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Syfte

Syftet med uppsatsen dr atc bidra till en storre forstdelse for de underliggande faktorerna i
konsumenters paradoxala moraliserande av marknadskommunikation, for att bidra till forskning inom
konsumentmoralism samt till nirliggande amnesomraden.

Metod

Studien har en kvalitativ metod med en abduktiv ansats dir vi arbetade utefter den hermeneutiska
cirkeln. Vi avsdg fokusera pa sociala konstruktioner och anslot oss siledes till det ontologiska synsittet
konstruktionism. Saledes anslot vi oss tll ett fenomenologiskt perspektiv, dd moraliserande ir
livsvirldsfenomen som skapas pa en mikroniva. En férstudie anvindes for att skapa en béttre forstdelse
for praktikernas syn pd konsumenters moraliserande, vidare utférdes den huvudsakliga empiriska
studien i fokusgrupper.

Teoretiska perspektiv

Vi valde att belysa moralismens historia f6r att ldttare kunna identifiera och tolka nir respondenter i
fokusgrupperna moraliserar. Vi valde dven att fokusera pa konsumenters 6kade kunskap kring
Svertalningsforsok och motstind till marknadskommunikation samt visa en 6versikt av utvecklingen
av foretags marknadskommunikativa verktyg.

Empiri

Vi identifierade tvd teman; budskapet och kontexten. Vi tolkade med hjilp av relevanta teorier frin
det teoretiska ramverket hur konsumenters underliggande virderingar och trosforestillningar utrént
betydelsen av temana.

Slutsatser
Vi bidrog i var studie till en forstielse for underliggande faktorer autenticitet och cynism i svenska
konsumenters paradoxala moraliserande av marknadskommunikation pi en mikronivi. Den andra
delen av bidraget visade pd en relation mellan autenticitet och cynism d& dessa har en koppling
paradoxer.
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Aim of the study

The purpose of this paper was to contribute to a greater understanding of the underlying factors in
consumers’ paradoxical moralization of marketing communications, in order to contribute to research
in consumer moralism and the related disciplines such as consumer culture and marketing.

Methodology

The study is qualitative with an abductive approach, in relation to this we worked along the
hermeneutic circle. We focused on social constructions and thus concentrated on constructionism, an
ontological approach. In this we adopted a phenomenological perspective, as moralizing is a life-world
phenomenon created on a micro level. A pilot study was used to create a better understanding of
practitioners' views on consumer moralization. The empirical study was conducted in focus groups.

Theoretical Perspectives

We chose to highlight the history of moralism, which helped us identify and interpret when
respondents in the focus groups were moralizing. We also chose to focus on consumers' increased
knowledge about persuasion and resistance to marketing, and displayed an overview of the
development of corporate marketing communication tools.

Empirical Foundation
We identified two themes: the message and the context. We used relevant theories from the theoretical
framework when interpreting how consumers' underlying values and beliefs ascertained significance.

Conclusion & Findings

We contributed to an understanding of the underlying factors authenticity and cynicism in consumer
paradoxical moralization of marketing on a micro level in a Swedish context. The second part of the
contribution indicated a relationship between authenticity and cynicism, as these were found to be
associated paradoxes.
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INTRODUKTION

PROBLEMBAKGRUND

Reseforetaget Ving lanserade nyligen en kampanj dir de pavisar etc tydligt
stillningstagande i samhillsdebatten kring konsroller. Till foljd av kampanjens
kontroversiella karaktdr som gir mot normen, har denna vicke starkare
uppmirksamhet 4n en traditionell reklam. I kampanjen syns bland annat vad som
uppfattas vara tvd kvinnor som kysser varandra i solnedgingen pé en sandstrand, tva
killar som kysser varandra pa poolkanten samt en reklamfilm med en ung pojke som
ir osiker pa sin konstillhorighet. Bland tillfragade konsumenter ir reaktionerna
starka, och dir riktas kritiken snarare mot reseforetagets kommersiella agenda dn det
faktum att de viljer att rida pd en sambhillelig vig i den svenska debatten kring

konsneutralitet:

Therese: Jag tycker att det dr bra, men jag ir lite cynisk och tinker att
”okej de far en liten eloge for att de belyser ett problem”. Det var inte
linge sedan det blev okej med homoiktenskap, och det idr fortfarande
minga som tinker att det inte dr ritt. Ving dr medvetna om att de gor
ndgonting bra och snyggt av att ha tva tjejer som kysser varandra. Jag
tycker att det 4r bra, men man vet ju varfor de gor det. Alltsa for att i

pluspoing.
Chatlie: Sjalvklart vill de tjdna deg. Alla féretag vill gd med vinst.

Diskussionen tyder pa att konsumenter moraliserar och stiller sig kritiska mot
foretags kommersiella motiv bakom sin kommunikation. I relation till detta har
kampen pé slagfilten f6r marknadskommunikation blivit alltmer aggressiv. Det har
blivit allt svarare for féretag att gora avtryck hos konsumenter och att lyckas sticka ut
i det enorma mediebruset. Genom de nya spelreglerna for marknadskommunikation

kan kommunikationen bli kontroversiell, subliminal eller provocerande och dirmed
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uppror den konsumenter (Landstrom & Lowegren, 2009).
Kommunikationsexperten Elisabet Lagerstedt (2013) beskriver utmaningarna i och

med att konsumenters reklamtrotthet har forstirkes:

Elisabet: Just den hir reklamtréttheten. Det dr ju dérfér det hir dr
relevant f6r businessvirlden. Om man inte kommunicerar relevanta
budskap som ir intressanta f6r malgruppen, ja, dd dr det ingen som
kommer att lyssna pa dig 6éverhuvudtaget. Konkurrensen dr s stor,

den bara Okar, och den Okar fort.

Att forstd vad som skapar en verkligen relevans for konsumenter ar saledes viktigt.
Elisabets citat tyder pa att kunskap saknas kring konsumenters moraliserande kring

marknadskommunikation, och dérfér krivs nya infallsvinklar kring detta.

Marknadsforing ar en forvringd kommunikation ddr marknadsforaren har kontroll
over den information som ir utvixlad och dir konsumenten inte har ndgot annat val
dn att delta (Holt, 2002). I hopp om att uppluckra informationsasymmetrin soker
konsumenter  att  vara  alltmer  palista  gillande  avkodande  av
marknadskommunikation. Med hjilp av denna kunskap kan konsumenter tolka,
skydda sig mot, och iven till sin fordel anvinda varumirkens 6vertalningsforsok
(Friestad & Wright, 1994; Holt, 2002). Vissa forfattare pavisar hur konsumenter
forsoker fly kommersialismen (Arnould, 2007; Firat & Venkantesh, 1995), medan
andra pavisar konsumenternas motstandsaktioner mot féretags reklam (Klein, 2000).
Det giller saledes att skapa forstielse f6r vad som driver konsumenters beteende i det

sambhiille vi befinner oss.

Till och med praktikerna saknar overgripande kunskap om hur konsumenter
moraliserar kring marknadskommunikation, vilket kan forklaras genom att
konsumenternas moraliserande 4r komplext och kan vara svirt att begripa.
Svarigheten tar skepnad nir konsumenter aktivt viljer att inte dela med sig av sina

asikter. Markus Hard, pa Vice Media Group, beskriver nedan detta fenomen:
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Markus: Egentligen tycker konsumenterna mer, men det visar sig
genom att de tycker mindre. Istillet for att kommentera si viljer man
snarare bort allt annat som man inte tycker. Folk viljer att inte
engagera sig i saker. [...] Sedan férsGker man alltid tinka pa att vad
man dn gor i reklam, hur kreativt genialisk du 4n 4r eller hur manga
priser du vinner, si kommer aldrig en reklam vara lika rolig som att
hinga med din bista vin. Eller gbra ndgot roligt pé stan eller att ta en
6l. Sa det giller att forséka gora allting, och att som varumirke ha en

verklig relevans.

