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Abstract

This study examines how Victoria’s Secret has communicated its re-branding in relation to
shifting social norms concerning body image, inclusion, and diversity, as well as how this
transformation has been received by consumers. The research is grounded in the longstanding
criticism directed at the fashion and beauty industries, where narrow and exclusionary ideals
have historically prevailed, and where companies are increasingly expected to assume social
responsibility. Within this context, the study investigates how Victoria’s Secret’s visual
transformation can be interpreted as an effort to negotiate between its traditional ideals and

contemporary values of inclusion and diversity.

The study adopts a qualitative case study based on a content analysis of four Victoria’s Secret
fashion shows, two preceding and two following the company’s re-branding. The content
analysis was complemented by a thematic analysis of audience comments from the 2025
fashion show published on YouTube. The theoretical framework combines Re-branding
Theory and Consumer Perception Theory with perspectives on Brand Activism and Woke-
washing, providing a deeper understanding of both the brand strategic and sociocultural

dimensions of the brand’s transformation process.

The findings indicate that Victoria’s Secret has undergone a significant transformation in its
visual and communicative expression. A broader and more diverse selection of models and the
adoption of a more understated aesthetic reflect an intention to construct a contemporary and
inclusive brand identity. The audience’s response reveals divided reception, while many view
the re-branding as positive and necessary in today’s context; others question its authenticity
and interpret it as a strategic adaptation rather than a genuine shift in values. The study thus
suggests that re-branding efforts within value-driven industries require a carefully balanced
relationship between continuity and change to be perceived as authentic, credible, and

sustainable in the long term.
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Sammanfattning

Denna studie har undersokt hur Victoria’s Secret har kommunicerat sin re-branding 1 relation
till fordndrade samhéllsnormer kring kroppsideal, méangfald och inkludering. Vidare har
studien analyserat hur denna kommunikation har uppfattats av konsumenterna. Studien utgick
fran den langvariga kritik som riktats mot mode- och skonhetsindustrin, dir snidva och
exkluderande ideal historiskt har dominerat. I takt med fordndringar 1 samhéllet forvéntas
foretag 1 allt hogre grad ta ett storre socialt ansvar. Mot denna bakgrund kan Victoria’s Secret’s
visuella fordndringar forstds som ett forsok att balansera tidigare ideal med nya principer om

inkludering och méangfald.

Undersokningen genomfordes som en kvalitativ fallstudie med utgdngspunkt i en
innehéllsanalys av fyra olika modevisningar fran Victoria’s Secret, tva fore och tva efter re-
brandingen. Detta kompletterades med en tematisk analys av publikkommentarer till
modevisningen fran 2025, publicerade pa YouTube. Det teoretiska ramverket utgdrs av Re-
branding Theory och Consumer Perception Theory, i kombination med perspektiv pad Brand
Activism och Woke-washing. Dessa teorier mojliggjorde en fordjupad forstaelse for bade

varumérkesstrategiska och sociokulturella dimensioner av férdndringsprocessen.

Resultatet visade att Victoria’s Secret har genomgatt en pataglig omstéllning 1 sitt visuella och
kommunikativa uttryck. Ett bredare urval av modeller och en mer avskalad estetik signalerade
en ambition att etablera ett mer inkluderande och samtidsrelevant varumérke. Samtidigt
framtrddde en tudelad publikrespons, dir ménga uppfattade re-brandingen som positiv och
nodvéindig, medan andra ifrigasatte dess autenticitet och tolkade den som en strategisk
anpassning snarare dn en genuin vardefordndring. Studien visade ddrmed att en re-branding
inom virderingsdrivna branscher kréver en vélavvigd balans mellan kontinuitet och fordndring

for att uppfattas som autentisk, trovirdig och langsiktigt héllbar.

Nyckelord:

Re-branding, Victoria’s Secret, inkludering, méngfald, kroppsnormer, sociala normer, Re-
branding Theory, Consumer Perception Theory, Brand Activism och Woke-washing,

autenticitet.
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1.Introduktion

Sambhillet fordndras 1 en rasande takt, och foretag tvingas stindigt anpassa sig for att behalla
sin relevans och trovérdighet. Det som igdr uppfattades som framgangsrikt kan idag framsta
som fordldrat eller till och med problematiskt. Den dkade efterfragan pa socialt ansvar har lett
till att manga foretag genomgatt en re-branding for att forbli konkurrenskraftiga pd en marknad

dar virderingar och samhéllsnormer snabbt fordndras.

En re-branding innebdér att ett foretag genomfor en strategisk omprofilering i syfte att fordndra
de associationer som konsumenter och andra intressenter kopplar till varumirket (Gotsi &
Andriopoulos, 2007). Det handlar ddrmed inte enbart om en ny logotyp eller uppdaterad
marknadsforing, utan om ett sétt att positionera sig pa en marknad som préglas av skiftande
maktstrukturer, virderingar och samhéllsideal. Samtidigt rymmer en re-branding betydande
risker. Nir foretag forsoker anpassa sig till samtidens vérderingar vicks fragor om trovardighet
och genuinitet: dr fordndringen ett uttryck for verklig sjdlvrannsakan, eller bara ett nytt lager
av marknadsforingsstrategier? 1 denna kontext har begreppet Woke-washing vuxit fram.
Begreppet woke, med ursprung i afroamerikanska miljoer, syftar pa social och politisk
medvetenhet (Merriam-Webster, 2017). Woke-washing innebér att foretag forsoker framsté
som mer samhéllsengagerade @n de faktiskt dr, ofta genom strategisk marknadsforing.
Fenomenet belyser skillnaden mellan varumérkets kommunikativa framstéllning och dess

faktiska stallningstagande i samhillsfragor (Vredenburg et al., 2020).

Ett foretag som genomgatt en omfattande re-branding ar underklddesforetaget Victoria’s
Secret, som lénge kritiserats for bristande inkludering och sndva kroppsideal. Foretaget har
blivit anklagat for att frimja en ohallbar livsstil (Kite, L, 2013), och deras arliga modevisningar,
foljt av miljontals tittare vérlden Over (Murray, 2024), har ldnge préglats av ett smalt
kroppsideal. I samband med sin re-branding har Victoria’s Secret forsokt fordndra dessa
associationer genom att vidlkomna en bredare representation av kroppstyper och ideal.
Fordndringen har dock moétts av bade entusiasm och skepsis, didr manga ifrdgasitter om

foretagets nya image verkligen speglar en genuin vérderingsforandring.

Victoria’s Secret’s utveckling erbjuder darfor ett intressant fall for att studera hur foretag
navigerar mellan kommersiella intressen och samhillets 6kade krav pé autenticitet, inkludering

och socialt ansvar. Genom att analysera denna process kan en djupare forstaelse



skapas for hur re-branding fungerar som strategiskt verktyg och vart griansen egentligen gar

mellan genuin vardeforandring och ren varumérkesstrategi.

1.2 Problemformulering

Modeindustrin har under lang tid kritiserats for att reproducera snidva och exkluderande
kroppsideal, nagot som i hog grad paverkat hur foretag uppfattas ur ett socialt och etiskt
perspektiv. Som en f6ljd av detta har flera aktorer inom branschen, déaribland Victoria’s Secret,
genomfort en omfattande re-branding i syfte att atervinna legitimitet. Trots att re-branding som
strategi har fatt 6kad uppméirksamhet inom marknadsforingsforskning saknas studier som
undersoker hur processen genomfors i praktiken, samt hur dessa tolkas av konsumenter. Det
finns ddarmed ett behov av att ndrmare studera hur re-branding tar sig uttryck i foretag med
starkt normskapande visuella traditioner dir fordndringarna i representation far direkta

konsekvenser for hur varumérket bedoms.

Studien syftar till att analysera hur Victoria’s Secret har re-brandat sitt varumérke samt hur
denna fordndring har mottagits av konsumenterna. Genom att belysa detta kan uppsatsen bidra
till att tydliggora vilka aspekter av en re-branding som kan betraktas som framgéngsrika och

vilka som kan ses som mindre effektiva.

1.3 Syfte

Studiens syfte &r att analysera hur Victoria’s Secret har genomfort re-brandingen av sitt
varumdrke 1 forhallande till férdndrade normer kring kroppsideal och inkludering. Genom en
kvalitativ fallstudie av foretagets modevisningar samt konsumenternas reaktioner och respons
avser studien att undersoka hur varumirkets fordndringsarbete har kommunicerats samt hur
denna kommunikation tolkas och uppfattas av konsumenterna. Studien @mnar bidra med
kunskap om sambandet mellan varumirkesstrategier, samhillsnormer och konsumenternas

attityder gentemot ett varumérke efter en re-branding.

1.4 Fragestillningar

1. Hur har Victoria’s Secret’s visuella och kommunikativa uttryck fordndrats i samband med

re-brandingen?



2. Hur mottas denna fordndring av konsumenterna, och vilka attityder uttrycks i deras respons?

3. Vad sdiger Victoria’s Secret’s visuella fordndringar om hur varumdrket forséker balansera

tidigare ideal med nya inkluderings- och mangfalds principer?



2. Bakgrund

2.1 Kvinnliga ideal och kroppsnormer

Den kvinnliga kroppen stélls standigt infor en rad olika forvintningar och dr under debatt. Hur
en kvinnokropp ska se ut har genom tiden skiftar och den “perfekta” kroppen konstrueras av
sociala och kulturella normer (BRIS, u.4.). Vad som é&r den ideala kroppen for en kvinna ar
darfor fordnderlig och skiljer sig over tid och mellan olika samhéllen och kulturer. Dessa
kroppsideal péverkar inte bara individers sjdlvbild och identitetsskapande utan dven
konsumentbeteende, vilket 1 sin tur leder till en samhéllsdefinition av vad som uppfattas som
attraktivt.

Kroppsnormer sprids pa olika vis, till exempel genom sociala medier, modeindustrin och
reklam. I dagens samhille har anvéndningen av redigerings- och filterappar blivit allt vanligare,
detta for att fordndra eller forbdttra utseendet. Sociala medier spelar hir en central roll, dér
influensers ofta publicerar retuscherade bilder som inte speglar en realistisk verklighetsbild av
hur en kropp ser ut (BRIS, u.4.). Pa liknande sétt bidrar reklam och modeindustrin till forstarkta
kroppsideal genom att ge storre synlighet at vissa kroppstyper, vilket leder till en missvisande
framstdllning av kvinnokroppen.

I takt med samhillets fordndring har dven de kvinnliga skonhetsidealen genomgatt en
utveckling. Under mitten av 1900-talet dominerade ett kurvigt kroppsideal, medan de f6ljande
decennierna i hogre grand kénnetecknades av ett smalare ideal (Bolmstedt, 2002). Dessa
normer har reproducerats genom populédrkultur och kommersiella uttryck, dér kvinnokroppen

framstdlls som ett objekt for betraktelse snarare én ett uttryck for individualitet.

Under slutet av 1900- och borjan av 2000-tal kom en ny vag av feminism dér kroppspositivitet
och en 6kad medvetenhet kring representation och mangfald var centralt. Detta har bidragit till
ett gradvis skifte dir inkludering och variation har blivit centrala virden (Moon, 2025). 1
samband med dessa virderingar har begreppet plus-size etablerats inom modeindustrin.
Termen anvinds for att beskriva klader och modeller som representerar en bredare variation av
kroppsstorlekar &dn de traditionellt mest forekommande 1 branschen (Wu, u.a.). Trots denna
utveckling mot 6kad medvetenhet och positiva fordandringar kvarstar normativa forestdllningar

som bade reproducerar tidigare ideal och skapar nya krav pa kropp och utseende.
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Denna forandringsprocess utgor en central aspekt for att forstd hur dagens varumirken och
kommersiella aktorer navigerar i relation till rddande forestdllningar om kroppsform och

skonhetsideal.

2.2 Victoria’s Secret forr och nu

Ett tydligt exempel pa ett foretag som anammade rddande kroppsideal under tidigt 2000-tal ar
underkléddesjatten Victoria’s Secret. Genom bade reklam och marknadsforingskampanjer, men
dven via sina arliga modevisningar som lockade miljontals tittare virlden dver (Murray, 2024),
etablerades en smal kroppstyp som norm och det 6nskade idealet. Ett flertal Victoria’s Secret-
modeller har talat ut om hur deras tid pd foretaget priglades av strikta krav kring utseende och
trdning, samt hur de blev pressade till extrema dieter och 1 vissa fall dven svilt (60 Minutes
Australia, 2021). Dessa smala kroppar var under tidigt 2000-tal en del av foretagets visuella
varumdrke. Ett varumirke utgors av visuella, verbala och symboliska element som sérskiljer
foretagets produkter frin konkurrenternas, exempelvis namn, slogan och design. Dessa
komponenter uttrycker varumérkets identitet och formedlar vérderingar som skapar
igenkdnning och lojalitet hos konsumenterna (Rosenbaum-Elliott et al., 2018). I Victoria’s
Secret’s fall utgjordes dessa oftast av orimligt smala ideal och deras varumérkesstrategi byggde
pa en glorifiering och sexualisering av smala kroppar (Kite, 2013). Detta paverkade inte enbart
konsumenternas uppfattning om kvinnlig attraktivitet, utan reproducerade dven redan
existerande samhéllsnormer kring kropp och kon, vilket kan forstds som en del av en bredare
diskurs inom mode- och skonhetsindustrin. Foretag agerar inte enbart som leverantdrer av
produkter, utan dven som normskapande aktorer som bidrar till att forma uppfattningar om
kropp, identitet och vérde. Pa detta sitt illustrerar Victoria’s Secret hur kommersiella intressen
och samhillets ideal om skonhet kan forstidrka varandra och skapa en standard som béde
inkluderar och exkluderar olika kroppstyper ur det offentliga skdnhetsidealet (Ménsson et al.,
2024).

Som en f6ljd av den omfattande kritik som riktats mot foretagets tidigare representationer, i
kombination med fordndrade samhéllsnormer, har Victoria’s Secret under de senaste aren
genomgéatt en omfattande process for att re-branda sig pd marknaden. Foretaget har i sin
offentliga kommunikation framhallit en ambition att omdefiniera sitt varumirke genom att
frimja en mer inkluderande syn pa skonhet, dir idealen inte enbart begrénsas till en smal kropp

utan 1 stéllet ska dterspegla méngfald i termer av kroppstyper, etnicitet och konsuttryck
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(Victoria’s Secret, u.d.). Denna fordndring kan tolkas som ett forsok att atervinna legitimitet pa

en marknad dér konsumenterna i allt hogre grad efterfragar foretag som tar socialt ansvar.

2.3 Hallbar marknadskommunikation

I dag handlar foretagande inte enbart om att erbjuda en attraktiv produkt, konsumenterna
forvéntar sig att foretag tar stéllning i samhallsfradgor och agerar ansvarsfullt i relation till savél
manniskor som milj6 (Hagg, 2012). Marknadskommunikationens roll har dirmed férdndrats
fran att enbart driva forséljning till att ocksd kommunicera vérderingar och langsiktigt
ansvarstagande. Begreppet hallbar marknadskommunikation innefattar ett helhetsperspektiv
dér foretag inte bara formedlar ett budskap, utan &ven strévar efter att uppna trovirdighet
genom konsekventa handlingar och etiskt forankrade strategier (Jonkoping University, 2019).
Ett starkt varumérke blir ddrmed inte bara en symbol for produktkvalitet, utan dven en

representation for varderingar, socialt engagemang och ett genuint héllbarhetsarbete.

For etablerade foretag har denna utveckling i regel kravt en omfattande anpassning, da kraven
pa autenticitet och transparens oOkat markant under de senaste decennierna (Svensk
Exportkredit, 2022). Foretag kan inte ldngre forlita sig pa traditionell marknadsforing, utan
méste forhdlla sig till en publik som aktivt ifrdgasétter deras motiv och handlingar. Detta blir
sarskilt tydligt inom mode- och skonhetsindustrin, dér foretag 1 hog grad péverkar normer
kopplade till kropp, identitet och livsstil. Under 1990- och 2000-talet dominerade ett smalt
kroppsideal som genom medier och reklam skapade orealistiska forviantningar pa
kvinnokroppen (Seifert, 2005). I takt med att dessa ideal borjade ifragaséttas har foretag i denna
bransch tvingats omdefiniera sina budskap for att uppfattas som inkluderande, ansvarstagande

och i samklang med samtida vérderingar.

En central del i hillbar marknadskommunikation handlar darfor om att skapa en balans mellan
affarsstrategi och samhallsnytta, ddr kommunikationen inte upplevs som ytlig utan som ett
genuint uttryck for foretagets virdegrund. Formar foretag att kommunicera sitt ansvar och sin
hallbarhet pa ett trovirdigt sétt kan detta stirka bade deras varumirkesidentitet och deras
relation till konsumenterna. Men om de misslyckas kan de riskera att kommunikationen
uppfattas som symbolisk och oérlig, vilket 1 sin tur kan skada varumaérkets fortroende pa lang

sikt.
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3. Tidigare forskning

Detta kapitel presenterar tidigare forskning inom omradet re-branding och syftar till att belysa
centrala fynd, begrepp och slutsatser som ir relevanta for studien. Genom att systematiskt
redogora for befintlig kunskap skapas en grund som utgdr utgdngspunkten for studiens analys
och tolkning. Forskningen inom omrddet omfattar bade organisatoriska och
konsumentrelaterade perspektiv, diar fokus ligger pa hur foretag omformar sin

varumirkesidentitet i en fordnderlig samhéllskontext.

