
er sa underliggende determineret som socialt uacceptabelt, at det medferer en
folelse af, at kampen er for uacceptabel at indga i?

Ud fra respondenternes italesaettelser kan det dermed diskuteres, om de ville turde
treede ind i feellesskabet og derved i Monkis kvindekamp- og
kvindeselvsteendigggrelsesdiskurs. Respondenterne udviser en bevidsthed omkring
de normative teenkninger, der eksisterer i samfundet omkring menstruation og
kropsbeharing — begge “accepteret” under en hygiejnediskurs. En accept, der
bevidner, hvordan de ikke magter at modsaette sig normen, idet de ikke anerkender
dens strukturelle indflydelse pa deres “frie vilje”.

Monkifesto s@ger netop at bryde med magtstrukturer omkring krop, seksualitet og
stereotype opfattelser gennem en diskursiv fremstilling. lllouz beskriver, at forbrug og
de falelser, der knyttes til kommercielle objekter, fungerer som en identitetsskabelse
i forhold til det socialt acceptable (lllouz, 2009: 384). Idet respondenterne fremviser

en holdning til, at eksempelvis har under armene udtrykker en social kode om noget
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uhygiejnisk — noget uacceptabelt, bliver det ydermere et udtryk for, hvorfor de ikke
sgger at indtreede i Monkifestos diskurser. En tankegang preeget af “sadan er det jo
bare — og det er igvrigt min egen holdning”. For Sidsel giver kampagnen ikke
mening, idet hun ikke kan identificere sig med kampagnens budskab(er) som
eksempelvis, at det skulle veere et problem at tale om menstruation, eller fordi, at
“det selvfglgeligt er normalt” at fierne harene fra kroppen (Bilag 4.4: 1. 111-114). Hun
ser altsa ikke nogen grund til at patage sig denne kvindekamp om at
selvsteendigggre kvinder, idet hun ikke ser, at der er nogen kamp at tage — det er jo
ikke et problem. Hos flere af respondenterne bliver budskabet om, at Periods are
cool. Period., italesat som utroveerdigt — en direkte lggn ved at menstruation knyttes
til noget “cool”. Det er saledes en forstaelse, som ikke kan aendres — hvilket kan
have haft indvirkning pa, hvorfor respondenterne skulle veelge at ga ind i kampen?
Monkifesto performer saledes en kvinde, der ‘keemper’ for kvinders
selvsteendiggerelse og udfordrer de dominerende kvindediskurser i samfundet,
hvilket samtidig bliver et modspil, der ikke stemmer overens med de forestillinger,
respondenterne har om deres eget forhold til kroppen. Monkifestos
virkelighedskonstruktion af kvindens forhold til sin krop og menstruation er saledes
ikke i overensstemmelse med respondenternes virkelighed. Herved anses Monkis

opfordring som noget, der for respondenterne er socialt uacceptabelt.

Pa baggrund af naerveerende diskussion vurderes Monkifesto herved som
hensigtsmaessig ud fra den modtagelse, den har faet blandt respondenterne, da
kampagnen saledes har formaet at knytte veerdier til produktet, som gar ud over
produktsortimentet. Ydermere har Monkifesto formaet at skabe en klar position hos
forbrugerne, som medtager betydningen af Monki som “et flippet brand” og seetter
dette i overensstemmelse med kampagnens ideologiske og visuelle elementer —
Monki opretholder saledes positionen som et brand, der “tar mere”. Den kamp, som
Monkifesto opstiller, ses dog ikke som en kamp, forbrugeren magter at indtraede i —
dette bevirker dog ikke, at kampagnen far en uhensigtsmaessig karakter, men bliver
blot et udtryk for, at den malgruppe man sgger at ramme, ikke kan se sig ud over de
normative forstaelser, de er underlagt. Sa er Monkifesto en kamp, der er veerd at

tage? Det fremviser naervaerende speciale, at den er — ikke i henhold til
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respondenternes oplevelse af identifikation med kampagnens tekster, men i henhold
til deres positive opfattelse af brandet og den position, som brandet far skabt hos

forbrugeren.