Det ir just hir vi saknar kunskap. Kunskap om hur konsumenter moraliserar kring
foretags beteende i marknadskommunikation. Vi vill skapa en storre forstdelse for

detta tystlitna moraliserande.

LITTERATURGENOMGANG OCH PROBLEMDISKUSSION

For att skapa en rik forstdelse for vad som saknas och bor utforskas inom konsumenters
moraliserande genomforde vi en grundliggande litteraturgranskning i de kringliggande
litteraturstrommarna. Den litteratur vi fann relevant att granska dr forskningen kring
etik och moral, konsumentmotstind, konsumtionsmoralism samt litteratur kring

utveckling av marknadskommunikation.

I forskningen kring etik och moral har ett management- savil som ett
konsumentfokus legat till grund. En forsta relevant aspekt av etik och moral blir
studien av beslutstagare inom etisk marknadsféring; hur marknadsforare beslutar sig
for vad som idr etiske rikeigt och inte. Ett fokus kring ledningens roll i den etiska
debatten kring avsindarens identitet, egenskaper och moral 4r i centrum ur ett
foretagsperspektiv (Gustafsson, 1988; De George, 1999). Till skillnad fran dessa
forfattare vill vi se hur konsumenter upplever foretagens etiska beteende i
kommunikation. Vi hoppas kunna belysa hur marknadsavdelningar och
kommunikatorer hos foretag kan anvinda sig av kunskap kring konsumenters

moraliserande i sin kommunikation.

10
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Eftersom  vi  vill  utforska  hur  konsumenten  upplever  samtida
marknadskommunikation, har vi dessutom studerat tidigare litteratur kring hur
konsumenter ~ hanterar  6vertalningsforsok  och  féretagskommunikation.
Litteraturstrommen f6r konsumentmotstind behandlar hur konsumenter forsoker
distansera sig frin foretagens dvertalningsforsok (Firat & Venkantesh, 1995; Klein,
2000; Ozanne & Murray, 1995). De olika forskarna visar pd hur konsumenter
motstar marknaden genom; fragmentering (Firat och Venkantesh, 1995), ett reflexivt
distanserande (Ozanne & Murray, 1995), motstindsrorelser (Klein, 2000; Kozinets
& Handelman, 1998) eller genom att fly marknaden (Kozinets, 2002). Forskarna
visar hur konsumenter kan komma att reagera pa foretags marknadskommunikation.
Litteratur kring konsumentmotstind ir relevant att uppmarksamma dé vi vill studera

liknande fenomen inom kontexten av reaktioner pA kommunikation.

En liknande aspekt i relation till konsumentmotstandet dr konsumenters kunskap
och avkodande av foretags kommunikation. Framstiende forfattare som belyst dessa
omréiden ir bland andra Holt (2002) samt Friestad och Wright (1994). Forfattarna
har pa olika sitt definierat och identifierat hur konsumenter bemdoter
marknadskommunikation. Holt (2002) presenterar genom sin dialektiska modell
relationen mellan varumirkens utveckling av nya overtalningstaktiker samt
konsumenternas bemétande och motstind till dessa. Holt (2002) forutspér i sin
modell att marknadsforarna kommer att sl tillbaka mot konsumenterna med nya
taktiker i ett post-postmodernistiskt paradigm, inom vilket konsumenterna har
accepterat kommersialismen. Vi himtar inspiration frin konsumenternas kamp mot
varumirken, samtidigt som vi gor ett tilligg till denna studie i form av ett samtida
perspektiv i en svensk kontext. Friestad och Wright (1994) introducerar modellen
"Persuasion Knowledge Model”, vilken grundar sig i hur aktdrer och mottagare
anvinder sig av overtalningskunskap, dmneskunskap och avsindarkunskap for att
beméta och utforma kommunikation. Friestad och Wrights (1994) modell behandlar
dock endast hur konsumenten hanterar en situation av ett vertalningsforsok, utan

att se till konsumentens dsikter. Ett mer nyanserat forhéllningssitt 6ver

11
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kommunikationshantering efterfragas och vi ser hur ett tilligg av en moraliserande
kontext skulle kunna skapa ytterligare forstaelse for det hinder foretagen bemoter i

sina forsok att nd ut med sina budskap.

I enlighet med marknadsforingsforskare argumenterar vi for att det ar viktigt att
fokusera pa marknadskommunikation, eftersom detta ir ett si pass starkt verktyg for
foretag  (Holt, 2002; Bertilsson, 2009; Meerman Scott, 2011). Ur ett
foretagsperspektiv beskriver Meerman Scott (2011) hur foretag taktiskt kan nd ut
med digital marknadsféring, likasd skildrar Landstrom och Lowgren (2009) hur
kreativa taktiker for att nd konsumenter kan utvecklas. Till skillnad frin dessa
forfattare vill vi koncentrera oss pa ett konsumentperspektiv. I likhet med Holt
(2002) vill vi genom en forstielse for samtida varumirkestekniker dven forstd
konsumenternas reaktion pa dessa tekniker. Genom att studera konsumentens
moraliska stillningstaganden till marknadskommunikation kan vi utréna vad som

anses vara moraliskt och omoraliskt inom kommunikation.

Vidare valde vi att berika vira kunskaper inom debatten och litteraturen kring
konsumtionsmoralism (Miller, 2001; Wilk, 2001; Hilton, 2004). Forskaren Wilk
(2001) péstar att moraliserandet kring konsumtion i sig dr ett viktigt fenomen att
studera. Denna strom har varit ett stort bidrag till forstdelsen f6r konsumenters
moraliserande. Hilton (2004) beskriver en historisk syn pa den moraliska diskursen i
Storbritannien. Diskursen foreslar att konsumtion stindigt 4r ett mal for moraliska
normer, och siledes bedomer olika sorters konsumtion som bra eller dilig. Vidare
bedéms konsumtion ofta i relation till produktion. Produktion kan ibland ses som
nagot blomstrande och framgéngsrikt. I kontrast till detta beskriver Miller (2001) hur
konsumenter moraliserar kring hur produktion ocksid kan ses som nigot ont som
forstor virde. Konsumenters paradoxala beteenden ir en intressant aspekt inom
moraliserandet av konsumtion (Ulver-Sneistrup, Askegaard och Brogird-Kristensen
(2011); Helm, 2004; Bertilsson, 2009). Ulver-Sneistrup et al. (2011) soker att skapa
ett mer nyanserat synsitt pd konsumtionsmoralism. Paradoxen av den alldagliga

konsumentens varumirkesmotstind visar pd hur vanliga konsumenter bygger broar

12
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med dilig och bra varumirkeskonsumtion for att pd olika sitt legitimera daliga eller
omoraliska konsumtionsbeteenden. Helm (2004) pavisar hur konsumenter riktar ett
kritiskt synsdtt mot varumirken, samtidigt de konsumerar och visar trovirdighet och
lojalitet mot samma varumirken. Bertilsson (2009) belyser unga svenskars
varumirkesforstielse, som visar sig innehélla underliggande cyniska och paradoxala
stillningstaganden. Det paradoxala moraliserandet har e fate illricklig
uppmirksamhet i forskningen. I likhet med Ulver-Sneistrup et al. (2011), Bertilsson
(2009) och Helm (2004) vill vi dirmed belysa motsigelsefulla stillningstaganden hos
konsumenter. Till skillnad frin dessa forskare valde vi att studera konsumenters
moraliserande i relation till kommunikation snarare 4n till konsumtion. Vi vill skapa
ett mer nyanserat synsitt pa konsumentmoralism genom att studera de underliggande

motiven bakom konsumenters paradoxala beteenden.

Vi fann att manga forskare valde att fokusera sina studier kring USA (Kozinets, 2002;
Holt, 2002; Miller, 2001; Wilk, 2001) och Storbritannien (Hilton, 2004). Ulver-
Sneistrup et al. (2011) avgrinsade sin studie till Skandinavien och behandlar
konsumentkulturer med ett specifikt fokus inom varumirkesmotstind. Samtliga
avgriansningar skiljer sig saledes frin vir forskning som berdr svenska konsumenters

moraliserande.