Sarskild uppmarksamhet riktas mot tre huvudsakliga teman som framtritt i forskningen. Den
forsta omfattas av hinder och utmaningar som foretag moter 1 samband med re-branding, den
andra konsumenternas mottagande, fOrtroende och lojalitet 1 forhdllande till
varumarkesforandringar. Sist uppmérksammas strategier och faktorer som har identifierats som
avgorande for framgangsrika re-brandingprocesser. Dessa teman utgor en analytisk ram for att
forsta den komplexitet och de risker som foljer med att fordndra ett etablerat varumarke 1 ett

foranderligt marknads- och samhallsklimat.

For att ytterligare forankra forskningsoversikten i studiens specifika kontext inkluderas &ven
tidigare studier om Victoria’s Secret. Dessa belyser bade de praktiska och kommunikativa
utmaningar som foretaget mott i sin varumérkesfordndring samt den historiska utveckling som
format dess varumairkesidentitet. Genom att kombinera dessa forskningsperspektiv skapas en
helhetsbild av hur re-branding kan fOorstds som en process dér strategiska beslut, kulturella

virderingar och konsumenternas tolkningar samverkar.

Detta kapitel fungerar som en bas for den fortsatta analysen genom att placera studien i kontext
av befintlig forskning och mgjliggdr en kritisk och nyanserad diskussion om hur Victoria’s

Secret’s re-branding forhéller sig till tidigare resultat inom féltet.

3.1 Hinder och fallgropar

Tidigare forskning visar att re-branding &r en komplex process som stéller hdga krav pa bade
strategiskt tinkande och organisatorisk forankring. Gotsi och Andriopoulos (2007) identifierar
fyra huvudsakliga fallgropar som foretag ofta stoter pa. Den forsta ror forlusten av varumaérkets
kirnidentitet nir fordndringsarbetet blir alltfor omfattande. Néar den ursprungliga

varumarkeskérnan gar forlorad, riskerar konsumenterna att uppleva bristande igenk&nning och
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emotionell koppling till varumirket, vilket 1 forlingningen kan leda till minskad lojalitet och
ett skifte mot konkurrenter. Miller et al. (2014) understryker darfor vikten av kontinuitet mellan
det gamla och det nya varumérket for att bevara fortroende och skapa legitimitet i

forandringsarbetet.

Den andra utmaningen, bendmnd stakeholder myopia (Gotsi & Andriopoulos, 2007), handlar
om ledningens begrénsade perspektiv ndr fokus riktas ensidigt mot &gare och investerare pa
bekostnad av andra intressenter. Nér interna och externa grupper, sdsom anstdllda och kunder,
inte involveras i fordndringen, uppstir ofta motstdnd och missforstind som forsvérar re-
brandingen. Re-branding dr en komplex process som forutsétter uthallighet, engagemang,
planering, tid samt medarbetarnas delaktighet for att uppné framgang (Gotsi & Andriopoulos,
2008). Flera forskare betonar déarfor Dbetydelsen av intern kommunikation,
medarbetarengagemang och ett tydligt ledarskap som forankrar den nya varumairkesidentiteten
1 hela organisationen (Stuart, 2018; Blue, 2014). Genom att skapa en gemensam forstaelse for
varumirkets vision kan organisationen agera mer enhetligt mot bade interna och externa
malgrupper.

Den tredje fallgropen berdr tendensen att reducera re-branding till en yttre, estetisk fordndring,
exempelvis byte av logotyp, fargpalett eller varumérkesnamn. Detta utan att genomfora en
djupare strategisk omstéllning (Gotsi & Andriopoulos, 2007). En sadan ytlig ansats riskerar att
underminera varumadrkets trovirdighet, sérskilt om omstéllningen inte backas upp av innehall
1 form av forbéttrade varden, produkter eller kundrelationer. For att re-branding ska uppfattas
som autentisk maste de visuella férdndringarna stddjas av ett konsekvent narrativ som speglar

bade foretagets virderingar och kundernas forvantningar (Blue, 2014).

Den fjirde fallgropen innebdr svarigheten att skapa en samstimmig och enhetlig
varumirkesrost efter re-brandingen, sirskilt ndr gamla identiteter lever kvar i konsumenternas
medvetande (Gotsi & Andriopoulos, 2007). Om kommunikationen brister eller signalerar olika
budskap till olika mélgrupper riskerar varumérket att uppfattas som splittrat och inkonsekvent.
Miller et al. (2014) lyfter vikten av att arbeta strategiskt med kontinuerlig och konsekvent
kommunikation over tid for att forstirka den nya positioneringen. Samtidigt framhaller Blue
(2014) att en framgéngsrik re-branding kriver flexibilitet, samt att positioneringen bor vara
tillrdckligt bred for att vara relevant i nuet men ocksa anpassningsbar till framtida fordandringar

pa marknaden och i samhélleliga virderingar.
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Sammanfattningsvis visar denna forskning att lyckad re-branding handlar om betydligt mer &n
visuell fordndring. Den kriaver formdgan att balansera kontinuitet med fornyelse, intern

forankring med extern tydlighet samt strategisk planering med kommunikativ konsekvens.

3.2 Victoria’s Secret

Strategier for re-branding riskerar att uppfattas som ytliga och sakna autenticitet, vilket kan
motverka bade konsumenternas fortroende och lojalitet (Gotsi & Andriopoulos, 2007). En
fallstudie av Victoria’s Secret’s nya marknadspositionering visar att foretagets snabba
omstillning, med fokus pa Corporate Social Responsibility (CSR) och krishantering, har vickt
kritik om woke-washing dér fordndringarna uppfattas som pétvingade snarare &n genuina
(Lizzi et al., 2025). Beslut att avskaffa den traditionella modevisningen och inkludera fler
modeller fran olika bakgrunder har skapat ett avstdnd till varumairkets tidigare identitet. Detta
har forsvédrat kundernas forméga att identifiera sig med varumérket och darigenom lett till
minskad lojalitet och svarigheter att vinna fortroende hos nya maélgrupper (Gotsi &

Andriopoulos, 2007).

Denna kritik maste forstds mot bakgrund av hur skonhetsideal historiskt har formats och
reproducerats inom marknadsforing. Mady, Biswas och Dadzie (2022) belyser hur globala
skonhetsnormer dr inbdddade 1 koloniala och patriarkala maktstrukturer, nagot som Victoria’s
Secret tydligt har exemplifierat genom sin tidigare marknadsforing. Varumérkets fokus pa
ouppnéeliga kroppsideal och idealiserade livsstilar har forstirkt rddande sociala hierarkier och
exkluderande ideal. Fordndringsarbetet kan didrmed fOrstds som en reaktion pé kritik som

ifrdgasitter bade varumérkets historiska identitet och dess legitimitet.

Trots forsoken att bredda representationen har foretagets snabba forflyttning skapat en konflikt
mellan autenticitet och omstéllning. Forskning visar att en re-branding kréver en balans mellan
kontinuitet och fordndring, ddr varumérkets kiarnvirden maste behéllas eller omskapas pa ett
trovérdigt satt for att konsumenterna ska kunna upprétthilla en emotionell koppling (Miller et
al., 2014; Blue, 2014). Om fordandringarna uppfattas som ytligt péklistrade eller konstruerade
riskerar de istéllet att stota bort malgrupper, vilket har varit ett dilemma for Victoria’s Secret i

deras forsok att navigera 1 en ny social och marknadsmaéssig kontext.

Sammanfattningsvis visar forskningen att re-brandingstrender som betonar social inkludering

och CSR maste implementeras med noggrannhet och langsiktighet for att upplevas som
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autentiska. Foretag som Victoria’s Secret illustrerar svérigheten i att formulera en ny
varumarkesidentitet som bade hedrar tidigare arv och méter nya normer, dér transparens, intern
delaktighet och tydlig kommunikation spelar avgorande roller for att skapa fortroende hos savil

befintliga som potentiella kunder.

3.3 Konsumenter

Konsumenternas reaktioner pa re-branding &r komplexa och formas av flera faktorer, dir
attityder, kdnslomissiga band och kunskapsniva utgor centrala komponenter. Mensah och
Brew (2024) betonar att lojalitet inte enbart grundas pa kédnslomissig anknytning till
varumérket, utan 1 hog grad dven péverkas av konsumenternas attityd till fordndringen. En

positiv instédllning till re-brandingen 6kar sdledes sannolikheten for fortsatt lojalitet.

Makasi, Govender och Madzorera (2014) lyfter fram vikten av att finna en balans mellan
fordndring och igenkdnning. Deras studie sérskiljer tva typer av re-branding: den
revolutiondra, som innebdr omfattande re-branding med namn- och logotypbyte, och den
evolutiondra, som innebdr gradvisa fordndringar. Resultaten visar att re-branding framst
fungerar ndr varumadrkets budskap stdmmer Overens med kundernas faktiska upplevelser,

annars riskerar fordndringen att uppfattas som falsk eller oarlig.

Liknande slutsatser dras av Nhat, Cheng, Kuntjara och Lin (2014), som understryker att det
inte finns ndgon universell strategi for re-branding som passar alla situationer. De visar att
konsumenternas reaktioner 1 hog grad beror pé deras tidigare attityder gentemot foretaget samt
deras kunskapsnivd om varumirket. Evolutiondra strategier anses mest framgingsrika nér
konsumenternas attityd dr positiv och deras kunskap om varumairket dr begransad. Om attityden
diaremot &r negativ eller om foretaget riktar sig mot helt nya kundgrupper, ar en revolutionér

strategi mer effektiv.

Sammanfattningsvis visar denna forskning att konsumenters mottagande av re-branding &r
dynamiskt och kontextberoende. En framgéngsrik re-branding krdver inte bara en strategiskt
anpassad fordndringsprocess utan ocksa en forstdelse for konsumenternas forvéntningar och
tidigare relation till varumirket. Att balansera kontinuitet och férnyelse, samt anpassa strategin
till malgruppens attityder och kunskap, utgér ddrmed nyckeln till att skapa acceptans och

lojalitet hos konsumenterna.

16



3.4 Sammanstillning

Tidigare forskning visar att re-branding 4r en komplex process som fOrutsétter en noggrann
balans mellan kontinuitet och fordndring for att upplevas som genuin (Gotsi & Andriopoulos,
2007). For att lyckas med detta méste foretag ha en intern forankring, ett tydligt ledarskap och
en konsekvent kommunikation som speglar foretagets virderingar samt konsumenternas
forvantningar (Miller et al., 2014). Tidigare studier varnar for snabba och ytliga fordndringar
och menar att detta skapar misstro om den nya fordndringen inte uppfattas som trovardig (Blue,

2014).

Victoria’s Secret illustrerar dessa utmaningar vél. Foretagets snabba re-branding med fokus pé
inkludering, méngfald och socialt ansvar har vickt fragor kring om varumaérket drivs av
genuina virderingar eller av kommersiella intressen (Lizzi et al., 2025). Konsumenternas
reaktioner och deras uppfattning om varumirkets trovérdighet dr avgorande for att re-
brandingen ska lyckas. Forskning visar att konsumenternas upplevda autenticitet ofta fungerar
som en filtermekanism diar varumédrken som upplevs inkonsekventa snabbt tappar bade
fortroende och lojalitet. Detta framhdller vikten av att foretag inte enbart kommunicerar

fordndring utat utan konkret implementerar den i interna strukturer och foretagskultur.

En lyckad re-branding behover dérfor bade en strategisk och en emotionell 6verenstimmelse
dér foretagets berittelse om fordandring maste uppfattas som bdde relevant och transparent. En
langsiktig och hallbar re-branding forutsitter darfor en tydlig Overensstimmelse mellan
foretagets strategiska mal och konsumenternas vardegrund (Gotsi & Andriopoulos, 2007). Nér
denna dverenstimmelse brister riskerar foretag att skapa diskrepans mellan varumairkets avsikt

och vad konsumenterna uppfattar.

3.5 Forskningslucka

I dag stills foretag infor en rad olika utmaningar, dar konsumenter forvantar sig att de ska ta
samhillsansvar och ta stéllning i viktiga fragor (Hagg, 2012). Denna utveckling har bidragit
till att foretags samhdllsansvar har blivit en central konkurrensfaktor, vilket kan krdva en
strategisk re-branding for att bevara kundlojaliteten och attrahera nya kunder. Trots att det finns
forskning om varumérkes re-branding och Corporate Social Responsibility (CSR), saknas en
tydlig forstaelse for vilka faktorer som avgdr om en re-branding upplevs som framgangsrik i

praktiken och hur den har mottagits av konsumenter.
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Detta dr relevant i branscher som ldnge préaglats av normativa ideal och som idag stir infor
omfattande omstéllningar, sdsom mode- och skonhetsindustrin. I detta sammanhang utgor
Victoria’s Secret ett betydelsefullt foretag, da de under lang tid representerade en stark

etablerad, men ofta kritiserad, varumarkesidentitet. Foretagets pagaende re-branding 1

relation till krav pa 6kad inkludering och fordndrade kroppsideal erbjuder dirmed en mdjlighet
att analysera hur ett globalt varumirke forsoker anpassa sig till nya samhéllsnormer. Genom
att studera foretagets re-brandingprocess, samt hur den upplevs, kan denna studie bidra till en
forstaelse for hur re-brandingen kan genomforas i praktiken och vilka konsekvenser det kan fa

for varumirkets framtida legitimitet och konkurrenskraft.
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4. Teoretiskt ramverk

I detta kapitel presenteras de teoretiska ramverk som utgér grunden for studiens analys och
tolkning av det empiriska materialet. Syftet med kapitlet 4r att skapa en teoretisk forstaelseram
som gor det mdjligt att analysera Victoria’s Secret’s re-branding ur bade ett strategiskt och ett
upplevelsebaserat perspektiv. Varumédrkesfordndringar innebér ofta en komplex interaktion
mellan fOretagens intentioner och konsumenternas uppfattningar, didrav har flera

kompletterande teorier valts for att belysa dessa olika dimensioner.

Studiens teoretiska utgéngspunkt baseras frimst pd Re-branding Theory som erbjuder ett
ramverk fOr att analysera hur foretag strategiskt omformar sin identitet och marknadsposition.
Inom ramen for denna studie anvinds teorin for att identifiera de centrala komponenterna i

Victoria’s Secret’s fordndring mot ett mer inkluderande och samtida varumérke.

For att forstd hur dessa fordndringar mottas av allménheten tillimpas dven Consumer
Perception Theory som belyser hur konsumenter tolkar, uppfattar och reagerar pé varumérkets
kommunikation. Teorin utgar frdn att konsumenternas attityder och beteenden formas av
subjektiva tolkningar snarare dn objektiv information, vilket gor det centralt for studien att

analysera hur konsumenternas fortroende paverkas av Victoria’s Secret’s re-branding.

Dessa teorier kompletteras av perspektiv kring Brand Activism och Woke-washing som
fokuserar pé foretags anvindning av sociala och moraliska virden i marknadsforing. Dessa
perspektiv bidrar till att problematisera gransen mellan genuina fordndringar och kommersiellt
motiverad sddana. Genom att tillimpa dessa perspektiv blir det mdjligt att analysera huruvida
Victoria’s Secret’s re-branding uppfattas som ett dkta uttryck for fordndrade

foretagsvirderingar eller som strategisk anpassning till raidande samhéllstrender.

Sammantaget skapar kombinationen av dessa teoretiska perspektiv en bred och nyanserad
analytisk ram. Kapitlet lagger ddrmed grunden for den efterfoljande analysen av hur Victoria’s

Secret’s re-branding kan forstds utifrdén kommunikativa och symboliska fenomen.

4.1 Re-branding Theory

Enligt Muzellec och Lambkin (2006) utgdr re-branding en strategisk fordndringsprocess som
kan ske pd flera nivaer inom organisationen. Forskarna identifierar tre dimensioner: name
change, positioning change och organisational change. Dessa nivder speglar hur ett varumérke
kan fordndras fran béade ett symboliskt och ett strukturellt perspektiv, dédr syftet ar att
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omdefinera hur varuméirket uppfattas av interna och externa intressenter. I enlighet med denna
modell kan en organisational change betraktas som den mest djupgaende formen av foréndring,
déd den involverar en omformulering av foretagets virderingar, kultur och Overgripande
identitet. Under de senaste dren har Victoria’s Secret genomgétt en organisatorisk forandring i
syfte att re-branda varumérket och fordndra dess image i linje med samtida virderingar kring
inkludering och mangfald. Denna omstédllning kan fOrstds som ett forsok att péaverka
konsumenternas uppfattning om foretaget och ateruppbygga varumirkets legitimitet pd en

alltmer vérderingsstyrd marknad.

Re-branding Theory utgor en teoretisk ram for att forklara hur och varfér organisationer véljer
att re-branda sitt varumairke, samt konsekvenserna for varumérkets image, konsumentrelationer
och trovirdighet. Teorin behandlar processer kring omfattande varumérkesforandringar och
framhaller att sddana fordndringar inte enbart berér varumairkets visuella eller yttre attribut,
utan dven dess strategiska positionering pa marknaden. Enligt Makasi et al. (2014) kan en
genomgripande fordndring av ett varumérke ge upphov till varierande konsumentreaktioner,
dar bade positiva och negativa attityder gentemot det re-brandade varuméirket &r sannolika.
Detta belyser vikten av att forstd hur konsumenters uppfattning formas i samband med storre

fordndringar 1 varumarkesidentiteten.

Centralt inom teorin dr sambandet mellan brand identity, foretagets egen uppfattning om sitt
varumérke, och brand image, hur konsumenter faktiskt uppfattar det (Makasi et al., 2014). Re-
branding kan dérmed ses som ett sitt att minska gapet mellan dessa genom att skapa en mer
autentisk och konsekvent varumirkesrepresentation ddr malet &r att behélla eller oka

varumdrkets brand loyalty, konsumenternas lojalitet gentemot varumarket.