Det afsluttende spargsmal i neervaerende diskussion bliver herved, om Monki har
opstillet en kamp, henvendt mod den hypermoderne forbruger, som netop sager at
forbruge ud fra veerdibaserede grundlag? Pa trods af, at respondenterne ikke
italesaetter behovet for at forbruge produkter, hvis etiske vaerdier kan bidrage til
deres identitetsprojekt, betyder dette ikke ngdvendigvis, at kampagnen har en
uhensigtsmaessig indvirkning pa malgruppen. Spegrgsmalet er snarere, om MonkKi
adresserer en hypermoderne forbrugergruppe, hvor man i stedet har at ggre med en
forbrugergruppe, i tilfeeldet med vores respondenter, som i kgbsscenariet bevaeger
sig mellem det moderne og det postmoderne paradigme? Denne diskussion beror
saledes pa, hvorvidt Monkifesto bygger pa en forstaelse af, at man har at gere med
en forbrugergruppe, som stiller krav til produkter, som gar ud over de fysiske

egenskaber?

Sine Laub forklarer, hvordan hun forestiller sig, at Monki veelger en tilgang som
Monkifesto til at fastholde en flygtig forbrugergruppe, som er praeget og drevet af

mere end blot “90’ernes overfladeforbrug”:

“Sa jeg tror helt sikkert, at de har teenkt, at vi kan se vores forbrugere gar op i
at ‘like’ ting pa facebook, eller vaere del af forskellige bevaegelser (...) som
bliver et meerkat for deres identitet. Sa kan det sgu godt veere, at de ikke
dukker op til de her demonstrationer eller pa nogen made er engageret, men
de kan se at likesne flyver ind pa de her, der har en dybere veerdi (...)"

(Bilag 6: I. 67).

| analysen er det kommet til udtryk, hvordan respondenterne benytter brands til

iscenesaettelse og i deres identitetsprojekter, men dette er ikke med udgangspunkt i
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en konkret handling, sasom at kagbe sig ind i ét specifikt etisk tiltag, eller ét bestemt
produkt, som symboliserer dette. Dette sker i stedet med udgangspunkt i sociale
koder, som specifikke produkter udtrykker. Interviewscenariet, hvorigennem alle
respondenterne italesaetter kampagnen som positiv og meningsfyldt, bliver et udtryk
for, hvordan respondenterne netop veelger at iscenesaette sig selv over for
intervieweren, gennem anerkendelsen af Monkifesto. Det bliver saledes i

italeseettelsen, at brandet fungerer som et maerkat for respondenternes identitet.

Vi anser vores forbrugergruppe som vaerende i en flydende overgang mellem de
forskellige branding-paradigmer. De er bevidste om social og etisk ansvarlighed,
men fokuserer pa sig selv og deres egne behov. Det kommer i analysens anden del
til udtryk, hvordan vores respondenter er sveere at placere under ét bestemt
paradigme, da konteksten er afggrende for, om de “indtager” rollen som modernist,
postmodernist eller en hypermoderne forbruger. Den hypermoderne forbruger er,
ifalge Lipovetsky, blevet mere ansvarsfuld og kreever mere fra de produkter, han/hun
konsumerer, end blot de fysiske egenskaber — hvilket analysen pa flere omrader
understatter. Men det interessante ved dette at bemaerke er, at vores respondenter
ikke stiller direkte krav til brands, muligvis fordi de netop ser det som en selvfglge, at
brands gar ind og tager ansvar? Som tidligere bemaerket tyder det pa, at
respondenterne ikke ‘magter’ at tage kampen op mod normerne, hvilket bliver et
udtryk for, hvordan social anerkendelse eller frygten for ikke at opna denne har

indvirkning pa de forstaelser, der realiseres i mgdet med Monkifesto.

Som det kom til udtryk i analysen, bliver det hos Signe udtrykt, hvordan hun
erkender sin egen underlaeggelse af normerne omkring kropsbeharing, men samtidig
udviser et behov for, at “det er fedt, at der er nogen, som siger det vi alle andre
teenker” (Bilag 4.2: 1. 153). | analysen argumenterer vi for, at Signe i denne
sammenhaeng udviser traeek som et postmoderne individ. Samtidig bliver Signes
italeseettelser omkring emnet et udtryk for, hvordan forbrugeren er blevet mere
refleksiv og stiller krav til brands (Holt, 2002: 80-83). Signe italesaetter ikke et direkte
krav til Monkifesto om at ‘tale kvindernes sag’, men udtrykker i sin holdning, at hun