I likhet med andra forskare valde vi att anvinda oss av kvalitativa studier da vi
studerar konsumenter inom omridet konsumentbeteende (Miller, 2001; Ulver-
Sneistrup, 2011; Holt, 2002; Kozinets, 2002; Hilton, 2004; Wilk, 2001; Friestad &
Wright, 1994). Vi fann i var litteraturstudie att forskare i regel anvinder sig av
casestudier eller enskilda intervjuer for att analysera etik och moral (Miller, 2001;
Ulver-Sneistrup, 2011; Holt, 2002). Vi kritiserar detta d vi anser att det saknas
studier i litteraturen dir konsumenters moraliserande studeras genom fokusgrupper.
D4 moraliserande kan vara ett kinsligt 2mne anser vi att fokusgrupper kan ge en
mojlighet till ate géra mer djupgiende analyser av konsumenters tyckande samtidigt
som de tillater deltagarna att kritisera varandras asikter. Att studera konsumenters

tyckande i fokusgrupper ger mojlighet att fa en insikt i hur konsumenter upplever

13
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dessa livsvirldsfenomen. Enskilda intervjuer kan ge ett storre djup och tar hansyn till
kinsligheten i dmnet dock saknar denna metod en maijlighet till argumentation
mellan deltagarna och pi s vis skapandet av en diskussion. Eftersom moraliserande
ofta skapas utifrdn sociala normer blir fokusgrupper en liknelse av verkligheten vilket
stirker trovirdigheten i var studie. I enlighet med argumentationen f6r metoden av
fokusgrupper valde vi darfor att utgé frin ett fenomenologiskt perspektiv di vi littare
hoppats kunna utréna effekten av den moraliska diskurs som pagar kring
marknadskommunikation (Brinkmann & Kvale, 2009). Det fenomenologiska
perspektivet fokuserar kring hur konsumenter upplever livsvirldsfenomen (Ibid),

vilket stimmer vil 6verens med hur vi vill fi insikt i konsumenters moraliserande.

Var forskningsfriga lyder som foljande; Hur moraliserar svenska konsumenter kring

samtida marknadskommunikation?

SYFTE

Syftet med uppsatsen dr att bidra till en storre forstielse fér de underliggande
faktorerna i konsumenters paradoxala moraliserande av marknadskommunikation,
for att bidra tll forskning inom konsumentmoralism samt till nirliggande

imnesomriden si som konsumentkultur och marknadskommunikation.

AVGRANSNING

Vi dmnar studera konsumenters moraliserande av kommunikation i Sverige.
Liknande studier har genomférts pa konsumenter, exempelvis i andra delar av
virlden, men ett fital ur ett svenskt perspektiv. Med ett svenskt perspektiv syftar vi
till konsumenter med ett svenskt medborgarskap. Vir forstudie visar att unga anses
vara den malgrupp som ir svérast att kommunicera med (Hard, 2013), varfor vira

fokusgrupper ir koncentrerade till personer mellan 20-30 ar.

14
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ORDLISTA

Vi har valt att definiera vissa begrepp i en ordlista for att vi som forskare enklare skall

kunna f6rhalla oss till begreppen pa ett objektivt sitt.

Etik: avses den teoretiska reflexionen 6ver moralen
och dess grund
Marknadskommunikation: syftar till de aktiviteter som féretag engagerar

sig i med det ultimata malet att paverka
minniskor att indireke eller direkt kopa deras

produkter/tjinster pi marknaden

Moral: uppfattning om ritt och oritt

Moraliserande: att ge anvisningar om moraliskt riktigt
handlande

Reklam: all sorts marknadskommunikation genom

betalt medieutrymme.

15
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TEORI
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TEORI

Detta kapitel kommer att behandla det teoretiska ramverk som ligger till grund for
analysen av vir empiri. I det forsta avsnittet har vi behandlat moralismens historia for att
littare kunna identifiera och tolka nir respondenterna i fokusgrupperna moraliserar. I
avsnittet som foljer har vi valt atr fokusera pi konsumenters okade kunskap kring
overtalningsforsok och motstind till marknadskommunikation samt en dverblick av

utvecklingen av foretags marknadskommunikativa verktyg.

MORALISM

Bor, bér inte, gott och ont, normer och konsekvenstinkande ir alla exempel pa
moraliska dilemman. Etik 4r vad vi kallar teorin kring detta praktiska moraliska
resonemang (Gustafsson, 1988). Etik hirstammar frin grekiskans “ethos”, vilket
betyder karaktir. Detta 6versattes sedan till latinska “mores”, fran vilket vi har tagit
“moral” som ocksd betyder karaktir, sed eller vana. Etik forsta tyder pd nagot
formellt s& som etiska riktlinjer, medan moral har ursprung i det vardagliga beteendet

(Brinkmann & Kvale, 2009).

Genom att studera det moraliska spelet kan vi fi insikt i hur moraliserande hos
konsumenter sker. I ett moraliskt spel ingar alltid tre aktorer dir den forsta benimns
som aktorn. Detta 4r den aktdr i spelet som handlar, som tinks fullfélja eller inte
fullfolja den moraliska regeln. Den andra aktoren dr normgivare, vilken kan vara
paven, gudar, riksdagar, kommunalfullmiktige, propagandaavdelningar, folket,
kommande slikten, grannen eller dig sjilv. Den andra aktorn stiller krav pa
agerande. Den tredje aktorn ir den eller de personer som triffas av den normerande
handlingens effekter. Inom just foretagsetik ar dessa personer ofta anstillda av
foretaget, konsumenter, eller andra personer och myndigheter som ir i kontakt med

foretaget si som leverantorer, agenter eller representanter (Gustafsson, 1988). Vi
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kommer att fokusera pd den forsta och den tredje aktdren, dir vi specificerar den
forstnimnde som foretaget som kommunicerar och den sistnimnda som
konsumenten. Den andra aktorn dr svir att identifiera di normgivande kan anses
vara subjektivt. Dirav kan det rora sig om olika normgivande medier beroende pé

respondent.

Foretags moraliska ansvar

"There is one and only one social responsibility of business—to use it
resources and engage in activities designed to increase its profits so
long as it stays within the rules of the game, which is to say, engages in

open and free competition without deception ot fraud."

Friedman, 1970, s. 4

Friedman stéller sig kritisk till foretagens roll i ansvarstagandet och menar att foretag
inte kan stillas till svars for moraliskt ansvarstagande, detta skulle tillata foretag att bli
moralfria instrument f6r sina dgare. Hir mdste det skiljas pa foretag som sd och
varumirke. Varumirket, foretagets identitet och image, speglas av de beslut som
beslutsfattarna inom foretaget tar. Didrav kan vi utrona att det avslutningsvis blir
beslutsfattarna inom foretaget som tacklar moraliska dilemman i vardagen
(Gustafsson, 1988). Friedman anser att det endast ir individer som kan anses ha ett
ansvar. Ett foretag dr en artificiell person, och pé si vis kan det antas ha artificiellt
ansvar, dock kan affirsrorelser i helhet inte antas ha plike. Foretags sociala
ansvarstagande ir beflickat med uppfattningen att en strivan efter vinst ir ond,

kortsiktig och omoralisk och maste tyglas av externa krafter (Friedman, 1970).

Ett annat synsitt pa foretags moraliska ansvarstagande édterfinns hos Crane & Matten
(2010). De anser att for att kunna delegera ansvar till ett foretag dr det nédvindigt att
ta hinsyn till dess interna beslutsstruktur och organisationskultur. Férfattarna pastir
att genom dessa medel kan enskilda individer ej stillas ansvariga for oetiska
handlingar, di de skyddas bakom féretagets interna ramverk for beslut och/eller dess

unika virderingar och trosforestillningar. Samtidigt antas féretag som en enhet ha ett
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visst moraliskt ansvar, som 6verstiger det totala ansvarstagandet hos de individer som
utgor foretaget (Crane & Matten, 2010). Crane och Matten (2010) foresprikar hur
foretags make och péverkan i samhillet vixer sig allt starkare och jaimf6r dessa med

regeringars makt och inflytande pa konsumenter.