Muzellec och Lambkin (2006) beskriver tre strategier for detta: att ersédtta det gamla
varumirket, att dverfora positiva virden till ett nytt sammanhang eller att fornya det befintliga
varumarket. Victoria’s Secret tillaimpar huvudsakligen de tva senare strategierna, vilket innebér
att foretaget bevarar sina redan etablerade associationer kring femininitet och sensualitet, men
tillfor nya positiva associationer kopplade till varumérket. Detta genom en mer inkluderande

och modern varumaérkes image som samordnar med dagens normer.

Re-brandingprocessen ses inte enbart som ett externt marknadsforingsinitiativ, utan som en
intern kommunikationsprocess dér foretagskultur och virderingar samspelar for att skapa en
ny identitet. Re-branding Theory belyser denna strategiska process dar varumérken fordndras

over tid, samt de interna och externa faktorer som paverkar autenticitets- och konsistensarbetet.
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I denna studie anvinds teorin for att analysera Victoria’s Secret’s re-branding i relation till
sociala och kulturella ideal. Genom att anvéinda Re-branding Theory kan en 6kad forstéelse for
hur fordndrade samhéllsnormer, feministiska rorelser och krav pa representation har drivit

Victoria’s Secret framat.

4.2 Consumer Perception Theory

Konsumenters beslutsfattande grundar sig inte 1 den objektiva verkligheten, utan pé subjektiva
tolkningar av den. Enligt Consumer Perception Theory formas konsumentbeteenden av hur
individer uppfattar, tolkar och tillskriver mening at marknadsforingsinsatser snarare an
produktattribut (Schiffman et al., 2010). Teorin identifierar tre faktorer som paverkar dessa
uppfattningar: personliga faktorer, sociala faktorer samt marknadsforingsinsatser. Personliga
faktorer innefattar konsumentens tidigare erfarenheter och personliga egenskaper. De kan
paverka hur en person tolkar och uppfattar information. Perception ér selektiv och individer
tenderar att uppmidrksamma sidant som stimmer Overens med deras behov och tidigare
erfarenheter, vilket gor att tva personer kan tolka samma innehdll pa olika satt. Sociala faktorer
utgdrs av konsumentens sociala omgivning, som till exempel familj, kultur och sociala normer.
De paverkar vérderingar och preferenser som konsumenten utvecklar, samt vilka budskap som
anses trovirdiga. Med marknadsforingsinsatser avses de faktorer som foretaget kontrollerar,
exempelvis pris, produktutformning, kommunikation och distribution. Dessa insatser
presenterar information som konsumenten sedan tolkar med hjélp av personliga och sociala

faktorer.

Schiffman et al. (2010) beskriver tre centrala begrepp inom teorin. Den forsta dr perceived
value, vilket avser det subjektiva virde konsumenten upplever. Den andra ér perceived quality,
som uttrycker konsumentens personliga bedomning av produktens kvalitet, direkta erfarenheter
och marknadens signaler. Det tredje begreppet ar brand perception, vilket omfattar

konsumenternas kénslor, attityder och forestdllningar gentemot ett varumarke.

I relation till denna studie utgdér Consumer Perception Theory ett ramverk for att forstd hur
konsumenter uppfattar Victoria’s Secret’s re-brandingprocess. Efter omfattande kritik har

foretaget forandrat sitt marknadsforingssprak, sin modellrepresentation och viardegrund.

Genom att studera dessa fordndringar ur ett konsumentperspektiv kan trovérdigheten i

varumérkets nya sitt att kommunicera studeras. Teorin belyser dven de psykologiska
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processerna som paverkar konsumenternas uppfattning, om konsumenterna upplever
forandringen som genuin eller en ytlig marknadsstrategi. Denna uppfattning paverkar

konsumenternas fortroende och engagemang i varumarket.

Genom att tillimpa teorins begrepp kan man undersoka hur konsumenternas perceived value,
perceived quality och varumirkesimage har pdverkats av fordndringarna. En saddan analys
mdjliggdr en djupare forstdelse for huruvida Victoria’s Secret lyckats fordndra sin brand

perception i linje med samtida konsumentsviarderingar.

4.3 Brand Activism och Woke-washing

Foretags samhéllsansvar har traditionellt utgétt fran Corporate Social Responsibility (CSR),
som omfattar hallbarhetsinitiativ och etiska riktlinjer. Med samhéllsutvecklingen har fokus
forskjutits mot Brand Activism, dér foretag forvantas ta stillning 1 fragor om social réttvisa och
hallbarhet. Strategin innebér risker, d& konsumenter i hogre grad granskar hur foretags budskap

motsvaras av faktiska handlingar (Vredenburg et al., 2020).

Snabba varumirkesfordndringar uppfattas som ytliga och riskerar att underminera
trovardigheten. Victoria’s Secret har kritiserats for sin hastiga re-branding, som véckt skepsis
och anklagelser om woke-washing (Lizzi et al., 2025). Gotsi och Andriopoulos (2007) kallar
detta fenomen stakeholder myopia, en obalans mellan intressenter vid en alltfér snabb

omstillning.

Vredenburg et al. (2020) urskiljer tva former av brand activism: Authentic Brand Activism, dir
foretags véarderingar och handlingar Overensstimmer, samt Woke-Washing, dir
kommunikationen inte stods av faktiskt praxis. Centrala begrepp ar kongruens, vilket syftar till
overensstimmelsen mellan budskap och handling, optimal inkongruens som beskriver gradvisa
och trovérdiga fordndringar, samt legitimitet, vilket dr avgorande for varumérkets fortroende
(Vredenburg et al., 2020). Authentic Brand Activism kréver en langsiktig forankring av de nya
varderingarna i organisationens kultur, ledarskap och beslutsfattande, snarare dn enbart i sjdlva
kommunikationen. Woke-washing, ddremot uppstér nir foretag anviander sociala budskap for

att sakra kommersiella fordelar, utan att virderingarna faktiskt aterspeglas i arbetet.

Teorin om Brand Activism och Woke-washing anvinds 1 denna studie for att analysera hur
konsumenter har mottagit och reagerat pa Victoria’s Secrets’ re-branding. Genom tidigare

ndmnda begrepp kan reaktioner tolkas i1 relation till graden Overensstimmelse mellan
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foretagens nya kommunikation och vérderingar, och dess tidigare varumérkesidentitet.
Analysen syftar ddrmed till att undersoka huruvida foretagets forandring uppfattas som genuin

eller strategisk.

Teorin belyser d&ven hur graden av autenticitet paverkar konsumenternas emotionella koppling
till varumdrket. Nér handling och budskap samspelar med varandra stirks &ven
konsumentfortroendet, medan en avvikelse riskerar att skapa misstro. Detta perspektiv blir
centralt for att kunna beddma om Victoria’s Secret har lyckats att skapa ett trovardigt narrativ

1 sin re-branding.

4.4 Teoretisktillimpning

De tre tidigare presenterade teorierna utgdr tillsammans ett ramverk som ger inblick i Victoria’s
Secret’s re-branding, hur den genomforts, hur den nya varumérkesimagen kommuniceras och
hur den uppfattas av konsumenterna. De tre teoretiska perspektiven som anvénds i studien
kompletterar varandra genom att belysa olika nivder av Victoria’s Secret’s
varumérkesforandring. Tillsammans mojliggoér de en helhetsforstaelse for bade foretagets

strategiska intentioner och konsumenternas tolkning.

Re-branding Theory kommer att anvidndas for att analysera hur Victoria’s Secret har omformat
sin varumérkesidentitet. Teorin tydliggdér vilka fordndringar som genomfors samt hur de
relaterar till varumaérkets historiska identitet. Denna teori bidrar till att identifiera skillnader
fran varumirkets tidigare identitet préglat av ett snévt ideal och dess nya varumirkes image
som speglar ett inkluderande varumaérke. Re-branding Theory hjdlper ddrmed att kartligga

strukturen i forandringsprocessen.

Consumer Perception Theory kompletterar detta genom att skifta fokus fran foretaget till
konsumenterna och bidrar till ett perspektiv kring hur re-brandingen uppfattas. Teorin
mojliggdr en analys av konsumenternas upplevelse snarare dn foretagets avsikter. En central
del av teorin blir att undersdoka hur konsumenter bedomer vérdet av autenticitet, trovardighet
och relevans, samt hur dessa faktorer paverkar konsumenternas vilja att identifiera sig med

varumarket.

Perspektiv kring Brand Activism och Woke-washing tillfor slutligen en kritisk dimension som
problematiserar relationen mellan kommunikation och faktisk virdegrund. Detta teoretiska

ramverk gor det mojligt att analysera foretaget inte enbart utifran ett kommersiellt perspektiv,
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utan dven som en handling 1 en tid pridglad av krav pa socialt ansvar och

viardegrundskommunikation.
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5. Metod och material

I detta avsnitt presenteras studiens metod och empiriska material. Analysen omfattar tva olika
typer av material, modevisningar och publikkommentarer. Materialet kommer att analyseras
med hjélp av tva olika analysverktyg som kompletterar varandra inom samma metodologiska

ram, en kvalitativ innehdllsanalys.

Den kvalitativa innehallsanalysen mojliggor en forstaelse av bade visuella och sprékliga
uttryck och hur dessa samverkar i relation till varumérkets nya identitet. Genom en
kombination av dessa tvd analysverktyg kan studien finga bade budskapet och publikens

tolkningar av re-brandingen.

Den visuella semiotiska analysen fokuserar pa att identifiera tecken, symboler och
representationer i de olika modevisningarna. Analysen bygger pd semiotiska begrepp som

denotation och konnotation for att tolka hur mening skapas genom bildsprak och kroppslighet.

Den tematiska analysen av publikkommentarer pad YouTube genomfors ddaremot deduktivt,
vilket innebédr att analysen utgdr fran tidigare forskning och teoretiska begrepp.
Kommentarerna tolkas utifran redan forbestdmda teman, vilket mdjliggor en undersokning av
hur publiken forhéller sig till varumérkets nya kommunikation i relation till redan etablerade

teoretiska ramar.

Genom en kombination av dessa metoder skapas en fOrstdelse for helheten av den
kommunikation mellan foretagets representation och publikens tolkningar. Metodvalet syftar
diarmed att analysera bade produktionen och representationen av varumaérkesidentiteten, vilket

ar avgorande for att forsta re-brandingens trovérdighet.

5.1 Empiriskt material

Det empiriska materialet i denna studie utgors av fyra modevisningar fran Victoria’s Secret,
varav en ir frdn 2015, en fran 2018, en frdn 2024 och en fran 2025. Detta fOr att analysera
modevisningar frén bade tiden innan och efter re-brandingen. Fran varje modevisning kommer
studien att analysera sex modeller. Analysen av modevisningarna mdjliggor en identifiering av

visuella forédndringar i samband med re-brandingen.

Vidare genomfGrs en analys av konsumenternas mottagande av re-brandingen utifran

kommentarer publicerade pd YouTube i samband med modevisningen ar 2025. Samtliga
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analyserande kommentarer beskrivs anonymt av etiska skil. Genom denna analys mojliggors
en bedomning av hur konsumenter har uppfattat re-brandingen samt i vilken utstrackning den
kan forstds som framgéangsrik. Denna del &r medvetet mindre omfattande 4n analysen av
modevisningarna, eftersom den framforallt fungerar som ett kompletterande underlag for att
identifiera konsumenternas respons av re-brandingen samt vilka attityder som uttrycks i

responsen.
5.1.1 Urval

Studiens empiri bestar av data frin fyra modevisningar och YouTube-kommentarer. De fyra
modevisningarna utgdér underlaget for en analys av sex utvalda modeller. Urvalet har
genomforts med hjidlp av en stratifierad urvalsmetod, dir modevisningarna delats in 1 tre
tidssegment for att sékerstélla variation mellan modellvalen. Frdn varje tidssegment har
dérefter tvd modeller valts ut for analys. Syftet med denna urvalsstrategi &r att fanga olika
aspekter och variationer i modevisningarnas inslag, samtidigt som urvalet styrs metodiskt.
Detta minskar risken for subjektivt urval och stirker studiens reliabilitet. Genom att undvika
fritt urval oberoende av tidssegment sdkerstills en systematisk och representativ tickning av
materialet, vilket dr av vikt for att uppréatthalla studiens vetenskapliga kvalitet och validitet

(Malardalens universitet (1), u.a.).

Urvalet av kommentarer fran den senaste modevisningen sker systematiskt med hénsyn till tid,
for att finga bdde omedelbara och mer eftertdnkta reaktioner. Under den forsta veckan efter att
modevisningen publicerats kommer 25 kommentarer att analyseras, vilka véljs utifran ett
typiskt urval samt deras relevans for studiens forskningsfragor. Darefter analyseras ytterligare
25 kommentarer fran en period som stracker sig frin en till tvd veckor efter publiceringen.
Denna urvalsstrategi mojliggér en variation mellan direkta asikter och mer reflekterade
mottaganden, vilket bidrar till en djupare forstéelse av konsumentresponsen. Genom denna
systematiska och tidsindelade urvalsmetod sékerstdlls att studiens analys dr baserat pa ett
representativt och relevant urval av data. Detta stirker studiens validitet d& bade omedelbara
och mer genomtéinkta reaktioner uppmarksammas. Publikresponsen i studien ar 1 relation till
modevisningarna mindre, detta har delvis berott pa studiens forskningsfrdgor samt vissa

begransningar.
5.1.2 Begrinsningarna

Studie medfor vissa begriansningar som bor beaktas vid tolkningen av resultatet. Studiens urval

ar begriansat, da endast 50 kommentarer frdn Victoria’s Secret’s modevisning fran 2025 pa
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plattformen YouTube analyseras. Detta innebédr att det framtagna resultatet inte kan
representera alla konsumenters asikter, utan endast de individer som aktivt har valt att

kommentera pa YouTube.

Eftersom Victoria’s Secret har valt att inaktivera kommentarsfaltet for modevisningen 2024,
vilket vid en analys hade kunnat bidra till en bredare bild av konsumentresponsen.
Avgrénsningen innebdr att ett jimforande perspektiv av 2024 och 2025 uteblir och kan ddrmed
paverka resultatets analytiska bredd och djup. 2024 var det forsta dret som modevisningen holls
efter re-brandingen och eftersom kommentarerna har inaktiverats kan det direkta mottagandet

av fordandringen inte analyseras.

Materialet 4r himtat fran ett specifikt ar, 2025, vilket gor att studien blir enhetlig och fokuserad
samt att analysen inte kan paverkas av forandringar som har forekommit under olika ar. Detta
starker 1 sin tur den interna validiteten av studien. Dock begrinsar detta mdjligheten att
undersoka fordndringar av konsumenternas uppfattning dver en lédngre tid. En ytterligare
begrinsning dr att kommentarerna dr skrivna pa engelska, vilket kan péverka tolkningen

eftersom det inte dr forskarnas forsta sprak.

Sammantaget kan det konstateras att dessa faktorer bor forstas som kontextspecifika, det vill
sdga att studiens resultat giller for denna specifika situation, snarare dn generaliserbara. Trots
detta bidrar studien med virdefulla insikter om hur konsumenter i samtiden tolkar Victoria’s

Secret re-branding.

5.2 Kvalitativ Innehéllsanalys

En kvalitativ innehallsanalys lampar sig vil for studiens syfte eftersom den gor det mojligt att
tolka bade synliga och underliggande budskap 1 visuella och textuella representationer (Fejes
& Thornberg, 2019). Denna metod ar relevant da den betonar forstdelse och syftar till att tolka

symbolik och vérderingar samt mening i det empiriska materialet.

En kvalitativ innehallsanalys innehaller flera olika analysverktyg for att effektivt kunna
analysera den valda empirin. Denna studie kommer att kombinera tvd analysverktyg, semiotisk
analys och tematisk analys. Detta for att visa hur Victoria’s Secret kommunicerar sin re-
branding samt hur kommunikationen uppfattas av publiken. Det semiotiska analysverktyget

kommer att anvidndas for att tolka de visuella tecknen och symboler som bygger upp
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varumérkets budskap, medan det tematiska analysverktyget anvinds for att identifiera monster

och aterkommande teman 1 publikens reaktioner.

Det visuella materialet analyseras pa teckenniva: denotation, konnotation och symbolik, det vill
sdga hur modevisningarna framstdlls och vilka tolkningar de mojliggoér. Publikens
kommentarer analyseras ddremot pa diskursiv nivd, vilket innefattar hur dessa uttryck forstas,
véirderas och tolkas av publiken (Fejes & Thornberg, 2019). Metodvalet av en kvalitativ
innehallsanalys motiveras saledes av syftet att forsta hur Victoria’s Secret’s re-branding bade

uttrycks och uppfattas.
5.2.1 Semiotisk analys

Den visuella analysen 1 denna studie bygger pa ett semiotiskt perspektiv, dir bilder ses som ett
teckensystem som kommunicerar savdl denotationer, bokstavliga betydelser, som
konnotationer, kulturellt formade underforstddda inneborder (Barthes, 1996). Detta perspektiv
mdjliggodr en tolkning av hur varumérket Victoria’s Secret kommunicerar ideal, kon och
inkludering i sina modevisningar. Sérskild vikt 14ggs vid hur visuella komponenter som blick,

farg, miljo och kroppssprak samspelar med varumérkesidentiteten och dess virderingar.