synes det er vigtigt, at brands gar ind og tager ansvar da “(...) det motiverer én til at
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vaere sadan, at sige til sig selv, at man bare bar vaere ligeglad med hvad alle andre
teenker” (Bilag 4.2: I. 155). Signe fremhaeves som et eksempel pa, hvordan
malgruppens mgde med kampagnen kan vaere med til at seette nogle forhandlinger i
gang i relation til Monkifesto og den indvirkning, kampagnen har pa individet som
subjekt. | analysen blev det dog frembragt, at de resterende respondenter ikke
ansporer og saledes er bevidste om, at de som individer er underlagt en norm i
deres forstaelse af blandt andet menstruation og kropsbeharing. Disse respondenter
ansporer i stedet, eksempelvis barbering, som deres egen frie vilje og anerkende
ikke deres underleeggelse af normen (jf. Analyse del 2: Krop). Spaendet opstar
saledes ved, at Monkifesto opstiller kampe, som fordrer en forstaelse og et behov for
at bryde med en norm, hvoraf vi har at ggre med en respondentgruppe, der ikke
anerkender at vaere underlagt magtens strukturelle adfaeerdsregulationer, som netop

kommer til udtryk i deres normative adfaerd.

Monkifesto bliver, som tidligere frembragt i naerveerende diskussion, en made,
hvorpa der knyttes positive veerdier til brandet, idet respondenterne anerkender, at
“alle ma gore som de selv vil” — det bliver dog ikke en direkte opfordring til at indga i
kampen, da respondenterne udviser en holdning til, at “jeg kan ikke veere ubarberet
og tale om menstruationsblod over for alle”. Det hensigtsmaessige aspekt udspiller
sig saledes ved, at respondenterne anerkender Monkifestos forteelling, hvilket skaber
et positivt syn pa brandet, hvoraf de dog, som individer som bevaeger sig mellem
paradigmerne, ikke kan identificere sig med denne kamp(agne). | og med at alle
respondenter italesaetter Monkifesto i en positivt ladet kontekst og anerkender dens
fortzelling, kan det dog pege mod en ny form for forbrugerkultur, den hypermoderne,
hvor Monkifesto kan fungere som en form for ekspressiv kultur, en kulturel
ressource, der kan indga i identitetsprojektet, hvorigennem forbrugere kan udvikle og
positionere sig for omverdenen. Er kampen sa veerd at tage? Ud fra Monkis
brandingstrategier bliver det enkle svar saledes: ja. For netop denne kamp skaber

grundlaget for en steerk positionering i kampen om forbrugernes opmaerksomhed.
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KONKLUSION

—



Konklusion

Opgaven har arbejdet ud fra en respondentgruppe, bestaende af seks unge kvinder.
Konkluderende ma det naevnes, at vores repraesentanter kun, i et vist omfang, er
repreesentative for Monkis malgruppe, idet de alle er bosat i kebenhavnsomradet og
repreesenterer en forholdsvis homogen gruppe. Ydermere har vi kunne
karakterisere, at ingen af de adspurgte forbrugere anser sig selv som “Monki-typen”,
som forud for mgdet med kampagnen har haft indflydelse med deres forstaelse af
brandet — et aspekt, som saledes er determinerende for deres holdning til og
forstaelse af Monkifesto. Ikke desto mindre har vi gennem vores analyserende og
diskuterende fase fremhaevet og frembragt forstéelser og betydninger, som
oplevelsen af Monkifesto har realiseret for vores respondenter. Forstaelser, som er
forankret i normative bevaegelser i samfundet, hvilket preeger den unge kvindelige
forbruger. Dette gar, at vi pa baggrund af vores respondenter kan konkludere
forhold, der ger sig geeldende for Monkis malgruppe og den hensigtsmaessighed,
Monkifesto har medfart for respondenterne, i mgdet med kampagnen. Ud fra
specialets poststrukturalistiske grundlag har vi analyseret de betydninger, som er
blevet realiseret hos vores respondenter i mgdet med kampagnen. | denne
forbindelse har vi skabt nogle midlertidige fastlasninger i de forstaelser, som er
kommet til udtryk

i deres artikulationer. Specialets konklusion arbejder saledes ikke ud fra et
endegyldigt betydningsgrundlag.