Féretag anvinder modeller for att utvirdera huruvida deras anstillda tar ett moraliskt
ansvar och har funnit att det dr vikdgt att belysa etik inom
marknadsféringsorganisationer (Laczniak & Murphy, 1991). Varfor marknadsforaren
miste ta hinsyn till etiska fragor kring kommunikation 4r pi grund utav det intresse
som drivs av konsumenten. I grund och botten ir det konsumentens syn pa
varumirket och foretaget som ar viktigt for lojaliteten och essentiellt férsiljningen av
en produkt (Gustafsson, 1988). Det finns en oundviklig konflikt mellan
marknadsférarens méal och dennes roll. Fred T. Allen beskriver denna konflikt mellan
foretags vinstdrivande intresse och dess forsok till actt bibehédlla ett etiske

forhallningssitt inom organisationen:

”The business of business is business” men i den min “ethics means

business” si kan moralen i ett vidare perspektiv vil gi fOr

sig.
Allen (1981) citerad i Gustafsson, 1988, s.12

Corrado & Hines (2001) beskriver vikten av att foretag dndrar sina traditionella
tankesitt och anpassningar till att integrera etiska problem samt betydelsen for att
kommunicera dessa. Vidare argumenterar Hildebrand, Sen & Bhattacharya (2011)
for att det slutliga malet med marknadskommunikation idr virdeskapande. Detta
betyder siledes att det inte endast dr vinstintressen utan dven en bredare och kritisk
kamp om &verlevnad och tillfredsstillelsen av samhilleliga behov (Hildebrand et al.,

2011).
Nir vi pratar om omoralisk marknadsforing finns det olika syner pé exakt vad som ir

omoraliskt, det vill siga, pa vilket sitt den tredje aktorn blir negativt paverkad av

handlingen. Att analysera en situation dir detta antas hinda kan ge stor insikt i hur
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konsumenten diskuterar kring moraliska och omoraliska handlingar. Detta behandlar
bland annat integritetsetik; frigan som syftar till den egna personens integritet och
den tredje aktorns skyldighet att ¢j inkrikta pid denna (Gustafsson 1988). En annan
aspekt pa omoraliska handlingar dr huruvida intentionaliteten bakom handlingen
foljer en plike, vilket kallas deontologisk etik. Deontologisk etik beskriver om viljan

bakom handlingen 4r omoralisk (Gustafsson, 1988).

Konsumentens uppfattning kring hur ett foretag skéter sin verksamhet kommer att
ha en péverkan pa foretagets image och varumirke. Hur konsumenten uppfattar
foretags kampanjer och reklam kommer dirav att ha en antingen positiv eller negativ
effekt pd konsumentens tycke om foretaget. Vidare ar ett foretags rykte starke
korrelerat konsumentens uppfattning kring hur foretag skter sin verksamhet ur ett
etiskt perspektiv (Brunk, 2010). Detta betyder att féretag har mojlighet att paverka
sin varumirkeshantering och rykte genom att skota sin verksamhet snyggt.
Problematik uppstir nir foretag inte verkar under transparens och konsumenten

kinner sig lurad.

Oetisk kommunikation

Nir vi pratar om oetisk kommunikation uttrycker detta sig i olika typer av
kommunikation. Oftast hamnar fokus pa reklam (De George, 1999). Den moraliska
majoriteten anser att reklam leder till nedbrytning av sambhillet. Vinsterradikala
Marxist-filosofer anser att reklam ger falska loften som forsoker tygla var
revolutionira klass. Schlegelmilch (1998) argumenterar for hur reklam ger upphov
till falska behov hos konsumenter med hjilp av pull-strategier. Reklamen skapar
ohilsosamma behov som egentligen inte behovs i samhillet. Detta ses ofta som ett
etiskt problem i virt samhille speciellt i relation till den del av vér virld som lever i

fattigdom och svilt (Gustafsson, 1988).

Missvisande reklam innebir att aktorn ljuger eller pavisar nagot falske, det vill siga att

effekten av handlingen blir att den tredje parten luras (Gustafsson, 1988). Skillnaden
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mellan absolut sanning och falskhet ligger i skillnaden mellan pastienden och
litteraira pastdenden. En reklam som wuttrycker ett falskt pistiende som
marknadsféraren vet ir falske for syftet att vilseleda, felinformera och bedra
potentiella konsumenter kallas omoralisk reklam. Skillnaden ligger i om reklamen
kommunicerar ett uppenbart inte litterirt talande meddelande utan snarare en slogan
eller en spekulation kring produkten, di ses en sidan reklam ¢j som omoralisk.
Diremot om reklamen 4r uppenbart missledande 4r detta en omoralisk reklam och
di dven en 16gn (De George, 1999). Halvsanningar kan vara sanna, men iven
missledande. Ett exempel kan vara en produkt som ir farlig men som inte uppenbart
beskrivs i reklamen som farlig. Detta blir di omoraliskt. Négot som dr uppenbart
omoraliskt 4r manipulation och tving inom reklam. Detta 4r exempelvis subliminal
reklam. Det ir reklam som liggs in i en kopsituation och endast konsumentens

undermedvetna uppfattar kommunikationen (De George, 1999).

KONSUMENTMOTSTANDET OCH DEN NYA
KOMMUNIKATIONEN

“Indeed we have reached this absurd stage when the only activity that

is granted authenticity for most of the world is that of resistance.”

Miller, 2001, s. 240

Konsumentmotstandet

Reklam och marknadsforing skapar ofta motstind frin konsumenter. Manga
konsumenter anser att kommunikation inkriktar pa dess privatliv, ir lognaktig och
manipulativ (Strick, 2012) Motstdind uppstir frin konsumenters grundliggande
behov att dteruppritta frihet som svar pa ett overtalningsforsdk. Detta motstand
forekommer ofta nir individer utsitts for reklam (Strick, 2012). Samtidigt tenderar
konsumenter att bli alltmer kollektivt példsta gillande avkodande av
marknadskommunikation. Konsumenter utvecklar en liskunnighet i hur varumirken
fungerar, dir de med hjilp av denna enkelt kan identifiera och se igenom foretags

kommersiella syften och dven aktivt ta avstind fran att konsumera (Holt, 2002).
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Friestad & Wright forklarar hur konsumenter 4ven bedéma marknadsféringen och
marknadsféraren i sig och samtidigt dven uppnd sina personliga mal genom denna
overtalningskunskap (Friestad & Wright, 1994). Nir foretagen sliss om att skapa
den bista autentiska upplevelsen har teknikerna benidgenhet att bli aggressiva.
Konsumenterna kan siledes avkoda kommunikationen och genomskada foretagens
kommersiella agendor En ironisk kampanj var trots allt en kampanj. En ny
motkulturell vig skapas och konsumenterna gir i samlad trupp till attack mot
foretagens  marknadsforingsaktiviteter ~ ddr  autenticitet  beskrivs som  en

utrotningshotad art (Holt, 2002).

Vidare beskriver Lindsey och Huang (2009) hur skepticism hos konsumenter kan
bero pa motivet bakom foretags ansvarstagande; for att de behiver ta ansvar det eller
for att de bor gora det. Motivet skapar en spanning mellan vad som kan anses vara
bra eller daligt och 6ppnar upp debatten for skepticism hos konsumenterna.
Forfattarna beskriver vidare hur visterlindska konsumenter ofta misstror stora
multinationella foretag och visar ett storre fortroende f6r mindre nischade foretag.
Slutligen beskriver de hur féretag bor fokusera kundrelationer pa vad konsumenterna
bryr sig om, didr egoistiska problem inte ger konsumenterna skil att engagera sig. Det
har dven bevisats att Corporate Social Responsibility som en isolerad faktor inte leder
till slutgiltigt kopbeslut hos konsumenter (Lindsey & Huang, 2009). Vidare
diskuterar Webb och Mohr (1998) hur en konsuments grad av engagemang for ett
varumirke kan paverka hur konsumenten uppfattar foretags engagemang for
samhillsproblem. De menar pd att konsumenter med en hog grad av skepticism ir
mindre troliga att acceptera och svara positivt pa sidana kampanjer till skillnad frin

konsumenter med en lag nivé av skepticism.