Analysen kompletteras med Kress och van Leeuwens (2006) perspektiv pa social semiotik. Dér
bilder betraktas som sociala och kommunikativa handlingar som inte bara representerar
verkligheten, utan ocksd uttrycker sociala relationer, virderingar och maktstrukturer. Detta
mojliggor en analys av hur Victoria’s Secret positionerar sig i relation till samtidens normer
och hur visuella uttryck anvédnds i re-brandingen for att signalera fordndring i deras nya
varumirkesidentitet. Genom att kombinera dessa tvd perspektiv kan studien synliggdra hur
visuella tecken bade reproducerar och utmanar dominerande forestéllningar om skonhetsideal

i foretagets re-branding.

5.2.1.1 Analysschema

Tidskod Denotation Ljud/ text Konnotation Tema

5.2.2 Tematisk analys

YouTube-kommentarerna kommer att analyseras genom en tematisk kodningsprocess av

Braun och Clarke (2006). I forsta hand identifieras meningsbirande enheter, det vill sdga en
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del av texten som sdger nagot viktigt om det som ska undersokas. Det kan vara asikter, kénslor
eller tolkningar om foretagets nya fordndring. Enheterna kodas sedan i aterkommande teman
som exempelvis woke-washing, hogt perceived value och brand loyalty. Dérefter sammanfors
koderna i 6vergripande kategorier som speglar publikens dominerande tolkningar, attityder och
vérderingar. Metoden mojliggor identifiering av monster pa bade Manifest nivd och Latent
nivd. Manifest niva innefattar det som uttrycks direkt i materialet medan Latent nivd omfattar
det som gér att utldsa kring underliggande idéer, antaganden och meningsstrukturer (Braun &

Clarke, 2006).

Denna metodteknik mojliggér en jaimforelse mellan foretagets avsedda kommunikation och
konsumenternas faktiska tolkningar av den, vilket &r avgorande for att fa en djupare forstaelse

for huruvida re-brandingen uppfattas som autentisk och genuin eller strategisk woke-washing.
5.2.2.1 Analysschema

Analysschemat har konstruerats efter deduktiva teman. Deduktiva teman innebér att de teman
som ska undersokas har faststillts pa forhand med utgdngspunkt i studiens teoretiska ramverk
(Braun och Clarke 2006). I denna analys har tvd centrala begrepp fran varje teori utgjort
grunden for temaurvalet. Fran teorin om Brand Activism & Woke-washing har begreppen
authentic brand activism och woke-washing identifierats som centrala teman. Consumer
Perception Theory har bidragit med temana ldgt perceived value respektive hogt perceived
value. Slutligen har tvd teman, brand loyalty samt customer resistance himtats frdn Re-
branding Theory. Genom att faststélla teman utifran befintliga teorier skapas en tydlig analytisk

struktur som bidrar till att hélla studiens syfte i fokus och stirker analysens teoretiska

forankring.
Teoretisk
Kod/ Tema | Forekomst Definition Kommentar
koppling
Reaktioner dar
konsumenter anser
Authentic
att foretagets
Brand ]
varderingar och
Activism
handlingar
overensstimmer
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Reaktioner déar

konsumenter inte
Woke —
anser att
washing
kommunikationen

stods av praxis

Konsumenterna

upplever ett lagt
Lagt perceived o
subjektivt virde
value )
kopplat till

varumadrket

Konsumenterna

upplever ett hogt

Hogt perceived subjektivt virde
value kopplat till

varumarket

Kommentarer som
uttrycker lojalitet
Brand loyalty Kopplat till

varumarket

Konsumenter som

inte vill ta del av
Customer

forandringen alls och
resistance

motsatter sig re-

brandingen

5.3 Reliabilitet och validitet

Reliabilitet handlar om studiens tillforlitlighet och i vilken grad resultaten kan reproduceras
vid en upprepning av undersokningen. En hog reliabilitet innebér att studiens resultat &r stabila
och konsekventa, oberoende av vem som genomfor analysen, forutsatt att samma metod och
tillvigagangssétt anvinds. Inom en kvalitativ forskningsansats betonar reliabiliteten vikten av

att forskningsprocessen redovisas pa ett tydligt och transparent sitt, vilket gor att
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datainsamlingen och bearbetningen framstdr som logiska och begripliga (Mailardalens
universitet (1), u.d.). I denna studie kommer reliabiliteten att sdkerstillas genom en noggrann
beskrivning av urvalsprocessen samt genom tydliga och systematiskt utformade
analysscheman, vilket stirker mdjligheten till reproducerbarhet och dirmed &dven studiens

trovardighet.

For att sékerstilla studiens validitet har analysscheman utformats med hinsyn till studiens syfte
och 1 korrelation med det teoretiska ramverket. Validitet innebdr att studien maéter och
undersoker det som den avser att géra samt att slutsatser som dras dr relevanta och giltiga
utifran forskningsfragorna (Mailardalens universitet (2), u.d.). Vidare kommer transparensen 1
processen vara avgorande for att kunna bedoma och styrka studiens validitet, d& detta mojliggor
en kritisk granskning av hur data tolkas och analyseras. Det innebér att eventuella felkéllor

eller bias kan identifieras och begrénsas, vilket stirker trovirdigheten i studiens resultat.

Det bor noteras att kommentarsfiltet for Victoria’s Secret’s modevisning 2024 ir avstingt,
vilket kan paverka studiens validitet. Eftersom publikreaktioner dr en viktig del av analysen,
kommer enbart kommentarer fran 2025 ars modevisning anvéndas i det framtagna materialet.
Avgriansningen av kommentarer fran 2024 innebdr att vissa jimforande perspektiv gar
forlorade, vilket kan péverka resultatets analytiska djup. Det ska dven tilldggas att genom att
fokusera pa ett specifikt ar skapar det en kontextuell avgransning och en mer sammanhéllen
tidsram. P4 sd sitt stirks studiens interna validitet, dven om mdjligheten att dra mer

overgripande slutsatser blir mer begrénsad.

5.4 Metodkritik

Studien bygger pd en kvalitativ innehéllsanalys och innebér att forskarna tolkar materialets
innebord utifran sin egen forforstaelse av dmnet, vilket medfor vissa begransningar. Eftersom
analysen péverkas av forskarnas perspektiv kan déarfor andra forskare identifiera andra monster
vid en liknande studie. Resultaten bor dérfor inte generaliseras till alla konsumenter, utan

forstas som ett exempel pd hur re-branding kan uppfattas.

Forskarnas forforstaelse och tidigare erfarenheter kan beaktas som en potentiell kélla till bias.
Studien genomfors av tva kvinnor i 25-arsalder, med tidigare exponering for Victoria’s Secret’s
modevisningar samt med erfarenhet av att anvinda varumérkets produkter. Denna bakgrund

kan péverka forskarnas tolkningar och sdledes ha implikationer for studiens objektivitet. For
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att motverka detta har analysschemat utformats med sérskild strdvan efter transparens och
systematik. Under hela analysprocessen kommer en reflekterande och sjalvkritisk héllning att
upprétthéllas, i syfte att minimera risken for subjektiva véirderingar och sikerstilla en hog grad

av reliabilitet.

Det strategiskt utvalda materialet bestdr av offentligt publicerade modevisningar och
kommentarer pd4 YouTube. Detta innebédr att bade algoritmer och anvindardemografi kan
paverka vilket innehall som visas pé plattformen. Kommentarer som uttrycker starka asikter,
tenderar att f4 mest gilla-markeringar och placeras dérfor ldngst upp, vilket inte nodvéndigtvis

representerar alla tittares asikter och kénslor, utan frimst de mest engagerade.

For att motverka detta har urvalet genomforts med hénsyn till tid, ddr kommentarer

systematiskt valts utifran tidpunkt av publicering och inte efter antalet gilla-markeringar.

Urvalet av fyra modevisningar ger studien en fokuserad men avgransad bild av Victoria’s
Secret’s re-brandingprocess. Ett kompletterande material 1 form av kampanjer och

pressmeddelanden hade kunnat erbjuda ett djupare perspektiv vid vidare analys.

Medvetenhet om egna varderingar och forforstdelse for dem har varit central genom hela
arbetet. FOr att motverka subjektiv padverkan har en ppen diskussion kring forkunskaper och
arbetet genomforts genom en systematisk metod. Trots dessa begransningar bidrar denna studie
med betydande insikter om hur visuella representationer och publikens uppfattningar

samverkar 1 foretagets nya varumarkesidentitet i relation till fordndrade samhéllsnormer.
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6. Resultat och analys

I detta kapitel presenteras och analyseras resultaten av modevisningarna samt
konsumentresponsen. Syftet dr att identifiera och tolka de centrala mdnster, tendenser och
betydelser som framtrétt under undersokningen samt att sitta dessa i1 relation till studiens
teoretiska ramverk. Resultatet utgér frdn de framtagna analysscheman, vilket har anvénts {for
att systematiskt kategorisera, jamfora och tolka det empiriska materialet. Denna metodologiska

struktur mojliggor en transparent och konsekvent behandling av data.

Kapitlet dr uppdelar i tvd delar som tillsammans bidrar till en helhetsforstéelse av hur Victoria’s
Secret’s re-branding har tagit form och uppfattas. Den forsta delen presenterar resultatet av
modevisningsanalysen, dér fordndringar i estetik, representation och varumérkesidentitet star i
centrum. Dérefter foljer en analys av konsumentresponsen, vilket belyser hur publiken har
tolkat och reagerat pa foretagets fordndrade visuella uttryck. Slutligen integreras resultatet med
det teoretiska ramverket, huvudsakligen Re-branding Theory och Consumer Perception
Theory, for att tolka hur fOretagets nya varumérkesstrategi relaterar till begrepp som

autenticitet, inkludering och perceived value.

Genom denna struktur syftar kapitlet till att besvara studiens forskningsfragor: Hur har
Victoria’s Secret’s visuella och kommunikativa uttryck fordndrats i samband med re-
brandingen? Hur mottas denna férdandring av konsumenterna, och vilka attityder uttrycks i
deras respons? Vad sdger Victoria’s Secret’s visuella fordndringar om hur varumarket forsoker
balansera tidigare ideal med nya inkluderings- och méangfalds principer? Kapitlet bidrar dirmed
till en forstdelse av re-branding som béde ett estetiskt och strategiskt verktyg for att fordndra

foretagsidentitet 1 en fordnderlig kulturell och social kontext.

6.1 Modevisningarna

Analysen inleds med en undersokning av fordndringarna som Victoria’s Secret genomgatt i
samband med sin re-branding, detta genom att identifiera kategorier i varumairkets
modevisningar. Genom att analysera det visuella uttrycket som varumérket kommunicerar
syftar studien till att belysa hur re-brandingen tagit form i praktiken. I detta sammanhang
anvinds Re-branding Theory som teoretisk ram for att forsta hur fordndringar i representation

och inkludering bidrar till att omdefiniera varumarkets identitet.
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Analysen kommer att lyfta centrala kategorier fore och efter re-brandingen, genom en
systematisk genomgang av modevisningarnas innehdll och budskap. Detta mgjliggér en
beddmning av re-brandingens omfattning utifran teorins krav pa en balans mellan forindring

och forankring 1 varumérkets historia.

6.1.1 Fore re-brandingen

Resultatet av modevisningarna fore re-brandingen visar att Victoria’s Secret kommunicerade
ett varumérke som kretsade kring tva centrala kategorier: Publika interaktioner och ldittsamt
uttryck samt sjdlvsdkert kroppssprdak och sensuellt uttryck. Dessa kategorier framkommer i
savil uttryck, kldddesign som det sceniska helhetsintrycket, och kan {Orstds som
grundldggande komponenter av foretagets tidigare varumérkesidentitet enligt Re-branding

Theory (Muzellec och Lambkin, 2006).

6.1.1.1 Publika interaktioner och littsamt uttryck

Den forsta kategorin publika interaktioner och ldttsamt uttryck”, préglas av en denotation av
laittsamhet dar modellerna ofta interagerar aktivt med publiken genom blinkningar mot
kameran, stora leenden och flirtiga gester. Ett exempel syns 1 modevisningen fran 2015 dir
modell 1 uppvisar en lekfull blick och interagerar med publik under hela hennes framtradande
(se bilaga 11.1, 1). Hon sldnger med hennes slép och ler stort mot publiken. Hennes leende ar
brett och hon héller blicken stadigt riktad mot publiken under flertal sekvenser. Under gangen
skiftar modellen mellan tydliga mjuka steg och ett stopp langst fram pa scenen dér hon later

slapet falla i rorelse.
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Modevisning 1, 03:08 (VRon(1) 2023)

Bilaga 11.1,1

Modellernas gangstilar kinnetecknas av energiska steg och tydligt markerade rorelser. Stegen
ar ofta snabba och rytmiska, med en jdmn takt. Armarna anvinds aktivt, ibland svdnger de 1
takt med stegen, ibland lyfts de kortvarigt i samband med en véndning eller pose och ibland
vinkar de till publiken. Vid catwalkens slut avslutas framtridandarna med korta poser eller
variationer i kroppshéllning, till exempel en vridning med huvudet, ett steg it sidan eller en
fordandring 1 tyngdpunkten. I modevisningen fran 2015 syns detta tydligt hos modell 5 (se bilaga
11.1,5), ddr hon gér med snabba steg, slinger med héret och ror armarna pa ett sitt som foljer
hennes tempo. Under gangen héller hon ryggen rak och blicken framst riktad rakt fram, medan
héret ror sig rytmiskt i takt med stegen. Ljuset fdngar hennes snabba rorelser, vilket gor att
hennes konturer blir tydliga mot bakgrunden. Avslutningsvis poserar hon med létt gung och en
litt vridning med kroppen. Denna typ av gangstil dterkommer vid flera tillfdllen 1 materialet
fore re-brandingen, dir modellerna generellt uppvisar en aktiv anvindning av armar och

overkropp for att forstirka rorelseflodet.
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Modevisning 1, 34:52 (VRon(1), 2023)
Bilaga 11.1,5

Modellerna ar kliddda i fargstarka plagg som ofta har glittrande material och paljetter.
Fargskalan varierar mellan starka nyanser som rosa, rott, guld och blitt. I fler fall kombineras
kldderna med scenrekvisita, dir bakgrunderna bestar av motiv, fargglada monster eller
ljuseffekter. Klddernas utformning &r stora och innehaller detaljer som lénga slép, fjédrar, stora
tyger och konstruktioner 1 form av vingar eller andra dekorativa element. Vid vissa tillfallen
bar modellerna huvudbonader eller smycken som ytterligare bidrar till helhetsintrycket. Scenen
har ofta en kombination av starka farger, olika typer av material, rekvisita och ljus. I
modevisningen fran 2018 syns detta tydligt hos modell 3 (se bilaga 11.2,3), dér plagget bestar
av fargglada underkldder med en stor kappa till, vilket tar upp en betydande del av scenytan
ndr modellen ror sig. Kappans tyg syns tydligt ndr hon vénder langst fram pa catwalken och

dess glansiga och fargstarka yta speglar ljuset fran stralkastarna.

Modevisning 2, 16:45 (VRon(2), 2023)

Bilaga 11.2, 3

Publikinteraktion framstar som en central komponent i varumirkeskommunikationen, eftersom
den skapar en upplevelse av delaktighet och nirhet mellan varumérket och konsumenten. Den
visuella presentationen priglas av en lekfullhet som inte enbart fOrstirker varumérkets
etablerade image, utan ocksa uppmuntrar publiken att identifiera sig med dess viarden. Genom
fargglada kldder, interaktion med publiken och kroppssprédk framkallas associationer till
sensualitet och sjdlvsdkerhet, vilket konnoterar en idealiserad femininet. Pa s& sitt
kommunicerar Victoria’s Secret en ideologi om kvinnlig styrka, men samtidigt en normativ

bild dar flortighet och ett lattsamt uttryck framstar som ett centralt uttryck for denna identitet.
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Inom ramen for Re-branding Theory kan detta lattsamma uttryck forstas som ett uttryck for
Victoria’s Secret’s tidigare varumérkeskarna, formad under 1990-2000-talet. Under denna
period betonades virden som lekfullhet, extravagans och glddje, element som formade
foretagets brand identity och blev centrala for uppfattningen av varumarket. Enligt Gotsi och
Andriopoulos (2007) kan foretag vid en re-branding riskera att forlora denna kérna, vilket leder
till bristande igenkdnning hos konsumenterna och minskad emotionell koppling till

varumirket. En sddan forlust kan 1 forlingningen péverka konsumentlojaliteten negativt.

Det lekfulla, glittriga och glamordsa uttrycket kan ocksa forstds som ett sétt att forstirka de
perceptuella signaler som bidrar till konsumenternas mentala bild av varumaérket (Schiffman et
al. 2010). Genom dessa signaler skapades en dromlik och glamorés vérldsbild som starkt
associerades med Victoria’s Secret. Aven om varumirket fore re-brandingen inte i samma
utstrickning kommunicerade sociala eller ideologiska budskap, synliggér denna kategori de
kontraster som senare kunnat kritiseras som exempel pd woke-washing (Vredenburg et al.

2020).