Neervaerende speciale har arbejdet ud fra falgende problemformulering:
Hvilke betydninger realiseres hos unge danske kvinder, nar de oplever kampagnen

Monkifesto? Og hvordan er disse betydninger hensigtsmeessige i forhold til

afsenders brandingstrategier?
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| specialet har vi brudt problemformuleringen op, séledes at vi indledningsvist har
analyseret os frem til de brandingstrategier, Monkifesto tager afseet i. Dernaest har vi
undersgagt de betydninger og forstaelser, der realiseres hos vores respondenter i
mg@det med kampagnen, hvoraf vi afslutningsvist har diskuteret

hensigtsmaessigheden af disse betydninger i henhold til Monkis brandingstrategi.

Ud fra specialets farste analysedel har vi frembragt de strategiske overvejelser, som
vi har fastslaet, at Monkifesto arbejder ud fra. Her blev det belyst, hvordan Monki,
gennem kgnnede stimuli, sgger at skabe et ‘brand gender’, som knytter sig til
kvinden. Kampagnen traekker saledes pa forstaelser omkring kvinden — eksempelvis
gennem brugen af lysergd og emnerne menstruation og kropsbeharing - og
inddrager disse som stimuli. Det blev her, ligeledes frembragt, at Monki, gennem
Monkifesto, kontinuerligt sager at tale brandet ind i diskurserne;
kvindeselvstaendiggerelse, feellesskab samt kvindekamp. Monki forsager
herigennem at appellere til malgruppen ved at leegge op til, at de kan indga i disse
diskursive kampe gennem deres forbrug. Monkifesto bliver herved udtryk for en
magtudevelse, som, fra Foucaults perspektiv, bliver en modmagt, som Monki
opstiller mod de strukturer som man anser kvinden som veerende underlagt.
Monkifesto-kampagnen som helhed anskues herved som en kamp mod
underkastelse og s@ger saledes, gennem de opstillede tekster og diskurser, at bryde
med underliggende samfundsstrukturer.

Monkifesto er opbygget omkring tabuer. Disse tabuer anskues som
omdrejningspunktet for kampagnen med det formal at differentiere brandets
produkter og derigennem dets position, fra resten af markedet. Ydermere sgger
Monki, gennem Monkifesto, at brande sig pa etiske og ideologiske veerdier, sasom
kampe for at normalisere emner som menstruation, homoseksualitet og onani, for
saledes at overbevise forbrugerne om, at de kan konsumere uden skyld, da de,
gennem Monki, kan konsumere ud fra et etisk grundlag. Forbrugerne opfordres
saledes til at benytte produkterne til at konstruere deres identitetsprojekt. Det bliver
herved en made, hvorpa Monki knytter fglelsesmaessige veerdier til brandets

produkter for at fa forbrugerne til at inddrage disse i deres identitetsprojekter.
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Det kan saledes konkluderes, at Monki, gennem Monkifesto, sgger at knytte etiske
veerdier til brandet og opstille diskursive kampe, som forbrugeren indbydes til at

indtreede og deltage i, gennem sit forbrug.

Pa baggrund af vores diskursanalyse kan vi konludere, at der hos Monkis malgruppe
er mange diskurser, som praeger deres oplevelse af Monkifesto. | mgdet med
Monkifesto afkodes hertil nogle diskurser, som kaemper om at bryde med normative
forventninger til kropsidealet. Disse diskurser keemper om at fastsla unge kvinders
forstaelse af krop, seksualitet og stereotyper samt de sociale koder, som er
forbundet med det kvindelige ideal. De sociale koder betyder for respondenterne, at
det kvindelige ideal iseer praeges af en hygiejnediskurs. | mgdet med Monkifesto blev
det frembragt, at de unge kvinders syn pa krop, seksualitet og stereotyper er praeget
af normative forstaelser, skabt i samfundet — heraf forstaelser, der ofte udspringer fra
en forstaelse af, hvad det foretraekkes fra et mandligt perspektiv. Disse forstaelser
sgger Monkifesto at bryde med og herigennem opstille identitetspositioner, der
omfavner disse aspekter — identitetspositioner, som kan indtages gennem forbrug.
Heraf ses det, at Monkifesto s@ger at bryde med sociale koder, som er sa forankrede
i respondenterne, at de ikke gnsker eller magter at modseette sig normerne og

saledes indga i Monkifestos diskursive kamp.