Den nya marknadskommunikationen

De allra forsta marknadsforingskampanjerna under de senare decennierna pa 1800-
talet fungerade som verktyg for att férindra hur minniskor skulle leva sina liv och

hur deras varumirken skulle bli en central del av dessa (Klein, 2000). En marknad
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behovde skapas for att hantera alla de nya produkter som producerades och behévde
fabricera bide varor och minniskor. Reklam hade det centrala malet att skapa
effektiva konsumenter genom att utsitta dem f6r en héird social granskning. Det
handlade om att skapa sociala mardrémmar; en kinsla av otillricklighet och ett

behov som bara marknadsforarna hade 16sningen till (Corrigan, 1997).

Genom ett paradigmskifte har vi rort oss frin en modern till en postmodern marknad
dir slagkraften hos marknadskommunikationen inte lingre ir lika stark som den en
ging visade sig vara (Holt, 2002). Det postmodernistiska synsittet pa
kommunikation, som Holt (2002) argumenterar {or att vi antas infinna oss i, priglas
av marknadsforingstekniker som tilliter foretag att distansera sig fran och délja dess
ckonomiska agenda. Exempelvis tar teknikerna uttryck i form av att skapa ett buzz
om sitt varumirke, skapa ironifyllda reklamer, viva in varumirket i kulturella
epicenter eller genom att placera varumairket i vardagliga, autentiska situationer som
upplevs vara lingt bort frin en sponsrad verklighet (Holt, 2002). Virala videor,
iscensatta kampanjer pd gator och skidespelare som marknadsfor produkter i smyg.
Dessa ir alla exempel pd tekniker som kan skapa tveksamhet hos konsumenter kring
vad som ir dkta och vad som ir falsk marknadskommunikation. Vissa av dessa
tekniker kan visa sig vara bade effektiva och ofta till en betydligt ligre kostnad in
traditionell reklam, di de skapar uppmirksamhet pa kreativa och annorlunda sitt.
Diremot finns det en del kampanjer som kan uppfattas vara provokativa och dir
konsumenter stiller sig tveksamma till om dessa metoder egentligen 4r helt etiske

tilldtna att ta till (Landstrém & Lowegren, 2009).

Den tekniska utvecklingen, i synnerhet digitaliseringen av media under 1990-talet,
har 6ppnat upp nya oindliga mojligheter for marknadskommunikation. Plotsligt
kunde foretag anvinda sig av en tvavigskommunikation och skapa engagemang hos
konsumenter. Meerman Scott (2011) beskriver hur konsumenter soker en
autenticitet och en mening i sitt engagemang. Varumirken har kommit att ta stor
plats i konsumenternas sinne, dir varumirken har personligheter och attribut vilka

tillfor dem egenskaper som kan gillas eller inte gillas (Kapferer, 2012).
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Varumirkesforskaren Arvidsson (2005) argumenterar for att varumirken idag bestar
av mycket mer 4n en produkt pd marknaden. Det handlar dven om minsklighetens
formdga att skapa ett etiskt 6verskott kring ett varumirke; en relation, en delad
mening och ett emotionellt engagemang. Varumirken fungerar som plattformar dir
konsumenter kan fa upplevelser, dela med sig av sina kinslor och samtidigt uppna en
kinsla av samhérighet med andra. Det handlar inte lingre om att kdpa en produke
utan vad du kan gora och vara med varumairket (Arvidsson, 2005). Nir konsumenter
drar undan varumirkens draperier letar de efter foretag som fungerar som lokala
kopmin och trogna medborgare i samhillet. Konsumenternas ultimata mal 4r att
undvika kommersialism; att bli behandlade som vanliga minniskor och e¢j som
kunder (Holt, 2002). Ulver-Sneistrup et al. (2011) pastar att skillnaden mellan
postmodernistiska och post-postmodernistiska konsumenter 4r att den senare inte
bara har sett igenom varumairkets draperier utan dven accepterat dess kommersiella

agenda.
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METOD

[ detta avsnitt kommer vi att behandla vir empiriska ansats samt i detalj beskriva hur vi
gick tillviga i vdir metod. I avsnittet anvinde vi oss av Bryman och Bell (2007) som
primdrt underlag samt kompletterat med underlag frin forfattare si som Silverman
(2006), Kvale och Brinkmann (2009), Abrne och Svensson (2007), Alvesson (2003)
samt Alvesson och Skildberg (1994).

VETENSKAPLIGT FORHALLNINGSSATT

I var forskning avsag vi analysera sociala konstruktioner. For att bast kunna forstd det
sociala fenomenet kring moralism valde vi att ansluta oss till synsittet
konstruktionism (Bryman & Bell, 2007). Vi stddjer var undersokning pa ett
holistiskt perspektiv; att det finns mer inom en grupp av minniskor si som moral
och virderingar som kinnetecknar dem (Bryman & Bell, 2007). Vi valde siledes att
ansluta oss till ett fenomenologiskt perspektiv dir vi ser virlden ur den intervjuades
ogon. Genom att ha detta perspektiv sokte vi att analysera hur respondenterna
uppfattar virldsfenomen (Kvale & Brinkmann, 2009). I bemirkelsen av epistemologi
beskrev vi oss sjilva som interpretivister. Detta antyder att vi ur var ontologiska
position som konstruktionister ser till att socialt tillskrivna egenskaper och sociala
normer uppkommer fran interaktion mellan individer (Bryman & Bell, 2007). Vi
anser att de livsvirldsfenomen som konsumenten upplever ir sjilvskapade
tillsammans med andra individer. Detta tyder pd att livsvirldsfenomen, si som
konsumenters moraliserande av marknadskommunikation, skapas pi en mikroniva.
Genom att studera dessa tillits vi se hur konsumenten skapar sin egen virldsbild

tillsammans med 6vriga konsumenter.

Det dmne vi hanterar kan antas vara subjektivt, vi intog dirfér rollen som

subjektivister for att littare kunna forstd vira tolkningar som forskare, men 4ven
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respondenternas tolkningar av frigorna. Vi accepterade dven genom det ontologiska
synsittet att vi i var forskarroll r firgade av tidigare erfarenheter och var tidigare
kunskap vilket kan ha paverkat oss i vira tolkningar och analyser (Bryman & Bell,
2007). Detta kan ha kommit att paverka vara resultat da det finns risk att vara egna
subjektiva asikter kan ha kommit att beblandas med konsumentens tyckande och

tinkande.

FORSKNINGSSTRATEGI

Var problemformulering kriver att vi soker djupa insikter i konsumentens syn pa etik
och moral, siledes krivs en metod som tilliter oss att ni in pd djupet hos
respondenten och nd deras innersta tankar och funderingar. Vi sokte efter det
paradoxala i respondentens sitt att moralisera samt sokte vi att identifera
komplexiteter och motsigelser. Vi valde darfor att fokusera pé kvalitativa metoder da
dessa tilldt oss att pa en djupare niva utrona vad konsumenten tycker och tinker om
etisk och moralisk marknadskommunikation. Kvalitativa metoder tenderar att
fokusera pa respondentens synsitt pd fenomenen snarare dn forskarens. Kvalitativa
metoder tilliter dessutom ett storre deltagande frin konsumentens sida di dessa ofta
har en stérre aktiv roll i utformningen av kvalitativa metoder. I jaimforelse med en
kvantitativ. metod 4r den kvalitativa undersokningsmetoden en férinderlig och
ostrukturerad process. Den kvalitativa metoden har ett storre fokus pé forstielsen av
en kontext snarare dn generaliserbarhet och generar ofta rikare och djupare data med
fokus pd mening 4n vad en kvantitativ studie har (Bryman & Bell, 2007). Vidare drar
vi slutsatsen att vi skulle haft svirighet att uppfylla vart syfte genom kvantitativa
metoder, da dessa fokuserar pa att bekrifta teorier och hypoteser (Ahrne & Svensson,
2011). D3i moral i4r subjektivt tyckande som kan skilja sig mellan personer
forsvarades hir arbetet med att tolka moraliserande. Vi 4r medvetna om och tog
hinsyn till att det krivs en starkare trovirdighet i resultatet vid kvalitativa metoder 4n
vid anvindandet av en kvantitativ metod (Ahrne & Svensson, 2011). Vi valde dirfor
att fortydliga var syn pd betydelsen av moral och moraliserande i uppsatsen med en

ordlista (denna aterfinns pd s.15).
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DATAINSAMLING

Primidrdata (empirisk data) samlades in genom kvalitativa intervjuer, bade i form av
djupintervjuer och fokusgrupper. 1 vir forstudie anvinde vi oss av kvalitativa
djupintervjuer med foretagsrepresentanter for att skapa en okad forstielse for
praktikernas syn pa vart belysta problem. Direfter genomférde vi fokusgrupper dir vi

ansamlade empiriska data i syfte att besvara var forskningsfraga.