6.1.1.2 Sjilvsikert kroppssprak och sensuellt uttryck

Resultatet av modevisningarna som genomfordes fore Victoria’s Secret’s re-branding indikerar
att en central kategori utgors av sjélvsdkert kroppssprak och sensuellt uttryck, komponenter
som lidnge préglat foretagets varuméirkesidentitet. Denna kategori visades tydligt genom
modellernas kroppssprak, klddsel och den O&vergripande scenografiska utformningen.
Denotativt uppvisar modellerna ett rorelsemonster som préaglas av snabba och taktfasta steg.
Stegen dr jimna och placerade med tydlig precision. Axlarna halls stilla och blicken riktas rakt
fram eller mot kameran nér de inte interagerar med publiken. Ansiktsuttrycken &r fokuserade,
med fixerade blickar och minimala fordndringar i mimiken. Roérelserna utfors med hela
kroppen, dér hofter, armar och ben samverkar i ett ssmmanhallet tempo. I modevisningen fran
2015 illustreras detta tydligt hos modell 3 (se bilaga 11.1,3). Hon haller huvudet rakt, blicken
fast 1 kameran och avslutar sin gang med en markerad posering dir tyngden forskjuts létt till

ena benet, vilket skapar en stabil och centrerad héllning.
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Modevisning 1, 18:01 (VRon(1), 2023)

Bilaga 11.1,3

Sjalvsikerheten kan dven ta sig uttryck pé andra vis. Modellernas rorelse priglas i vissa fall av
ett langsammare och mer kontrollerat tempo. Stegen tas med sma forflyttningar och i en jamn
rytm, vilket skapar ett lugnare rorelsemonster. Armarna halls néra kroppen och ror sig
sparsamt, medan héllningen forblir uppritt och stabil. Blicken riktas rakt mot kameran storre
delen av géngen, med ett fokus som bibehalls. Ansiktsuttrycket ar neutralt, med avslappnade
drag och sm& mimiska variationer. Ljuset pa catwalken dr mjukt och faller snett uppifran.
Rorelserna édr langsamma men preciserade, med smi skiftningar 1 hoft och axlar. I
modevisningen frén 2018 syns detta hos modell 2 (se bilaga 11.2,2), dér hon ror sig langsamt
framét med kontrollerade steg och bibehaller blicken fést i kameran hela vigen. Nér hon nér

slutet av scenen stannar hon upp och vrider pa huvudet.

Modevisning 2, 10:10 (VRon(2), 2023)

Bilaga 11.2, 2

38



Kladdesignen forstirkte kategorin sjalvsédkert kroppssprak och sensuellt uttryck. Kladseln, ofta
tillverkad 1 material som spets och satin, kombinerade morka och ljusa fargtoner och ar formad
tatt intill kroppen. Det tunna kroppsnéra materialet bidrar till en framstillning av kroppens
siluett. Till de kroppsnéra underkldderna har modellerna ofta nagot typ av dramatiskt inslag,
som tillexempel ett slidp eller vingar. Detaljer som glitter, stenar och broderier reflekterar
scenljuset nar modellerna ror sig pa scenen. Ett exempel aterfinns 1 modevisningen fran 2018,
dér modell 6 bar svarta underklédder i spets med ljusa broderier (se bilaga 11.2,6). Spetsen ar
tunn och genomskinlig, vilket tilldter huden synas under tyget. Broderierna har systematiska
monster och markerar kroppen. Fargkontrasten mellan det svarta tyget och ljusa broderierna

framtrader tydligt 1 scenljuset.

Modevisning 2, 29:00 (VRon(2), 2023)

Bilaga 11.2,6

Ett till visuellt exempel aterfinns fran modevisningen fran 2015 dir modell 2 bar ljusrosa spets
med glitterdetaljer (se bilaga 11.1,2). Plagget r atsittande och foljer kroppens form. Fargtonen
ar ljus och skimrande, vilket skiljer sig fran det morkare plagget i tidigare exempel. Modellen
bir dessutom vingar fasta pa ryggen. Vingarna dr utformade i samma ljusa fargskala som
plagget och ror sig svagt nir modellen gir. De dr tickta av smé paljetter som fangar ljuset i
rorelse, vilket skapar en skimrande effekt ndr modellen ror sig. Ljussdttningen forstirker

glansen 1 materialet och skapar en kontrast mellan hud och tyg.
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Modevisning 1, 07:54 (VRon(1), 2023)

Bilaga 11.1,2

Modellernas rorelsemdnster konnoterar sjdlvsékerhet, kontroll och medvetenhet om den egna
attraktionskraften, vilket framhiver varumaérkets ideologi om en stark och attraktiv feminin
identitet. I jamforelse med den forsta kategorin, publika interaktioner och ldttsamt uttryck,
priglas detta uttryck i hogre grad av professionalitet, snarare dn lekfullhet. De tajt atsittande
kldderna konnoterar sensualitet och det i kombination med det sjélvsdkra kroppsspriket kan
forstas som ett sitt for Victoria’s Secret att forstérka kvinnliga ideal och normer. I enlighet med
Re-branding Theory (Muzellec & Lambkin, 2006) kan dessa uttryck forstds som vésentliga
delar av foretagets brand identity, vilket bidrog till att uppritthalla den tidigare symboliska

kopplingen till varumérket och dess malgrupp.

Denna kategori kan forstds som en representation av den tidigare varumérkeskdrnan, dér
element som sensualitet, glamour och idealiserad femininet utgjorde en central del. Muzellec
och Lambkin (2006) betonar att sidana estetiska och emotionella element utgér en avsevéird
grund for konsumenters upplevda identifikation med varumérket. Darmed kan en fordndring

av dessa uttryck i samband med en re-branding pdverka varumaérkets autenticitet negativt.

Vidare kan kategorin forstds genom Consumer Perception Theory, som belyser hur visuella
element och beteendeméssiga signaler paverkar konsumenters perceptuella tolkning av ett
varumérkes virden och likasé identitet (Schiffman et al., 2010). Sjalvsdkert kroppssprék och
sensuellt uttryck kan darfor forstds som kommunikativa signaler som formar konsumenternas
bild av Victoria’s Secret som ett varumirke forknippat med exklusivitet och en idealiserad
kvinnlighet, priaglad av smala kroppar, glamorosa klidder, lekfull sensualitet och en sjdlvsdker

framtoning.
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6.1.2 Efter re-brandingen

Efter re-brandingen har tva centrala kategorier kunnat identifieras i modevisningarna. Den
forsta kategorin bendmns som sjdlvsdkert kroppssprdk och dterhallsamt uttryck, dér
varumirket kommunicerar en mer professionell och malmedveten identitet genom bade
modellernas framtoning och det visuella uttrycket. Den andra kategorin identifieras som brett
modellurval vilket uttrycks genom en medveten utmaning av traditionella ideal kring kropp,
kon och mode. Béda dessa kategorier framtrader 1 samtliga analyserade modeller, 1 varierande
grad, och blir tillsammans en central del av den nya varumirkesidentiteten. De illustrerar hur
re-brandingen inte enbart innebér en estetisk forandring utan ocksa ett skifte i de varden och

budskap som foretaget véljer att kommunicera till sin publik.

6.1.2.1 Sjilvsikert kroppssprdk och dterhallsamt uttryck

Sjalvsdkerhet kan forstas som en central del av Victoria’s Secret’s tidigare varumarkesidentitet,
dér modevisningarna lange har byggt pa ett ideal om kvinnlig styrka, kontroll och pondus. Efter
re-brandingen tar sjdlvsdkerheten uttryck i1 ett mer seridst och aterhdllsamt framtridande.
Denotativt uppvisar modellerna genomgéende neutrala eller allvarsamma ansiktsuttryck.
Munnarna ar avslappnade utan antydan pa leende, och blicken hélls fokuserad rakt fram eller
riktad mot kameran. Ogonkontakten med publiken #r begrinsad och modellerna undviker att
reagera pa omgivningen. Rorelserna dr jimna och kontrollerade, med en taktfast rytm som
bibehélls genom hela gangen. Axlar och armar halls intill kroppen och stegen &r markerade
med ett rorelsemdnster som kdnnetecknas av rak linje utan sidoforflyttningar eller nagra straka
poseringar. [ modevisningen fran 2025 syns detta tydligt hos modell 5 (se bilaga 11.4,5), som
gar med uppritt hallning, fasta steg och ett sammanbitet, seriost ansiktsuttryck som forblir
oforandrat genom hela framtrddandet. Den graa belysningen reflekteras i tyget pa hennes plagg,

vilket ytterligare forstirker de ddmpade fargtonerna.
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Modevisning 4, 34:53 (Victoria’s Secret, 2025)

Bilaga 11.4, 5

Kategorin sjdlvsdkert kroppssprdk och aterhallsamt uttryck framtrdder inte bara genom
modellernas rorelser, utan dven 1 den Overgripande estetiska bilden. Modellernas géng och
héllning upplevs stabil och kontrollerad, med begransade gester och lugna ansiktsuttryck. Den
visuella helheten priglas av en tydlig minimalism och fargskalan bestér frimst av neutrala toner
som beige, svart och vitt, medan glittrande eller mdnstrade material forekommer sparsamt.
Kldderna har en enklare design med raka linjer och mindre dekorativa inslag. Passformerna
varierar men tenderar mot en l9sare siluett som ror sig fritt mot kroppen. Tygens fall &r mjuka
med naturliga fargkombinationer. Belysningen ar jimnt fordelad dver scenen och utan olika
farginslag. Scenmiljon domineras av lugna bakgrunder, oftast utan ytterligare rekvisita. Ett
tydligt exempel syns hos modell 2 fran modevisningen 2024 (se bilaga 11.3,2), dar
helhetsintrycket domineras av enkelhet i kliddesignen. Modellen bér ett ljusrosa, 1st sittande
plagg som ror sig mjukt i samband med stegen. Den ljusrosa férgen smélter samman med
bakgrundens rosa ton. Modellens rorelser dr rytmiska till musiken och armarna pendlar litt vid

sidorna i takt med stegen.
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Modevisning 3, 09:13 (Victoria’s Secret, 2024)
Bilaga 11.3,2

Scenuttrycket uppfattas som mer stilrent och seriost genom anvédndningen av enfargade
bakgrunder och en ddmpad fargpalett. Ljusséttningen dr jamn och mjuk, utan starka kontraster
eller fargskiftningar. Modellerna r6r sig pa en enklare scen dér rekvisita och visuella effekter
ar minimala. Klddseln och modellen framhéavs tydligt eftersom bakgrunden inte konkurrerar
om uppmadrksamheten. Helhetsintrycket dr mer avskalat, med fokus pa rena linjer och en lugn,
harmonisk visuell rytm. Bakgrunden bestér ofta av en enda fargton, utan nagra dekorativa
inslag. Ljuset fordelas jimnt Gver scenen och skapar mjuka skuggor bakom modellerna.
Modellernas rorelser dr enkla och rytmiska, utan négra tydliga stopp eller storre poseringar.
Scenen ar bade bred och 6ppen, vilket ger modellerna plats att rora sig pa. Pa scenen finns inga
specialeffekter eller rekvisita vilket gor att fokuset frimst riktas mot modellerna och kldderna.

Detta kan ses tydligt i de tvd exemplen nedan (se bilaga 11.4,3 samt 11.4,4).

Modevisning 4, 29:16 (Victoria’s Secret, 2025)

Bilaga 11.4,3
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Modevisning 4, 31:39 (Victoria’s Secret, 2025)

Bilaga 11.4,4

Den mer nedtonade estetiska framtoning konnoterar professionalism, malmedvetenhet och
pondus snarare dn sensualitet. Genom en avskalad fargskala, enklare scenografi och mer
neutrala klddval framtrdder en ny typ av visuell berittelse dir kroppssprak och uttryck bér en
aterhallsam men tydlig sjdlvsikerhet. Dessa tecken kommunicerar en forskjutning i Victoria’s
Secret’s varumérkesideologi, fran en traditionellt sexualiserad och lekfull femininitet till en
mer kontrollerad och serios framstillning av kvinnlig styrka. Det sjdlvsdkra kroppsspriket
fungerar hédr som en koppling mellan det nya och gamla varumérket, ett igenkénnbart drag som
bibehéller kopplingen till varumérkets tidigare identitet, men som nu placeras i ett nytt estetiskt
sammanhang. Denna komponent framstar déarfor som en kdrnmarkor for deras brand identity,

samtidigt som 6vriga uttryck forandrats.

En mer seri6s och mindre flirtig gestaltning kan paverka mottagarens tolkning av varumarkets
avsikter. For vissa konsumenter kan det framstd som ett genuint forsok att bredda
representationen och uppdatera idealet om kvinnlighet till en mer mangsidig och inkluderande
norm. For andra, sérskilt lojala konsumenter forankrade i den tidigare estetiken, kan
forandringen uppfattas som ett for stort avsteg frdn varumaérkets ursprungliga identitet. Detta
blir vasentligt i relation till Consumer Perception Theory eftersom konsumenterna inte enbart
tolkar vad varumairket siger, utan hur det upplevs i relation till tidigare image och rddande

samhéllsnormer (Schiffman et al., 2010).

Utifrdn Re-branding Theory (Makasi et al., 2014) kan den estetiska forflyttningen mot

minimalism och aterhéllsamhet forstas som ett strategiskt forsok att atervinna trovirdighet och
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legitimitet efter tidigare kritik. Den visuella fordndringen fungerar inte enbart som en estetisk
uppdatering, utan som en symbol genom vilket varumarket forsoker distansera sig fran en

ifragasatt historisk image och positionera sig som mer relevanta i samtiden

6.1.2.2 Brett modellurval

Ett brett modellurval framtrdder som den visuellt tydligaste kategorin 1 Victoria’s Secret’s
modevisningar efter re-brandingen. Modeller med varierande kroppstyp, hudtoner och uttryck
representeras nu under modevisningarna. Det gér att urskilja deltagare med olika etniska
bakgrunder samt modeller som representerar olika konsidentiteter och fysiska forutsittningar.
I modevisningarna syns exempelvis en transsexuell modell (se bilaga 11.4,6), flera plus-size

modeller (se bilagor 11.3 och 11.4) samt kvinnliga atleter (se bilaga 11.4, 4 & 2).

Modevisning 4, 36:54 (Victoria’s Secret, 2025)

Bilaga 11.4, 6
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Modevisning 3, 24:23 (Victoria’s Secret, 2024)

Bilaga 11.3,3

Modevisning 4, 16.06 (Victoria’s Secret, 2025)

Bilaga 11.4,2

Den transsexuella modellen i modevisningen fran 2025 (se bilaga 11.4,3) &r ett tydligt exempel
frdn kategorin brett modellurval. Hennes kroppstyp och utseende Overensstimmer med
Victoria’s Secret’s traditionella estetiska ideal, vilket innebér att hon pa ett plan reproducerar
den typ av ideal som ldnge dominerat varumarkets identitet. Det som bidrar till att studien kan
placera henne inom kategorin brett modellurval dr hennes konsidentitet. Den bryter mot den
tidigare sjdlvklara kopplingen mellan cis-kvinnlighet och varumérkets representation av
skonhet och sexualitet. Genom att inkludera en transkvinna i en central position pa
modevisningen markerar varumirket en forskjutning mot en mer inkluderande forstielse av
vem som kan representera varumérket samtidigt som det visar pa motséttningen mellan

bevarandet av ett smalt kroppsideal och ambitionen att utmana normativa granser kring kon.

Konnotationen av det breddade modellurval signalerar idéer om mangfald, inkludering och ett
sydligt avstdndstagande fran tidigare sndva normer kring skonhet och kon. Genom att lata
modeller med olika kroppstyper, etniciteter och konsidentiteter delta p4 modevisningarna
skapas en visuell beréttelse som utmanar den homogena estetik som linge prédglat varumérkets
image. Dessa representationer antyder en vilja att omdefiniera vad som réknas som attraktivt
och en vilja att lyfta fram individualitet. I detta nya visuella sammanhang framtrader Victoria’s

Secret som ett varumdrke som soker forankring 1 samtida diskurser om inkludering och
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representation. Denna fordndrade framstdllning bidrar darmed till att omforma varumarkets

identitet mot en mer socialt medveten position pa marknaden.

Utifrdn Re-branding Theory kan denna foridndring i representation av modeller forstds som ett
forsok att skifta varuméarkesidentitet fran ett exklusivt, homogent skdnhetsideal till en identitet
som forknippas med inkludering och mangfald. Genom att ha modeller med icke-normativa
utseenden kommunicerar Victoria’s Secret en ny brand identity ddr de avviker fran tidigare
normer och signalerar ett nytt budskap. Den 6kade variationen av modeller kan tolkas som ett
forsok att ta stéllning i fragor om kropp och ideal dir varumérket positionerar sig som en aktor
som stddjer sociala fordndringar. Samtidigt 6kar denna utveckling risken for anklagelser om
woke-washing d& konsumenter kan uppfatta denna forédndring som strategisk och inte genuin
(Vredenburg et al., 2020). Hur publiken uppfattar exempelvis transmodeller, plus-size modeller
och atleter pd modevisningarna blir dédrfor avgérande for om re-brandingen tolkas som

trovérdig brand activism eller som ett strategiskt svar pa kritik mot tidigare exkluderande ideal.

6.1.3 Sammanstillning av modevisningarna

Sammanfattningsvis visar resultaten att Victoria’s Secret har genomfort en omfattande re-
branding som inneburit betydande forandringar bide 1 varumérkets visuella uttryck och dess
kommunikation. Fordndringen kan forstds som en forskjutning fran en tidigare homogen och
starkt sexualiserad framstéillning av kvinnlighet till en mer inkluderande och vérdedriven
estetik, dir idealet breddas snarare 4n helt Overges. Modellurval, design och
scenframstéllningar konnoterar nu en strdvan att forena varumérkets traditionella uttryck med

en tydligare betoning pd mangfald, representation och upplevd autenticitet.