Det kan saledes konkluderes, at de betydninger, der realiseres i de unge danske
kvinders mgde med kampagnen, er praeget af en tosidethed. Pa den ene side
indsaettes der betydninger i brandet, som bryder med normative forstaelser, som
malgruppen ikke anser sig selv som vaerende underlagt. Der realiseres saledes en
betydning af, at Monki opstiller en virkelighed omkring kvinden, som respondenterne
ikke kan identificere sig med — de opstillede identitetspositioner anses saledes ikke
som attraktive for specialets forbrugergruppe at indtraede i. Pa den anden side
realiseres en betydning af, at Monki er et normbrydende brand, hvori der er indlejret
en forstaelse pa baggrund af Monkis outrerede og “flippede” univers. Kampagnen er
saledes med til at saette nogle betydninger til dette univers, hvorigennem forbrugeren
positioner Monki som et modigt brand, der tar mere: bade i forhold til de produkter,

som tilbydes, og deres budskaber. Malgruppen beveaeger sig mellem en moderne og
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postmoderne adfeerd, hvor de har sveert ved at erkende, at de ikke magter at keempe
mod de normer, den kvindelige krop disciplineres igennem.

Malgruppens forbrug tager afseet i sociale koder og smagspreeferencer som
identitetsmarkgr, hvorimod positioneringen som ansvarsbevidste i stedet bliver en
ekspressiv handling. Denne ekspressive positionering medvirker til, at
respondenterne udviser forstaelse og anerkendelse for kampagnens mission, uden
at de skal deltage i et konkret feellesskab eller keempe nogen “andres” kamp. Det
kan saledes konkluderes, at respondenterne, som er et udsnit af Monkis malgruppe,

modtager kampagnen med et positivt udgangspunkt.

Konstruktionen af Monkifestos feellesskab og kampdiskurs leder os frem til projektets
undersggelsesgenstand — hvorvidt kampagnen har veeret hensigtsmaessig eller ej?
Kampagnen bliver et udtryk for, at Monki skaber en falelse, hvorigennem individer,
gennem forbrug, kan deltage i diskursen om at gere det socialt uacceptable til socialt
accepteret. Hvis hensigten har veeret at fa malgruppen til at ga ind i faellesskabet,
kan det tyde pa, at dette ikke aktualiseres, da respondenterne ikke magter at traede
ind og deltage i Monkifestos kamp-diskurs og keempe om at saette sig op mod
normerne.

Anskues hensigtsmaessigheden i stedet ud fra strategier til at positionere brandet
hos forbrugeren og skabe en positiv opfattelse heraf, kan der konkluderes et
hensigtsmaessigt udfald. Dette skyldes, at Monkifesto skaber en klar position hos
modtageren, som tager udgangspunkt i det image, der er skabt hos forbrugeren som
vaerende “et flippet brand” og dertil knytter sig ideologiske og etiske vaerdier. Til trods
for, at ingen af specialets respondenter karakteriserer sig selv som vaerende
“Monki-typen”, samt at enkelte har haft et negativt syn pa brandet, formar Monkifesto
at skabe en positiv respons. Saledes kan det konkluderes, at til trods for, at
respondenterne ikke magter at indtreede i kampagnen, formar kampagnen stadig at
brande sig ud fra de etiske strategier, som er sporet at ligge til baggrund for
Monkifesto. Kampagnen formar at tilknytte vaerdi til Monkis brand, til trods for at
produkterne muligvis ikke s@ges inddraget i identitetsprojektet. Herved konkluderes
hensigtsmaessigheden ved, at Monkifesto fungerer som en ekspressiv kulturel

ressource, som saledes kan skabe positiv omtale. Monki far saledes en positionering
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som et brand, der “tar mere”, bade gennem et outreret univers samt via de diskurser,
der saettes i spil, i kampen for at bryde med normerne, og skaber derigennem en
staerk position. Monkifesto er saledes en kamp, der er veerd at tage — en kamp, hvor

Monki vinder en steerk position i forbrugernes bevidsthed.
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