Enligt Ahrne och Svensson (2011) tilliter kvalitativa intervjuer en forskarroll som
ligger nirmare miljon och personen som intervjuas samt tillater en storre flexibilitet i
sjilva forskningsprocessen. Enligt Kvale och Brinkmann (2009) ir fokusgrupper vil
limpade for studier pa explorativa omraden och en livlig interaktion frambringar mer
expressiva och emotionella uppfattningar in individuella intervjuer. Som vi tidigare
niamnt ir moral och etik amnen som i sig kan vara kinsliga. Forfattarna trycker pd att
mer kinsliga amnen kan bli littare att diskutera di interaktionen underlittar for
respondenterna att uttrycka synpunkterna (Kvale & Brinkmann, 2009). Vi vill dock
papeka att fokusgrupperna ej anvindes for att skapa ett enat perspektiv i gruppen
utan imnade snarare skapa ett tillfdlle for diskussion och potentiellt ifrigasittande av
asikter. I kommande avsnitt kommer vi att beskriva hur vira empiriska

undersokningar har gate till.

Senare beskriver vi hur sekundirdata samlades in. Vi valde att fokusera pd tidigare
forskning och rapporter i relation till det valda amnesomradet. For inforskaffande av

teori kring etik och moral valdes specifika bocker och artiklar ut.

Dokumentation

Férstudien uppgick till cirka tre timmars inspelat material. Fortsittningsvis uppgick
fokusgrupperna till cirka 1,5-2 timmar per grupp, vilket resulterade i cirka fem
timmars inspelat material. Detta gav oss ett ljuddokumenterat empiriskt material pa

totalt dtta timmar. Under de bada empiriska studierna lit vi en av forskarna agera
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sekreterare. Det skriftliga materialet forenklade for orientering i det empiriska

materialets olika delar.

Det finns olika typer av kvalitéer pd fokusgrupper och intervjuer. Vi anvinde oss
dirfor utav mittnadseffekten. Maittnadseffekten grundas i antagandet att da
ytterligare fokusgrupper och intervjuer endast ger samma monster i diskussion och
leder till samma resultat, bor det empiriska anskaffandet avbrytas da ytterligare
intervjuer inte lingre tillfér tll forskningen (Bryman & Bell, 2007; Kvale &
Brinkmann, 2009).

Informerat samtycke

For att folja etiska riktlinjer sokte vi ett informerat samtycke frin respondenterna.
Kvale och Brinkmann (2009) hidvdar att det dven dr vikeigt att tillkinnage
information om konfidentialitet och vem som fir tillging till intervjun (Kvale &
Brinkmann, 2009). Vi inledde bdde djupintervjuerna samt fokusgrupperna med att
forse respondenterna med information kring syftet av var studie, detta for att skapa
en klar bild av vad som skulle komma att behandlas f6r respondenterna. Vi
poingterade var intervjun hade sin borjan och sitt slut genom att uppmirksamma nir
vi slog pd och av bandspelaren. I fokusgrupperna var vi dven noga med att fortydliga

respondenternas anonymitet i var studie.

Forskarens roll

I var roll som forskare f6rhéll vi oss enligt romanticismen med en mer férstiende och
flexibel stillning. Vi tror att denna typ av instillning under intervjuerna hjilpte
respondenterna att kidnna sig mer villiga att vara irliga i sina svar da vi med ett
genuint intresse forsokte skapa en dialog. Vi fringick den neopositivstiska rollen da
denna ir for strukturerad for den relation vi imnade skapa till respondenterna
(Alvesson, 2003). PA samma vis hiller vi med Ahrne och Svensson (2011) som
argumenterar for den etnografiska forskarrollen. De menar pé att genom en minimal

inverkan av forskaren har respondenterna ldttare for att svara med sina egna. Ofta
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oppnar etnograferna upp sig mer dn vad som bor i férhallandet mellan respondent
och forskare (Ahrne & Svensson, 2011). Vi var aktsamma for att “go native” och
tappa var vetenskapliga distans till vart projekt. Vi dr dock medvetna om att detta kan
ha kommit att paverka var forméga att tolka och analysera data och resultat (Ahrne &
Svensson, 2011; Bryman & Bell, 2007) Vi fokuserade pa en roll som “total
researchers” ddr vi spelade fullt ut pa vér forskarroll i intervjusituationer (Bryman &
Bell, 2007). Att vara en total observant skulle inte ha tillatit oss att piverka
diskussioner och att vara halvt observatdr och halvt observant skulle kunnat forvirra
respondenterna i fokusgruppen. Om en “covert” forskare skulle borja argumentera i
den sociala konstruktion som skall byggas upp av respondenterna hade det likasa

kunnat komma att paverka fokusgruppsdiskussionen.

FORSTUDIE - INTERVJUER

For att fa en djupare forstdelse for moral och etik av marknadskommunikation, samt
insikt i utvecklingen av kommunikation, valde vi att ta kontakt med experter inom
omradet. Denna forstudie gav en bra grund for att nd djupare insikter i hur féretag
tinker kring frigor om moral och etik. Vi sig ocksd mojligheten till ytterligare

insikter for hur vi bist skulle beméta konsumenterna i fokusgrupperna.

Urval intervjuer

For att fa ett sd brett perspektiv som majligt valde vi att kontakta en reklambyrd som
arbetar med nytinkande kampanjer och en nigot mer traditionell reklambyra. I
tilligg till detta valde vi dven att kontakta en sjilvstindig expert inom imnet
marknadskommunikation med ling arbetslivserfarenhet inom omridet. Vi valde
saledes att utfora kvalitativa djupintervjuer med experter inom omradena pr, reklam
och kommunikation. De tva respondenterna med PR- och reklambakgrund valdes ut
av foretaget i enlighet med kriterier fran vér sida. Vara kriterier grundar sig i att
personen skulle ha en lingre erfarenhet av branschen (minst tva ar) samt vara kunnig
inom omridet marknadskommunikation och aktivt arbeta i en sidan tjdnst just nu.

Vir tredje expert inom marknadskommunikation valde vi pa grund utav hennes
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lainga erfarenhet inom detta omride i arbetslivet. Vi valde dock att nyttja denne

persons insikter i egenskap av hennes kunskap som fristiende expert.

Undersokningsdesign intervjuer

Vi sokte att fi ett sd brett perspektiv som mojligt kring hur utvecklingen av
kommunikationen de senaste tio aren har sett ut och vilka storre forindringar
experterna har upplevt. Vi fick frin de tvi intervjuerna med experter frin foretag en
tydlig bild av foretagssynen kring dmnet marknadskommunikation. Vi tog reda pa
hur de ser pa och vad de hade for tidigare erfarenhet av konsumenters moraliserande
kring foretags kommunikation. Var tredje expert inom kommunikation gav oss
fordjupade insikter inom kommunikation, dir ett perspektiv fran bade foretag och
konsumenter diskuterades mer fritt. Vi fick utifrin detta en inblick i foretags

kunskap om konsumenters moraliserande.