Utifrén ett teoretiskt perspektiv kan denna utveckling tolkas med stdd av Re-branding Theory.
En central utgdngspunkt i denna teori &r att trovirdiga omstéllningar forutsitter en enighet
mellan varumaérkets interna identitet, dess strategiska inriktning och de externa uttryck som
kommuniceras till omvérlden (Makasi et al., 2014). For Victoria’s Secret innebér detta att re-
brandingen inte enbart kan besta av en estetisk fordndring utan dven genom en organisatorisk
omstéllning mot nya normer kring kon, kropp och inkludering. Resultatet indikerar att det finns
en motséttning mellan att bevara traditionella ideal med en ambition att framstd som mer
normkritiska och inkluderande. Autenticitet blir darfor en avgoérande faktor for hur re-

brandingen uppfattats av konsumenterna.
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6.2 Publikresponsen

Resultatet av publikresponsen visar att samtliga sex teman framkom i olika frekvenser, vilket
betonar den nyanserade sidan av konsumenternas respons. Detta monster av varierade
responsen aterspeglar den bredd som Re-branding Theory beskriver som typisk vid en storre
varumarkesforandring, dér konsumenter reagerar med bade med positiv nyfikenhet och
motstdnd (Makasi et al., 2014). Resultatet pekar ddrmed inte pd en enhetlig publikreaktion,
utan istillet pd ett urval av attityder och tolkningar. Detta illustrerar hur personliga och
kénslomissiga faktorer formar konsumenternas upplevelse av re-brandingen och betonar hur

avgorande varumirkesidentitet och kommunikation &r for hur foérandringen faktiskt uppfattas.

6.2.1 Positiva tolkningar av re-brandingen
Det mest framtradande temat dr upplevelsen av ett fortsatt eller 6kat perceived value som
framkom i 19 kommentarer. Manga konsumenter beskriver att varumarket upplevs som mer

relevant, inkluderande och modernt efter re-brandingen. Detta kan tydligt ses i exemplet nedan.

“OMGHGGGGGGGGG. I LOVED this year's show. THE WAY I SCREAMED WHEN U
SAW PREGNANT JASMINE AS THIS YEARS BOMB. Also I love the inclusivity. KEEP IT
UP VICTORIA'S SECRET”

Ett hogt perceived value kan kopplas till Re-branding Theory (Makasi et al., 2014), som
framhaller att framgangsrika varumirkesfordndringar ofta leder till fornyad kénsla av relevans,
fortroende och ett hogt upplevt virde hos konsumenterna. Ur ett konsumentperspektiv innebar
hogt perceived value att milgruppen uppfattar en balanserad relation mellan vad det inventerar,
det vill sdga pengar, tid och kénsloméssigt engagemang och vad det far tillbaka i form av
identifikation, nytta eller upplevelse. I Victoria’s Secret’s fall tyder detta pd att den nya
positioneringen som ett mer inkluderande och representativt varumérke som har bidragit till att
ateruppbygga konsumenternas tilltro och deras emotionella band till varumarket. Genom att
betona autenticitet, manglad och variation i representation har Victoria’s Secret lyckats skapa

en kdnsla av samtida relevans och trovérdighet.
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Brand loyalty framtriader i 14 kommentarer, dir flera konsumenter uttrycker att de har fortsatt
att vara lojala eller till och med kénner starkare koppling till varumarket efter re-brandingen,

vilket tydligt kan ses i exemplet nedan.

“Excellently DONE VS! I have been a loyal customer since 1985!!!! This was fantastic! ”

Detta kan forstds som att fordndringen har lyckats formedla kdrnviarden som sjdlvfortroende
och kvinnlighet i relation till ett mer samtida sétt. For redan lojala kunder kan re-brandingen
uppfattas som en utveckling snarare &n ett avstandstagande. Detta bekrédftas av Consumer
Perception Theory (Schiffman et al., 2010) som betonar att kundlojalitet inte enbart handlar
om produktndjdhet, utan dven om en emotionell anknytning, vilket i relation till detta resultat

kan forstds som att Victoria’s Secret har lyckats bibehalla denna grupp.

Elva kommentarer uttrycker tydlig uppskattning for re-brandingen, dér konsumenterna
upplever att Victoria’s Secret har agerat i enlighet med sina uttalade véirderingar och ddrigenom
framstar som mer trovardigt. Detta kan kopplas till begreppet authentic brand activism, som
enligt Vredenburg et al. (2020) beskriver hur foretag engagerar sig 1 samhallsfragor pa ett sétt
som upplevs som genuint snarare dn markandstrategiskt. Ett tydligt exempel pa denna respons,

se kommentar nedan.

“THE DIVERSITY!!!!!! I literally nearly shed a tear, honestly. To be a woman is such a git
and to witness such a beautiful presentation of that is beyond wholesome. Next year, more

over 40s, South Asian & Native American models! “

Nar konsumenter upplever att ett foretags handlingar matchar deras péastiddda varderingar okar
bade fortroendet, legitimiteten och den emotionella kopplingen till varumérket. I Victoria’s
Secret’s fall uppfattas denna forédndring om 6kad inkludering och méngfald som en autentisk
och naturlig utveckling i linje med samtida samhillsforvéntningar, snarare dn en plotslig
patvingad fordndring. Denna upplevelse i kombination med konsekvent vardegrund bidrar till

att ateruppratta varumairkets relevans.
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6.2.2 Negativa tolkningar av re-brandingen

Parallellt med den positiva gruppen av konsumenter uttrycker 16 kommentarer en motsatt
upplevelse, ndmligen lagt perceived value. Konsumenterna tolkar fordndringen som en
avvikelse frdn den ursprungliga varumirkesidentiteten och glamordsa estetik. Vilket

aterspeglas i flera olika kommentarer som alla liknar denna:

“Absolutely grossed out by the opening. Very cunning move by the organizers. I think her

water just broke. I don’t want to see fat. I have a mirror.”

Enligt Consumer Perception Theory (Schiffman et al., 2010) formas konsumenters varderingar
och attityder fran individuella tolkningar snarare dn objektiva produktattribut. Detta innebér att
Victoria’s Secret’s re-branding inte nodvéndigtvis uppfattas som en forbéttring av alla
konsumenter, utan vissa ser forandringen som en forlust av varumaérkets tidigare identitet och

kdrnvéarden.

Denna polarisering dr typisk vid omfattande varumérkesfordndringar, eftersom fordndringen
ofta paverkar varumérkets symboliska vérde, det vill sdga de emotionella associationer som
konsumenterna kopplar till varumirket. Dérfor kan vissa uppleva re-brandingen som relevant
och nddviandig, medan andra betraktar den som ett avsteg fran det ursprungliga

varumadrkesidentiteten.

Varumirket motts med inslag av motstdnd, dar sju kommentarer uttrycker skepsis mot
forandringen. Detta kan forstds som consumer resistance som betonar behovet av
varumirkesstabilitet. Konsumenter som har investerat emotionellt i varumirkets tidigare
identitet kan uppleva att deras fortroende och tillhorighet utmanas i samband med att

varumirket genomgér en re-branding. Ett tydligt exempel kan ses nedan.

“It’s clear that the 20052015 era is gone. The brand feels less luxurious and it’s not about
the goddess that are the angels anymore. It feels very plain. No glitter, flirty girls behind the
scenes, fun segment, no mor fun outfits. It’s about the actal clothes now it seems. Also, this is

the first year they 've shown cheeks haha"
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Fyra kommentarer uttrycker dessutom en stark skepsis om att fordndringen ar ett tydligt forsok
att kapitalisera pd samtida sociala rorelser, snarare dn en genuin strdvan efter en faktisk
omstdllning. Detta har kunnat klassificerats under temat woke-washing, vilket visar att nér
autenticiteten ifragasitts riskerar effekten av virderingsbaserad marknadsforing minska. Se

exempel pa kommentar nedan.

“This body positivity and inclusive sh*t is taking toll on VS. Better than last though.”

Dessa fyra kommentarer utgér en minoritet i relation till studiens totala material, vilket
indikerar att majoritet av konsumenterna inte upplever fordndringen som strategisk utan snarare
som genuin och troviardig. Detta kan forstds genom teorierna om Brand Activism och Woke-
washing, som betonar hur autenticitet skapas genom en balanserad och gradvis omstillning av
varumarkesidentiteten. I Victoria’s Secret’s fall kan detta tolkas som ett exempel pé optimal

inkongruens dir omstéllningen sker gradvis pa ett sdtt som uppfattas naturlig och genuin.

6.2.3 Sammanstillning av publikresponsen

Helhetsbilden visar att publikresponsen pa re-brandingen &r tudelad och priglas av bade stod
och motstdnd. Konsumenterna tolkar fordndringen utifrdn sina individuella vérderingar,
erfarenheter och tidigare relationer till varumérket, vilket skapar en tydlig variation 1 hur det
upplevda virdet formas, det vill sdga mellan hogt respektive 1agt perceived value. For vissa
upplevs Victoria’s Secret’s nya identitet som &kta och som ett forsok till foréandring och
utveckling, medan andra ifradgasétter autenticiteten bakom satsningen och uppfattar den som

en strategisk anpassning till radande samhéllsnormer snarare @n ett genuint stéllningstagande.

Trots detta visar majoriteten av konsumenterna en positiv tendens dir forandringen uppfattas
som ett steg mot ett mer samtida, inkluderande och progressivt varumérkesuttryck. Denna
utveckling bidrar till att oka varumaérkets relevans pd en marknad dir méngfald och
representativitet blivit centrala varden. Samtidigt stirker den Victoria’s Secret’s trovérdighet
genom att positionera sig som ett varumidrke med ambition att utvecklas i takt med
samhéllsfordndringar. Utifran resultaten tyder detta pa att foretaget i stor utstrackning lyckats
kommunicera en positiv och lingsiktigt inriktad varumérkesutveckling, dven om vissa

utmaningar kvarstar 1 att bemota konsumenters skepsis kring fordndringens dkthet.
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6.3 Sammanstillning av resultat

Analysen av modevisningarna visar att Victoria’s Secret genomgétt en omfattande re-branding,
dér visuella och kommunikativa uttryck har fordndrats i riktning mot 6kad inkludering och
méngfald. Framstdllning av kvinnlighet har fordndrats frdn en homogen och sexualiserad
skildring till en mer nedtonad och varierad representation. Dessa fordndringar, 1 linje med Re-
branding Theory, signalerar en ambition att oka trovérdigheten och legitimiteten hos nya och
befintliga konsumenter. Samtidigt framkommer dven kritiska roster som problematiserar
forlusten av varumarkets ursprungliga identitet. Teman som brand loyalty, hogt respektive
lagt perceived value samt asikter om brand activism och woke-washing illustrerar att re-
brandingprocessens mottagande dr nyanserat. Den dr beroende av konsumenternas bakgrund,

preferenser och tidigare relation till varumaérket.

Analysen av modevisningarna identifierade fyra &terkommande teman, dér resultatet av
konsumentresponsen bade bekriftade och motsatte sig till dessa. Kategorin brett modellurval
har métts av en publikrespons med béde inslag att authentic brand activism, och négra fa
kommentarer som kan tolkas som woke-washing. Detta tyder pa att inkluderingen av icke
normativa modeller fatt 6vervigande positiv respons av konsumenterna, men att det fortfarande
motts av en del kritik. Ett dterkommande tema frdn bade innan och efter re-brandingen var
sjdlvsdkerhet. Temat tog sig uttryck pa olika vis, dir det innan re-brandingen fridmst handlade
om dramatiska klider, flortiga blickar och en medvetenhet av deras attraktionskraft. Efter re-
brandingen tog sig sjdlvsdkerheten uttryck genom seriosa ansiktsuttryck, kraftfulla gangstilar
och en fokuserad blick. Att sjilvsdkerhet kvarstdr som ett centralt tema kan tolkas som ett
medvetet forsok att bevara kontinuitet 1 varumérkets identitet samtidigt som dess vérden
omtolkas. Detta kan i sin tur paverka konsumenternas perceived value. Att skapa en balans
mellan igenkdnning och fornyelse dr tva centrala faktorer som enligt Re-branding Theory ar

avgorande fOr att uppritthilla lojaliteten och relevansen efter en re-branding (Makasi et al.,

2014).

Sammanfattningsvis visar resultatet att Victoria’s Secret’s re-branding har resulterat i tydliga
fordndringar av bade varumirkets uttryck och dess marknadspositionering, samt att
konsumenternas respons kdnnetecknas av savéil entusiasm som skepsis. Detta gér i enlighet
med teorier om re-branding och consumer perception. Genom att koppla publikens reaktioner
till modevisningens gestaltning gar det att se hur visuella uttryck, tonalitet och representation
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fungerar som centrala verktyg for att forma konsumenternas uppfattning om varumairkets
autenticitet. Utifrdn resultatet gar det att konstatera att det dr mojligt att genomfdra en
framgangsrik re-branding genom en balans mellan autenticitet och strategisk foréndring.
Victoria’s Secret har lyckats med detta genom att blanda traditionella varumarkeselement med

nya viarderingar om inkludering.

Teoretiskt bekriftas detta av Re-branding Theory som forklarar att trovérdighet uppstar nér
fordndringar béade ar tillrackligt omfattande och forankrade i varumairkets historia. Victoria’s
Secret’s Okade méngfald 1 modellurvalet fick en O&vervdgande positiv respons av
konsumenterna och paverkade bade upplevelsen av autenticitet och hogt perceived value. Detta
samspel mellan de visuella uttrycket i modevisningarna och publikens respons visar hur en
medveten estetisk strategi kan forstarka varumérkets virde och fortroende. Detta framhéver
betydelsen av att en inkluderande representation inte bara &r ett stidllningstagande, utan &dven
kan ses som ett strategiskt verktyg for att stirka varumérkets position pd marknaden. Resultatet
belyser dven vikten av en korrelation mellan det visuella uttrycket och den nya
varumarkesidentiteten. Dessa méste ga i linje med varandra for att uppfattas som autentiska,

ndgot som Victoria’s Secret enligt konsumentresponsen har lyckats med.
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7. Diskussion

I detta kapitel diskuteras studiens resultat i relation till tidigare forskning och det teoretiska
ramverket som ligger till grund for analysen. Syftet 4r att fordjupa forstaelsen av hur Victoria’s
Secret’s re-branding har tagit form, hur den uppfattas av konsumenter samt vilka underliggande
faktorer som kan forklara dessa reaktioner. Genom att koppla samman studiens empiriska
resultat med centrala begrepp inom Re-branding Theory, Consumer Perception Theory och
teorin om Brand Activism och Woke-washing blir det mojligt att belysa bade de strategiska

och kommunikativa dimensionerna av varumérkets forandringsarbete.

Diskussionen ar uppdelad 1 tre delar, efter studiens forskningsfragor, som tillsammans ger en
helhetsbild av re-brandingens innebdrd och konsekvenser. Inledningsvis behandlas
fordndringar 1 den visuella framstéllningen av varumirket genom en diskussion kring analysen
av modevisningarna, foljt av en diskussion om konsumenternas mottagande av denna
fordndring samt vilka attityder som uttrycks. Dérefter diskuteras vad Victoria's Secret’s
visuella fordndringar kan sdga oss om deras forsok att balansera tidigare ideal med nya

inkluderings- och méngfaldsprinciper.

Tillsammans syftar dessa diskussioner till att ge en nyanserad bild av hur re-branding kan
forstds som en process dér visuella, kulturella och ekonomiska dimensioner samspelar i

utformningen av en varumarkesidentitet.

7.1 Visuella och kommunikativa forindringar i Victoria’s Secret’s re-

branding

Resultaten visar att Victoria’s Secret’s re-branding har uttryckts genom omfattande
fordndringar i foretagets modevisningar. Det giller bade estetik, representation och strukturella
element 1 showen. I detta avsnitt diskuteras fordndringarna 1 relation till tidigare forskning och

studiens teoretiska ramverk.

En av de mest centrala forandringarna dterfinns i den 6kade etniska och kroppsliga mangfalden
bland modellerna, vilket gick att identifiera som kategorin brett modellurval. Historiskt sett har
Victoria’s Secret’s modevisningar dominerats av vita, visterlindska modeller, ndgot som linge
kritiserats for att reproducera ett sndvt och exkluderande skonhetsideal. Forskning av Mady et
al. (2022) belyser hur mode- och skonhetsindustrin generellt har uppritthallit ett visterldndskt

ideal priglat av smala, vita kroppar och eurocentriska normer. Under 1990- och 2000-talet
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forstarktes denna normativitet genom Victoria’s Secret’s aterkommande anvéndning av framst
vita, blonda modeller, vilket bidrog till att upprétthélla denna struktur. Genom att nu inkludera
modeller med varierande etnicitet, kroppsform och bakgrund forsoker varumérket positionera
om sig pa marknaden i relation till denna historiska kontext. Denna strategi kan forstds genom
Re-branding Theory, som betonar att en framgéingsrik re-branding kriver en forédndring som
inte enbart &r visuell, utan som &ven befdsts 1 varumérkets virdegrund och narrativa

konstruktion (Makasi et al., 2014).

Resultat visar dven att plus-size modeller i storre utstrackning béar mer tickande och neutrala
klader i jamforelse med de smalare modellerna. Detta viacker en central fraga huruvida den
visuella framstéllningen verkligen &r inkluderande, vilket pastds av foretaget. Ur ett teoretiskt
perspektiv skulle detta kunna forstas som en selektiv inkludering, det vill sédga, varumirket

representerar fler kroppstyper, men inte nddviandigtvis pa samma villkor.