Intervjuerna ir utformade som semistrukturerade intervjuer for att skapa ett sd frict
samtal som majligt och en flexibilitet i svaren hos kommunikationsexperten (Bryman
& Bell, 2007). Saledes hade intervjuaren vissa grundfrigor, men fokus lag kring att
vidareutveckla det som respondenten uttryckte for att i den man moijligt tillskansa sig
nya insikter i branschen. Att ha en viss struktur i frigorna underlittade f6r analys och
tolkning samt gav en mojlighet till jimforbarhet mellan intervjuerna, detta ir nagot

som ostrukturerade intervjuer inte kan erbjuda (Silverman, 20006).

Genomfdrande intervjuer

Intervjuerna med foretagsrepresentanterna genomfordes over telefon, dir vardera
intervju varade i ungefir 60 minuter. Kommunikationsexperten intervjuades pa plats
da moijlighet till detta fanns i och med ett kort geografiskt avstand till respondenten,
dven denna intervju varade i ungefir 60 min. Frigorna som lag till grund for samtliga
intervjuer anvindes for att leda in respondenterna pd ritt spar och omréide for svar.
Detta gjorde att respondenten i vissa ligen sjilv ledde oss vidare till nya insikter inom

dmnet. Vi arbetade i intervjuerna for att etablera rapport med respondenterna, detta
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innebir att en relation upprittades som uppmuntrar respondenten att vilja delta i och
driva intervjun framéit (Bryman & Bell, 2007). For att uppritta rapport lyssnade vi
uppmirksamt och visade intresse, forstielse och respekt for vad respondenten sade
samt var tydliga med vad det var vi sokte (Kvale & Brinkmann, 2009). Att skapa
rapport blev desto viktigare da tva av intervjuerna var 6ver telefon och det da ir svért

att skapa rapport.

Trovardighet och kvalitet pa intervjuerna

Vi planerade for att intervjuerna ska vara tillrickligt langa for att skapa rik empirisk
data, samtidigt som syftet i intervjun blir tydligt. Vi utgick fran Kvale & Brinkmanns
(2009) intervjukriterier for att analysera trovirdigheten i védra intervjuer. Kriterierna
bestar av omfattning av svarens rikhet ifrdga om specifikhet, spontanitet och relevans.
De bygger pa uppfattningen om korta intervjufragor och lingre intervjusvar, i den
grad som intervjuaren foljer upp svaren och fortydligar, hur mycket intervjun tolkas i
utstrackning under sjilva intervjun, hur intervjuaren verifierar dessa tolkningar samt
hur intervjuaren rapporterar sig sjilv (Kvale & Brinkmann, 2009). Vi lade framforalle
extra stor vikt vid de senare kriterierna. Vi undvek att stilla ledande frigor och sokte
dessutom att fortydliga respondentens svar eller dennes tolkningar och saledes istillet

ge en chans till denne att indra véir uppfattning om dennes uttalande.

FOKUSGRUPPER

Vi fann att undersokningsdesignen fokusgrupper gav oss mojligheten att studera hur
individer tillsammans utformar diskussioner kring moraliserande och etik samt i
relation till detta, hur synsittet av respondenterna aterfinns och formas av

interaktionen i gruppen.

Urval fokusgrupper

Det empiriska materialet anskaffades genom fokusgrupper. Morgan (1998) foreslir

mindre grupper om respondenterna forvintas ha mycket att siga. Detta beror pa hur
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involverade och engagerade respondenterna ir i amnet. Detta kan 4ven appliceras om
amnet dr kontroversiellt och komplext, vilket antyder att det kommer att finnas
mycket att utforska. Han rekommenderar likvirdigt stérre grupper om man vill hora
ménga sma olika &sikter snarare dn djupare diskussioner (Bryman & Bell, 2007).
Amnet etik och moral kan i sig vara ett kinsligt imne for diskussion da det handlar
om personliga dsikter, nigot som inte girna alltid delas med frimmande minniskor.
Vi konstaterar darfér att vart imne ir komplext och kinsligt. Da maélet med
diskussionerna ir att na respondenternas underliggande tankar och funderingar valde
vi sdledes att utféra mindre fokusgrupper med fem deltagare i vardera gruppen. En
mindre fokusgrupp tilliter mer plats 4t var enskild respondent som deltar och vi

hoppades saledes skapa en si bekvim atmosfir som mdjligt.

Forskarna dr oense om hur urval i fokusgrupper bor se ut. Vi valde att soka en
naturlig grupp; studenter. Vi anvinde oss hir utav ett bekvimlighetsurval. Detta tilldt
oss att sjdlva kunna sjilva vilja hur vi ville utforma fokusgrupperna sé att de utgjordes
av utvalda individer som finns i vira sociala nitverk. Enligt Ahrne och Svensson
(2011) bor gruppen som viljs ut kommer att vara homogen i det spektra att de har
liknande referensramar baserade pd liknande erfarenheter. Vi hoppades att detta
skulle ge en mojlighet till diskussion dir alla respondenter skulle kunna diskutera
utifran ett kint sammanhang. Det bor dock tilliggas att om gruppen ir alltfor
homogen kan detta paverka respondenterna i form av tidigare hierarkiska
uppsittningar inom gruppen som kan paverka diskussionens resultat (Bryman &
Bell, 2007). Vi grupperade selektivt de utvalda respondenterna i olika fokusgrupper,
for att sikerstilla att de inte 4r i varandras nira kretsar. Vi hade férhoppningar om att
detta skulle minska de eventuella hierarkiska uppsittningarna (Bryman & Bell, 2007)
nimnda ovan. Vi dr medvetna om att personer som inte kinner varandra vil kan ha
svérare att vara sanningsenliga di damnet kan tendera att vara kinsligt fér minga. For
att minimera denna risk utforde vi fokusgrupperna i mindre grupper och sékte att
skapa en illusion av ett spontant méte med en bekvim och avslappnad atmosfir.
Morgan (1998) tilligger att naturliga grupper kan ge upphov dll ate

intervjupersonerna anser att vissa saker ir sjilvklara inom gruppen, och kinner dirfor
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inte behovet av att framféra detta i diskussionen (Bryman & Bell, 2007). Vi valde
dirfor att under fokusgrupperna lita moderatorns roll fokusera kring att griva

djupare i konsumenternas asikter for att explicit faststilla sidana sjilvklarheter.

Undersokningsdesign fokusgrupper

Vi valde fokusgrupper dirfor att ett sidant intervjusitt betonar och ligger vike vid ett
specifikt tema eller imne som utforskas pa ett djup dir gruppen har en stor frihet att
rora sig kring dmnet i diskussion (Bryman & Bell, 2007). Vi undersékte hur gruppen
tillsammans formulerade diskussioner kring moraliserande och etik och hur deras
synsitt speglades och formades av interaktiviteten i gruppen. I fokusgrupper kan
respondenterna utmana varandras stindpunkter vilket tillater att de tinker éver och
kanske till och med omvirderar sina beslut, detta dr siledes en heuristisk process
(Ahnre & Svensson, 2011). En fokusgrupp bygger pd att genom sociala
konstruktioner hjilpa medlemmarna att skapa tankesitt och kanske hitta nya
tankebanor kring deras funderingar (Bryman & Bell, 2007). Fokus ligger i att
diskussionen formuleras kring gemensamma erfarenheter och kollektivt samférstind.
Dirfor krivs att dmnet dr vilbekant for gruppen, madlet blir den genererade
informationen som skapas utifran de olika personernas uppfattning kring dmnet. Det
ar siledes de generade interaktionerna som blir forskningsdata. Fokusgrupper ar till
naturen en explorativ metod och en férdel med detta 4r att forskaren ofta far manga
perspektiv pa samma friga att rora sig med som dven blir bdde utmanade och svarade

inom gruppen (Ahrne & Svensson, 2011).