En annan tydlig del av re-brandingen 4r den omfattande forandringen 1 kliddesignen. Klédderna
har tidigare priglats av en pétagligt glamords, fargsprakande estetik med inslag av glitter,
ikoniska vingar och spektakuldra scenframtrddanden, ofta forstidrkta av stora artister och
showelement. Kategorin publika interaktioner och liattsamt uttryck identifierar att detta var ett
aterkommande element i modevisningarna innan re-brandingen. Denna stil fungerade tidigare
som en forstirkning av ett starkt sexualiserat skonhetsideal, dir lyx och extravagans utgjorde

centrala delar av Victoria’s Secret’s varumarkesidentitet.

I samband med re-brandingen har detta tonats ned markant till en mer minimalistisk stil, dar
inkludering star i fokus. Den nedtonade stilen kan ses som en strategi for att distansera sig fran
den tidigare sexualiserade representationen av kvinnokroppen som linge dominerat foretagets
varumérkesidentitet. Detta har getts uttryck i kategorin om sjdlvsdkert kroppssprak och
aterhdllsamt uttryck dir en mer neutral och nedtonad tonalitet lyfts som en central del efter re-
brandingen. Hagg (2012) beskriver sambandet mellan estetik och virderingar som en central
del inom hallbar marknadskommunikation, dir visuella forandringar fungerar som signaler om
en mer ansvarsfull och virderingsdriven identitet. En tydlig fordndring som framkom i
analysen dr en minskning av antalet musikupptrddanden som i tidigare modevisningar utgjorde
en central del av evenemangets karaktér. Fordndringen har inneburit att en hogre grad av
uppmérksamhet har riktats mot modellerna och  kollektionerna, snarare é&n

underhallningsmomentet 1 sig.
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7.2 Konsumenternas mottagande och attityder till forindringen

Konsumentresponsens resultat visade tvd dominerande teman, hogt perceived value och lagt
perceived value. Dessa teman kan ses som varandras motsatser, vilket gor att studiens resultat
framstdr som tudelade. Enligt Schiffman et al. (2010) grundar sig konsumenternas
beslutsfattande inte pa den objektiva verkligheten utan pé deras subjektiva tolkning av den.
Resultatet kan dérfor forstds i1 ljuset av Consumer Perception Theory, som betonar att
konsumentbeteenden formas av hur individer uppfattar, tolkar och tillskriver mening &t
marknadsforing, snarare dn av produktens faktiska egenskaper. Detta innebidr att tidigare

erfarenheter, personliga faktorer och sociala sammanhang paverkar hur konsumenter

uppfattar varumirket. For Victoria’s Secret’s del kan de tidigare attityderna gentemot
varumérket spela en avgorande roll. Konsumenter som haft en positiv relation till varumérket
fore re-brandingen kan uppfatta den omfattande fordndringen som en avvikelse fran den
ursprungliga identiteten och ddrmed uppleva en lag perceived value efter re-brandingen. Nér
den tidigare varumirkesidentiteten upplevs som forlorad riskerar igenkdnningen att minska,
vilket 1 sin tur kan leda till att konsumenterna soker sig till konkurrenter (Gotsi &
Andriopoulos, 2007). Parallellt med detta aterfinns attityder som pekar pé att publiken upplever
att den tidigare varumérkesidentiteten gatt forlorad, vilket tydligt kan ses i de sju
kommentarerna som kopplades till temat customer resistance. Forskning visar att en for abrupt
eller omfattande fordndring ofta leder till att den nya identiteten inte 6verensstimmer med
konsumentens forvintningar och tidigare varumérkesidentitet vilket kan hota re-brandingens

legitimitet (Gotsi & Andriopoulos, 2007).

En omfattande re-branding riskerar att uppfattas som konstruerad eller patvingad om den
avviker for mycket frén det ursprungliga varumaérket, vilket kan leda till misstankar om woke-
washing. Denna kritik uppmirksammar en central utmaning for foretag, att navigera gransen
mellan en genuin fordndring och en strategisk berékning. Enligt Re-branding Theory kan denna
balansgang forklaras genom att fordndringar maste vara tillrdckligt omfattande for att signalera
en ny identitet, samtidigt som de inte far uppfattas som odrliga eller uteslutande strategiska.
Denna balansgang avgdr huruvida re-brandingen uppfattas som autentisk eller inte (Makasi et
al., 2014). Analysen av konsumentresponsen indikerar att woke-washing inte var ett
framtradande tema, vilket tyder pa att Victoria’s Secret lyckats balansera mellan autenticitet

och strategi. Samtidigt antyder resultaten att andra faktorer 4n varumirkets sociala
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stillningstagande kan paverka upplevelsen hos konsumenter som uttrycker ett lagt perceived

value.

Konsumenterna som tidigare varit kritiska till det sndva kroppsidealet som Victoria’s Secret
har formedlat tenderar att uppfatta re-brandingen som positiv och meningsfull. For dessa
konsumenter innebér fordndringen ett steg mot 6kad inkludering och méangfald, vilket ger en
kinsla av autenticitet och kan bidra till ett hogt perceived value. Att varumérket aktivt
adresserar tidigare kritik och lyfter fram olika kroppstyper, etniciteter och aldrar i sina
modevisningar kan uppfattas som en vilkommen fordandring och stirker varumirkets relevans

1 en samtida kontext.

Vid analysen av konsumentresponsen framkom en begridnsning som ir central att beaktas vid
tolkningen av studiens resultat. Kommentarerna till modevisningen fran 2024 var inte
tillgdngliga, vilket gor att det saknas empiri som belyser konsumenternas initiala reaktion pa
Victoria’s Secret re-branding. Avsaknaden av materialet fran 2024 reducerar darfor
mojligheten att skapa en mer heltdckande forstdelse av hur konsumenternas attityder utvecklats

under tiden.

Analysen av kommentarerna fran 2025 visade emellertid ett tydligt monster dir flera
konsumenter uttryckte en upplevelse av forbéttring fran 2024 drs modevisning. Detta kan tolkas
som att re-brandingens effekter pd konsumentuppfattningar inte var omedelbara, utan snarare
ndgot som vuxit fram Over tid i1 takt med att varumirket etablerat sin nya position pa
marknaden. Avsaknaden av 2024 ars kommentarer gor det dock svart att avgéra om denna
positiva forandring aterspeglar en faktisk forbattring i konsumenternas uppfattningar, eller om

den snarare speglar en anpassning till en fordndrad varumérkesidentitet.

I relation till studiens teoretiska utgdngspunkter, sirskilt Consumer Perception Theory, blir
denna begrinsning betydelsefull. Teorin betonar att konsumentbeteenden formas av subjektiva
uppfattningar snarare dn objektiv fakta, vilket innebér att en tidsmissig dimension hade kunnat
ge en fordjupad forstaelse for hur dessa uppfattningar utvecklas. En analys av kommentarer
fran 2024 hade saledes kunnat bidra till att belysa hur konsumenternas uppfattningar féréndrats

1 takt med varumirkets kommunikation och positionering.

Sammanfattningsvis indikerar studiens resultat att mottagandet av en re-branding &r en
dynamisk och kontextberoendeprocess, diar konsumenternas tolkningar formas i relation till
bade individuella och sociala faktorer (Nhat et al., 2014). Re-brandingens effekter kan déarfor

inte forstds utan den kontext som den dger rum i. Den péverkas av konsumenternas tidigare
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erfarenheter av varumaérket, deras personliga vérderingar samt de normer och attityder som
praglar det sociala sammanhanget (Schiffman et al., 2010). Dessa faktorer samverkar i
konsumenternas virdering av varumaérket och paverkar i vilken utstrackning ett hogt eller lagt
perceived value kopplas till varumirket. Resultatet visar att re-branding bor forstds som en
process déir samspelet mellan konsumenternas tolkning och varumirkets kommunikation ar

omsesidig, snarare 4n som en foljd av foretagets strategiska beslut.

7.3 Varumiirkets balans mellan tidigare ideal och nya inkluderings principer

Utifran studiens resultat framtrdder Victoria’s Secret’s visuella fordndringar som forsok att
balansera tidigare ideal med att anpassa uttrycket till samtida krav pa inkludering och
mangfald. Fore re-brandingen dominerades modevisningarna av ett starkt sexualiserat och
glamordst uttryck med fokus pa smala kroppar, spektakuldra scenframtridanden och ett
lattsamt, flirtigt kroppssprak, vilket kan kopplas till varumérkets traditionella brand identity.
Efter re-brandingen ersitts detta gradvis av en mer nedtonad estetik, didr minimalistisk
scenografi, ddmpade farger och é&terhallsamma uttryck kombineras med ett breddat

modellurval.

Denna utveckling visar hur varumérket forsoker behélla kontinuitet genom att lata
sjalvsédkerhet kvarsta som ett centralt tema, samtidigt som dessa virden omformas och placeras
1 ett nytt visuellt sammanhang préiglat av méngfald och variation. Inkludering av modeller med
olika kroppstyper, etniska bakgrunder och konsidentiteter kan ddrmed forstas som ett sétt att
bredda idealen utan att helt 6verge varumérkets historiska fokus pa normativa framtrddanden
av kvinnokroppar. I relation till Re-branding Theory framstar detta som ett forsok att uppna en
balans mellan fordndring och forankring, dér igenkdnnbara visuella element kombineras med
nya representationsformer for att bevara bade relevans och varumaérkeslojalitet (Makasi et al.,

2014).

Publikresponsen visar, i linje med Consumer Perception Theory, att denna balans inte uppfattas
entydigt utan tolkas olika av olika konsumenter, vilket understryker att forhallandet mellan
traditioner och inkludering utgoér en central utmaning under en re-brandingsprocess. I elva
kommentarer kunde inslag av authentic brand activism identifieras, da konsumenterna
upplevde det breddade modellurvalet och fokuset pa inkludering som ett stillningstagande fran
Victoria’s Secret i frdgor som beror mangfald och representation. Detta avspeglas i
kommentarer som framst lyfter 6kad trovérdighet, relevans och uppfattar fordndringen som
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autentisk. Samtidigt framkom en mindre grupp roster som ifrdgasitter re-brandingens
trovardighet och genuinitet. Dessa kommentarer beskriver fordndringen som ett svar pa
samtida sociala trender och kan tolkas som uttryck fér woke-washing. Forskning gjord av Blue
(2014) understryker vikten av att de visuella fordndringarna som genomfors under en re-

branding dven méste spegla foretagets virderingar och stodjas av ett konsekvent narrativ.

Skillnaderna i hur re-brandingen tolkas som authentic brand activism respektive woke-washing
belyser hur avgérande samspelet mellan visuella uttryck och upplevd konsekvens i handling &r
for konsumenternas beddmning av varumérket. Resultatet indikerar att Victoria’s Secret ror sig
pa griansen dir samma visuella fordndring kan bidra till ett hogt perceived value hos vissa
konsumenter, samtidigt som det hos andra kan vécka misstanke om woke-washing. Detta gér i
linje med forskning gjord av Gotsi och Andriopoulos (2007 & 2008) som understryker vikten
av balans mellan fordndring och kontinuitet, ndgot som &ven bekriftas av studier gjorda av

Miller et al (2014), samt Stuart (2018).

Sammanfattningsvis visar de visuella fordndringarna att Victoria’s Secret forsoker balansera
sina tidigare idealiserade och normativt priaglade framstdllningar av kvinnlighet med nya
principer om inkludering och mangfald. Detta genom att bevara teman som sjidlvsédkerhet i
modellernas uttryck samt andra igenkdnnbara attribut, samtidigt som de breddar vilka kroppar
och identiteter som ges plats 1 varumirkets visuella kommunikation. Genom att kombinera ett
breddat modellurval med kvarvarande inslag av sjidlvsdkerhet skapas en visuell kompromiss
dar varumairket bade knyter an till sin historiska brand identity och positionerar sig i linje med
samtida krav pd representation och mangfald. Pa sa vis framtrader re-brandingen som ett forsok
att omforhandla varumérkets tidigare ideal snarare én att helt ersétta dem, vilket tydliggdr hur

Victoria’s Secret forsoker hantera dynamiken mellan kontinuitet och forandring.
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8. Slutsats

Studiens resultat visar att Victoria’s Secret har genomgatt en omfattande och strategiskt
genomtéinkt re-branding med fokus pd att fordndra bade sin visuella framstéllning och sina
kommunikativa signaler. Fordndringsarbetet gar att identifiera genom en breddad
modellrepresentation  samt  stilistiska  justeringar 1  sdvdl produktutbudet som
scenframstillningen. Atgirderna har till stor del mottagits positivt av konsumenterna, dér

majoriteten upplever att varumérket utvecklats i en mer samtida och inkluderande riktning.

Studiens slutsats &r att en framgangsrik re-branding i stor skala dr mojlig nir foretaget lyckas
balansera autenticitet med strategiska och vérdestyrda fordndringar. Studien belyser ddrmed
vikten av att anpassa varumérkets kommunikation och identitet efter radande samhallsdiskurser
utan att forlora sin identitet, ndgonting som bekréftas av tidigare forskning gjord av bland annat

Gotsi och Andriopoulos (2007).

Tidigare forskning har i huvudsak fokuserat pa de potentiella utmaningarna inom re-
brandingprocessen, men 1 mindre utstrackning presenterat konkreta exempel pa framgangsrika
tillampningar. Denna studie bidrar till att fylla den forskningsluckan genom att belysa en
lyckad re-branding och darigenom erbjuda insikter som kan vara virdefulla for foretag som
planerar framtida strategiska fordndringar. Studien ger dessutom en djupare forstéelse for hur
re-branding kan fungera som ett verktyg for att ateruppbygga fortroende och stirka ett
varumirkes legitimitet p4 marknaden. Genom Victoria’s Secret’s exempel framtrader hur ett
foretag kan omvandla tidigare kritik till drivkraft for fornyelse och langsiktig

varumérkesutveckling.
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9. Forslag till vidare forskning

Avslutningsvis ldmnar denna studie utrymme for vidare forskning som kan bidra till en djupare
forstaelse av re-brandingens komplexitet i en samtida varumérkeskontext. Denna studie har
fokuserat pa de visuella aspekterna av Victoria’s Secret’s re-branding genom en analys av
varumirkets modevisningar. For att bredda forstdelsen av foretagets re-branding foreslds att
framtida forskning genomf6r en mer omfattande analys av Victoria’s Secret’s kommunikation
i relation till re-brandingprocessen. Detta skulle kunna inkludera en granskning av
kampanjmaterial, reklam, sociala medier och produktutbud for att undersdka hur den nya
varumérkesidentiteten uttrycks i olika delar av foretagets marknadsforing. En siddan studie
skulle kunna bidra till en fordjupad forstaelse av hur varumérkets visuella, verbala och

symboliska uttryck samverkar i skapandet av en ny identitet pd den samtida marknaden.

Vidare forskning skulle d@ven kunna omfatta ett bredare och mer mangsidigt urval av
publikrespons. I denna studie analyseras kommentarer fran en specifik digital plattform, vilket
innebdr att insikter speglar ett begransat segment av publika reaktioner. Framtida studier kan
déarfor inkludera flera plattformar och medieformat for att undersdka eventuella skillnader i
publikens uppfattning beroende pd kommunikationskanal. En kombination av kvantitativa och
kvalitativa metoder, sdsom enkiter och djupintervjuer, skulle dessutom kunna ge en mer
nyanserad bild av konsumenternas tolkningar, kénslor och attityder i relation till Victoria’s

Secret’s pagaende re-branding.

Slutligen vore det dven intressant att belysa den ekonomiska dimensionen av re-
brandingprocessen. Eftersom Victoria’s Secret under flera ar uppvisat en minskad omséttning,
skulle framtida forskning kunna undersoka sambandet mellan fOretagets strategiska
varumirkesforédndringar och dess finansiella utveckling. En saddan analys skulle kunna bidra
till att forsté re-braningens potentiella paverkan pa foretagets marknadsposition, lonsamhet och

langsiktiga varumérkesvarde.

Sammantaget kan vidare forskning, genom att kombinera kommunikativa,
konsumentrelaterade och ekonomiska aspekter, ge en mer heltdckande bild av re-brandingens
roll som strategisk process och dess betydelse for varumérkens formaga att anpassa sig till en

fordnderlig marknad.
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11. Bilagor

11.1 Modevisning 2015

Modevisning 1, 03:08 (VRon(1) 2023)

Tidskod Denotation Ljud/ text Konnotation Tema
Stort leende,
snabb gang med
Sjalvsédker gang,
Oppna armar.
normativ VS
Léng, smal och Ha 5 . Glidie och
. Oga applader roppstyp. ddje oc
Modell 1: 03:08 | vit modell med ‘ ‘ ‘
och musik. Dramatisk flortig
starka
) klédsel och
ansiktsdrag. )
styling.
Mycket
smycken

} .

»

AW WA
SN

Modevisning 1, 07:54 (VRon(1), 2023)

Tidskod

Denotation

Ljud/ text

Konnotation

Tema
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Modell 2: 07:54

Gar langsamt
och med
pondus, slédnger
kyssar till
kameran. Tar pé
artisten. Smal,

lang, vit modell.

Manlig artist
som sjunger,

applader.

Tydlig VS
kroppstyp,
sjalvsiker
utstralning. Nér
hon tar pa den
manliga artisten
upplevs hon

forforisk.

Forforisk och

sjalvsiker

Modevisning 1, 18:01 (VRon(1), 2023)

Tidskod Denotation Ljud/ text Konnotation Tema

Stort leende.

Gar snabbt och Ger ett busigt

fokuserar och néstan

mycket pa att barnsligt intryck

vifta och sldnga | Hog musik av som blandas

Modell 3: 18:01 med slépet. en kvinnlig med hennes Barnslig och

Kollar mycket artist. Lite flortiga blickar. flortig
in 1 kameran. applader. Den férgglada
Smal, vit och klddseln spér pa

lang modell.
Kladd i mycket
farg.

en kansla av

barnslighet.
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Modevisning 1, 20:10 (VRon(1), 2023)

Tidskod Denotation Ljud/ text Konnotation Tema
Lang, blond, vit
och smal. .
En typisk VS
Vildigt naturell
S modell som ger
sminkning. Ler
o . en lekfull och
mycket under Kvinnlig artist
busig kénsla.
hela géngen som upptrider o )
Flortig i blicken | Barnslig och
Modell 4: 29:10 med en ung samt applader .
. som ger en busig.
lekfull blick. genom hela
kénsla av en
Kladd 1 framtrddandet. )
o blandning av
genomskinlig

skjorta, hoga
trosor med

héngslen.

barnslig och

sensuell.

Modevisning 1, 34:52 (VRon(1), 2023)

Tidskod

Denotation

Ljud/ text

Konnotation

Tema

68



Modell 5: 34:52

Kéand
toppmodell.
Smal, vit och
lang modell

med ljusa drag.
Ett seridst
ansiktsuttryck.
Slangkyssar till
kameran. Langt

fladdrande har.

Kvinnlig artist

Hoga applader.

som sjunger.

Sjélvsdker gang.

Typisk VS
modell.
Utstralar

sensualitet.

Sensuell och

sjalvsédker

Modevisning 1, 43:31 (VRon(1), 2023)

Tidskod

Denotation

Ljud/ text

Konnotation

Tema

Modell 6: 43:31

Lang, vit och

smal modell

Fargglad
kladsel med
stora vingar.

Ler stort.

Blinkar in 1
kameran med

Oppen mun.

med ljusa drag.

Kollar en del pé

Manlig artist
som upptréder.
Hoga applader i

bakgrunden

Normativ VS
kropp. Sexuell
blinkning mot
kameran med
den 6ppna
munnen. De
aterkommande
blickarna mot
den manliga
artisten kan

tolkas som en

Sexuell och
sokande av den

manliga blicken

69




den manliga

artisten

stravan mot

manlig blicken.

11.2 Modevisning 2018

Modevisning 2, 03:22 (Ron(2), 2023)

Tidskod Denotation Ljud/ text Konnotation Tema
Stora vingar.
Lang, vit och Normativ VS
Kvinnlig artist
smal modell. kroppstyp. ‘
) som upptrader. ) ‘ Mystisk och
Modell 1: 03:22 Seriost Mystisk blick .
. Mycket sjalvséker.
ansiktsuttryck med mycket
applader.
och en kraftfull pondus.
géngstil.

Modevisning 2, 10:10 (VRon(2), 2023)

Tidskod

Denotation

Ljud/ text

Konnotation

Tema

70



Modell 2: 10:10

Smal, vit och
lang modell
med bld 6gon
och blont har.
Modellen ror
sig snabbt. Hon
har en serids
men sensuell
blick och
Oppnar munnen

nir hon poserar.

Kvinnlig artist
som upptrider.
Ett fatal
applader 1
bakgrunden.

Normativ VS
kroppstyp med
den ldnga smala

kroppen. Den

seridsa men
sensuella
blicken gor att
hon uppfattas
forforisk och

sjalvséker.

Forforisk och

sjalvséker.

Modevisning 2, 16:45 (VRon(2), 2023)

Modell 3: 16:45

dramatisk
kléddsel med
mycket tyg och
en lang kappa.
Gér lugnt och

ler mycket

framfort av en

manlig artist.
Mycket
applader

ideal. Utstralar
sjalvsdkerhet
och pondus.
Dramatik i

kladseln.

Tidskod Denotation Ljud/ text Konnotation Tema
Léng, vit och
smal modell. En ) Typisk VS
Lugn musik

Sjalvsédker och

dramatisk

71



IModevisning 2, 19:41 (VRon(2), 2023)

Tidskod Denotation Ljud/ text Konnotation Tema
Léng, vit och
smal modell.
Typisk VS
Lénga byxor
kroppsideal.
och en tickande
. Mer klédder dn
topp. Musik av en
vanligt, fokus
Dramatiska manlig artist. Sensuell och

Modell 4: 19:41

“vingar” 1 form
av ett talt
bakom sig. Gar
lugnt, poserar
med serids blick

och 6ppen mun.

Vildigt mycket
applader.

pade
dramatiska
“vingarna”.
Sensuell kénsla

1 poseringen.

dramatisk.

B\ /odevisning 2, 27:35 (VRon(2), 2023)

Tidskod Denotation Ljud/ text Konnotation Tema
Kénd Manlig Hennes lugn Sensuell och
Modell 5: 27:35 ] ) )
Toppmodell. rockartist. sjdlvsékra men sjalvsiker.
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Lang, vit och
smal. Hon har
en serids blick.

Hon ror sig
lugnt under hela
gangen. Hon
har vingar som
ska illustrera
taggbollar.

Poserar med

Oppen mun.

Mindre

applader dn

tidigare modell.

lugna géng ger
en kénsla av att
hon vet vad hon
gor. Blicken
som bade
mystisk och
sensuell skapar
en kénsla av att

vilja forfora.

Modevisning2, 29:00 (VRon(2), 2023)

Tidskod Denotation Ljud/ text Konnotation Tema
Typisk VS
Lang, vit och P
kroppsideal.
smal modell i
Rockmusik Sensuell och
en mork
. framfort av en | flortig blick nar
kladsel. Oppen Sensuell och
Modell 6: 29:00 manlig artist. hon kollar &t
mun och kollar sjalvsédker
Inte s& mycket sidan och

at sidan vid
posering. Gar

sjalvsidkert.

applader.

Oppnar munnen.
Utstrélar

sjdlvsdkerhet.




11.3 Modevisning 2024
1.

Modevisning 3,07:04 (Victoria’s Secret, 2024)

Tidskod Denotation Ljud/ text Konnotation Tema
Lang, morkhyad Typiskt VS
och smal kroppsideal,
modell. dock morkhyad.
Naturligt har. Sensuell pose

Modell 1: 07:04

Ler och vinkar
mot publiken.
Gér med
hénderna pa
hofterna hela
vagen. Putar
med ldpparna
och 6ppnar
munnen i posen.
Dramatisk

kladsel.

Inspelad musik i
bakgrunden,
ingen artist som

upptrader.

med putning av
lapparna.
Sjalvsdker gang
med pondus.
Det naturliga
héret gar emot
tidigare VS
traditioner med
stora
“blowouts” och

lockigt hér.

Sjalvsédker och

sensuell

74



Modevisning 3, 09:13 (Victoria’s Secret, 2024)

Tidskod

Denotation

Ljud/ text

Konnotation

Tema

Modell 2: 09.13

Plus-size
modell med
icke-europeiskt
ursprung. Langt
vagigt hér.
Kléadseln ar
ganska tickande
for att vara en
VS modeshow.
Kollar rakt fram
hela tiden, inget

leende.

Inspelad musik 1
bakgrunden,
ingen artist som

framtrider.

Inte den typiska
VS kroppen
eller modellen.
Seriost
ansiktsuttryck
och inte s&
mycket

poserande.

Icke-normativ

och serios

odevisning 3, 24:23 (Victoria’s Secret, 2024)

Tidskod

Denotation

Ljud/ text

Konnotation

Tema

75



Modell 3: 24:23

Plus-size
modell med
icke europeiskt
ursprung. Kladd
ien svart
spetsbody med
svarta/guldiga
vingar.
Minimalt med
smycken.
Modellen ror
sig snabbt med
en serios blick,
hon ger en blink

1 slutet.

En kvinnlig
artist som
upptrader 1
bakgrunden.
Mycket
applader genom

hela modellens

ging.

Icke typisk VS
modell. Bade
till utseende och
till utstralning,
mer serids och
lag energi.
Hennes blink i
slutet ger en

flortig kénsla.

Icke-normativ,
flortig och

serios

M Modevisning 3, 25:38 (Victoria’s Secret, 2024)

Modell 4: 25:38

med lite kurvor.
Naturligt
lockigt har.

Serigst

bakgrunden.
Mycket
applader av

publiken.

Tidskod Denotation Ljud/ text Konnotation Tema
Morkhyad, lite | Kvinnlig artist | Inte den typiska
kortare modell | som upptréader i VS idealet

kroppsligt. Mer
pakladd an
typiska VS

modeller brukar

Bestdamd och

icke-normativ
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ansiktsuttryck
hela gangen och
vid posen.
Lang kjol,
heltdckt korset
och svarta

vingar.

vara. Utstralar
sjélvsdkerhet

och bestidmdhet.

Modevisning 3, 36:23 (Victoria’s Secret, 2024)

Tidskod Denotation Ljud/ text Konnotation Tema
Kénd Utstrélar
toppmodell. sjalvsdkerhet
Smal, l&ng och och pondus.
vit, det typiska Typisk VS
' P Kénd kvinnlig P _
VS idealet. kropp, inte den
) artist som ) )
Dramatisk, rod typiska VS Sjalvsédker och
upptrader. ‘
Modell 5: 36:23 kladsel stylingen pa sensuell.
Mycket
bestdende av haret. Flortar
applader frén
BH, trosor och med publiken
publiken.

en stor kappa.
Langsam gang,
ler och vinkar

emellanit men

och kameran
och ger en
sensuell kédnsla

vid posering.
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ar mestadels
serids. Gar med

hinderna pé
hofterna. Ger en

slangkyss till

kameran.

Ml Modevisning 3, 38:32 (Victoria’s Secret, 2024)

Tidskod Denotation Ljud/ text Konnotation Tema
Tidigare
supermodell
och VS modell. Tidigare
Morkhyad, lang supermodell
och lite storre. som far vara
Musik i
Gar snabbt med med trotts
‘ _ bakgrunden och ‘
en serids blick. aldern, ger en Sjélvsédkerhet
mycket )
Modell 6: 38:32 | Ger sldngkyssar kéinsla av och energi
appldder och
till publiken och ' inkludering.
‘ . jubel av )
blinkar. Kladd 1 _ Utstrélar glddje
publiken.
en svart och mycket
helkroppsdrékt sjalvsédkerhet.

med en mantel.
Poserar med

mycket energi
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och anvinder

manteln.
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11.4 Modevisning 2025

_3‘!

AW .

Modevisning 4, 10:31 (Victoria’s Secret, 2025)

Tidskod Denotation Ljud/ text Konnotation Tema
Plus-size ]
Inte typiskt VS
modell med teal kt i
ideal kroppsligt.
morka drag. En PP
Utstrélar
klassiska VS )
sjalvsdkerhet
blowout. Inleder o ' )
Kvinnlig artist | och glddje bade
gingen med en o Sjalvsédkerhet,
‘ som upptrdder | 1isin gang och ‘ _
slangkyss till glddje och icke-
Modell 1: 10:31 _ och lite ansiktsmimik. _
publiken och ) normativ
applader hors 1 Hon upplevs
gér langsamt ] .
bakgrunden. flortig med sin

och tar sin tid.
Ler ibland.
Simpla svarta
underkldder och

fjéddrar pa huvet.

slangkyss 1
borjan och sin
glada

utstralning.
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Modevisning 4, 16.06 (Victoria’s Secret, 2025)

Modell 2: 16:06

vita vingar.
Modellen ror
sig sjalvsikert

och ler

emellanat. Hon
poserar med en
serios blick och

avslutar sedan

med ett leende.

popgrupp som

upptrader. Vagt

med applader
under

modellens gang.

sjalvsdkerhet
med bide en
seri0s blick och
dér hon
emellanit ler,
vilket ger en
kinsla av gladje

och bestdmdhet.

Tidskod Denotation Ljud/ text Konnotation Tema
Kort, smal,
mork modell
med en atletisk
Inte den typiska
kropp. Kladseln
_ VS kroppen.
ar valdigt enkel,
o Modellen
rosa trosor och Kvinnlig
utstrdlar hog
Bh med sma koreansk

Sjalvsiker, glad

och icke-

normativ
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Modevisning 4, 29:16 (Victoria’s Secret, 2025)

Tidskod Denotation Ljud/ text Konnotation Tema
o Otroligt smal
Asiatisk, lang
. modell, upplevs
och vildigt smal
nastan
modell. Kliddd 1
ohilsosamt.
en
Hon ser vildigt
genomskinlig,
o ung ut och
lang glittrig
framtrider dven
klanning. ) .
. | vildigt gullig ‘
Vinkar och ler | Inspelad musik i Barnlik och
och glad.
Modell 3: 29:16 genom hela bakgrunden, sensuell
. . . Uppfattas som
gangen. ingen sang.

Modellen ror
dven sin kropp
upprepande
ganger och ger
en slangkyss i
slutet av sin

pose.

barnlik, vilket
gar 1 kontrast
med hennes
genomskinliga
klanning och
slangkyss 1

slutet.
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Modevisning 4, 31:39 (Victoria’s Secret,

2025)
Tidskod Denotation Ljud/ text Konnotation Tema
Inte
stereotypisk VS
modell med en
Atletisk, lang mer atletisk
och mork kroppstyp. Hon
modell. At det 4r mork, lang
storre héllet och muskulds
men mer vilket
muskulds. Gar | representerar en
med handen pa Inspelad musikc 1 ny kategori av
Sjalvsaker,

Modell 4: 31:39

hoften och ler
inte en enda
ging. P4 vig
tillbaka gor hon
en snurr och
vinkar till
publiken,
fortfarande utan

ett leende.

bakgrunden och

mycket
applader fran

publiken.

kvinnor.
Utstrélar
sjdlvsdkerhet,
pondus och
néstan lite
attityd, bade
med hennes
gang dir handen
ligger pa hoften
och med hennes
seridsa

ansiktsuttryck.

atletisk och har

pondus
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Modevisning 4, 34:53 (Victoria’s Secret, 2025)

Tidskod Denotation Ljud/ text Konnotation Tema
Kurvig, kort
och morkhyad
modell.
Inte
Klidseln ar '
stereotypisk VS
tackande for att
modell.
vara VS med en
Modellen ér

Modell 5: 34:53

svart spetsbody
och inga vingar.
Modellen gér
med pondus och
sjalvsdkerhet
samtidigt som
hon sldnger med
haret. Hon har
ett seridst
ansiktsuttryck
under hela
géngen och ler
inte ndgon

ging.

Inspelad musik 1
bakgrunden.
Vaga appléder.

kort, mork och
kurvig vilket
ger en ny bild
av Victoria’s
Secret. Hon
utstralar
sjalvsdkerhet
och pondus
genom gangen
och nér hon
slanger med

haret.

Icke-normativ,
seri0s och

sjalvsiker.
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Modevisning 2, 36:54 (Victoria’s Secret,

2025)
Tidskod Denotation Ljud/ text Konnotation Tema
Visar pa
VS fOrsta inkludering och
transmodell. nytinkande av
Lang, smal, vit VS nir de
modell med VS vilkomnar den
blowout. Kladd forsta
i svarta transsexuella
underkldder och modellen till
. Inspelad musik i o )
en stor silvrig modevisningen. | Sjdlvsédkerhet,
bakgrunden och
rock. Gar Hennes pondus och
Modell 6: 36:54 mycket ) )
langsamt med kroppstyp dr VS | icke-normativ.
appldder och .
hinderna pa normativ.
jubel.

hofterna och tar
av sig rocken
mitt 1
catwalken. Ett
neutralt
ansiktsuttryck

utan leenden.

Hennes gang
utstrélar
sjalvsdkerhet
och pondus och
hon visar att
hon hér hemma

hir.
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11.4 Publikresponsen

. Teoretisk
Kod/ Tema Forekomst Definition Kommentar )
koppling
Kommentaren
Reaktioner dér ar positiv till
konsumenter anser modevisningen
Authentic Really showing how )
att foretagets och visar att
Brand 11 . all bodies are
varderingar och konsumenten
Activism ) beautiful <3
handlingar uppfattar re-
Overensstimmer brandingen som
autentisk.
Kommentaren
tyder pé att re-
Reaktioner dir | This body positivity brandingen
konsumenter inte | and inclusive sh*t is | uppfattas som
Woke — )
4 anser att taking toll on VS.| negativ och att
washing o
kommunikationen | Better  than last den nya
stods av praxis | though. forandringen
forstor for
varumarket
Kommentaren
tyder pa att
Konsumenterna | Much better this time, | konsumenterns
upplever ett lagt | but it’s suppose to be | uppfattning av
Lagt perceived Lo .
| 16 subjektivt varde | fantasy, 1 don’t| varumirket inte
value
kopplat till fantasize being plus stimmer
varumairket size! overens med det
personliga
idealet.
Konsumenterna | Awsome show! It was
Kommentaren
upplever ett hogt | one of the best that VS
Hogt o tyder pé att
subjektivt varde | has featured. It was
perceived 19 _ konsumenterns
kopplat till great to see the many .
value uppfattning om
varumérket body shapes that were

represented- LOVE IT.

Victoria’s
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Secret har

forbattrats.

Kommentarer som

I've been VS fan since
90s and this was

probably  the  best

Kommentaren
visar en
konsument som

uttrycker stark

uttrycker lojalitet | show.  Loved  the
Brand loyalty 14 lojalitet mot
kopplat till artists, models and
varuméirket
varumérket stage set!! Well done
samt
for the team behind all
uppskattning till
of this. )
re-brandingen.
Kommentaren
What happened to you
uttrycker stark
Konsumenter som | ?/ The worst show o
negativitet
inte vill ta del av | ever the song dosn’t
Customer gentemot
7 fordndringen alls | go with the clothes the
resistance varumairket och

och motsétter sig

re-brandingen

music doesn’t match,
why are there so many

clothes?!

en forvaning

over re-

brandingen.
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