Vi valde att anvinda oss av 6ppna fragor i vara intervjuer. Fordelen for vart amne ir
att svaren var pa respondentens egna termer snarare in paverkade av forskarens
uttryck. Vi ville utnyttja den explorativa méjligheten till ovanliga svar och
mojligheten till att respondenten skapade egna paradoxer och ordval. Pa si sitt tillits
spontaniteten i forindringen av frigor och dven en variation av respondentens
tolkning av frigorna (Bryman & Bell, 2007). Moderatorn s6kte att underhalla

intervjun snarare in att stilla frgor, siledes forsoker vi som forskare hitta en balans

33



DEN CYNISKA KONSUMENTENS JAKT PA AUTENTICITET

mellan att inte monopolisera samtalet men inte heller agera bakgrundsfigurer
(Silverman, 2006). Detta intervjusite tilliter en viss flexibilitet med tilldtelse av att
avvika frin planen samtidigt som det har en hdgre grad av validitet och reliabilitet 4dn
totalt ostrukturerade intervjuer (Bryman & Bell, 2007). Semistrukturerade intervjuer
tilldter f6r respondenten att glida ut i sidospér, pd detta sitt fick vi kunskap om vad
respondenten anser ir relevant och viktigt (Langemar, 2008). Vi utgick fran vissa
forutbestimda teman utifran vilka frigorna dr utformade kring (Alvesson, 2003).

Detta leder in respondenten pé ritt omrade for relevanta svar.

Genomforande fokusgrupper

For att fa respondenterna att dela med sig sa mycket som mdjligt sékte vi att skapa en
avslappnad, icke domande miljo. Foér att uppnd detta uppmanade vi gruppens
deltagare att respektera alla deltagares asikter samtidigt som de tillits diskutera och
ifrigasitta varandras stillningstaganden (Ahrne & Svensson, 2011). I tilligg valde vi
att ha fler fokusgrupper med firre personer i varje grupp for att minska risken for att
respondenterna inte skulle viga sdga sina asikter och tankar i gruppen. Detta kan
skapa en trygghet som tillater fler personer att siga vad de tycker Morgan (1998).
Vidare arbetade moderatorn for att skapa rapport pa liknande sitt som beskrivet i

“Genomforande av fokusgrupper” (Kvale & Brinkmann, 2009).

Alla respondenter i fokusgruppen ombads att ta med sig en valfri typ av
kommunikation som hade upprort dem och/eller vicke negativa kinslor. Vi upplevde
att da respondenterna uppmanandes att engagera sig i imnet kan detta ha bidragit till
att respondenterna kom till fokusgruppen mer forberedda och uppdaterade pa nutida

marknadskommunikation dn vad de skulle ha gjort annars.

For att sikerstilla vart diskussionsinnehall i fokusgrupperna tog vi hjilp av en extern
handledare som granskade och bollade idéer med oss. Vi testade dven véra
diskussionsfrigor pa en pilotfokusgrupp pa tre personer for att pa férhand kunna

modifiera virt uppligg.
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Fokusgruppen ir uppdelad i fyra olika faser

(Se Appendix II f6r ett mer detaljerat manus for vara fokusgrupper.)

1. FAS I — Introduktion

Vi introducerade syftet med var uppsats genom att vara tydliga med vad vi sokte svar
pa samt gjorde respondenterna mer upplysta pd vad som innefattas i amnet. Med
andra ord forklarade vi att vi soker tyckande och tinkande kring kommunikation
samt vad som anses vara ritt/fel, gott/ont, tillatet/inte tillitet och normer i samhillet i

relation till reklamerna.

2. FAS 2 - Presentation och diskussion av medhavda teman

Alla respondenterna fick i tur och ordning presentera sitt medtagna stycke. De
ombads beritta om stycket samt beritta varfor de gjort sitt val och pad vilket sitt
stycket upprérde personen. Detta skapade en diskussion kring reklamen genom att vi
bjod in resten av gruppen att diskutera stycket med fokus kring de aspekter nimnda i

Fas 1 (ritt/fel etc.)

3. FAS 3 - Vi gor tilligg av det som ej diskuterats tidigare
[ sista fasen kompletterade vi fokusgruppernas medhavda stycken med egna teman vi
ansdg vara relevanta for diskussionen. Detta for ate fa ett rike dsikesutbyte med ett sa

brett perspektiv som maijligt.

4. FAS 4 - Allmiin diskussion
Vi avslutade samtliga fokusgrupper med en allmin diskussion. I denna fas sokte vi
finna en generell attityd kring marknadskommunikation i samtiden, samt

underliggande tankar och virderingar hos konsumenterna.
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ANALYS AV DEN EMPIRISKA STUDIEN -
FOKUSGRUPPERNA

Vi anvinde oss av en abduktiv ansats och arbetade utefter en hermeneutisk
cirkelprocess, siledes pendlade vi mellan teori och empiriska upptickter (Alvesson &
Skoldberg, 1994). Vi var kritiska mot genererad data for att kunna urskilja kvalitén
pa informationen. Hur den genererade informationen tolkas: kan ses som béde fakta,
trosforestillning om fakea, kinslor eller motiv och si vidare (Silverman, 2006). For
oss blir sirskiljandet av data ytterst viktigt for att avgora anvindbarheten av generad
data. Vi valde att ha en kritisk attityd gentemot de genererade resultaten. Vissa
deltagare pévisade svérigheter i att skilja mellan gott och ont si som i moraliserande
och “diliga” och “bra” asikter. Vi valde siledes att diskriminera vissa citat di dessa

inte var av moraliserande karaktir.

Vidare arbetade vi kontinuerligt i analysprocessen med kodning av data till kategorier
och tillimpat dessa kategorier med egenskaper. Vi brot siledes ned, undersokee,
jimforde, begreppsliggjorde och kategoriserade data (Kvale & Brinkmann, 2009).
Kategorierna skulle vara ldctforstdeliga; antingen hittade direkt i materialet eller sagda
av respondenterna sjilva. Utifrin dessa kategorier sokte vi kirnkategorier, alltsa
centrala begrepp, som vi kunde koppla till 6vriga genom att tematisera dem (Alvesson
& Skoldberg, 1994). Vi fokuserade pa att skapa en trovirdighet i vara resultat. Dir
anvinde vi oss av de fem kriterierna trovirdighet, transfererbarhet, palitlighet,

bekriftelsebarhet och integritet (Wallendorf, 1989).

Trovirdighet

Vi vill dock papeka att detta dr en studie som gjorts pd magisterniva dir bade tid och
resurser varit av brist. Det fanns endast méjlighet till att géra en mindre studie dir vi
sedan kan uppmana forskare som har tillging till storre utbud av resurser att utfora
en studie pa hogre trovirdighetsnivi. Metoden fokusgrupper 4r en social

konstruktion med brist pa realism; metoden ger siledes lite uttryck for vad som
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egentligen hinder i verkligheten (Bryman & Bell, 2007). I vart fall speglades denna
aspekt speglats vil i den forvintade dubbelmoralen av respondenterna i
fokusgruppen. Dubbelmoralen ir nigot som vi valde att ¢j ta i beaktande vid var

empiriska insamling av material.

Transfererbarhet

En sjilvklar kritik ligger i att fokusgrupper rent praktiske stir for en si liten del av
den faktiska malgruppen for amnet. I tilldgg till detta, ligger det ofta en osystematisk
sampling bakom fokusgrupper vilken ocksi gor resultaten svira att generalisera
(Bryman & Bell, 2007). Vi askadliggjorde i var diskussion hur vi utforskade

transfererbarheten av vira resultat till andra omradeskontexter.

Palitlighet

Palitligheten av vér studie blir hotad da forskarens olika perspektiv och uppfattningar
kan paverka tolkningen av det empiriska materialet (Bryman & Bell, 2007). Som
tidigare sagt forholl vi oss som subjektivister och erkidnde siledes vir bristande
formiga dll inre pélidighet i detta fall. For atc soka ate sikra palitlighet
dokumenterade vi grundligt studien genom bade skriftligt material kring hur vi
dmnade undersoka imnet, och dven dokumentera vira resultat noggrant genom
ljudupptagning. Detta material mojliggér for andra forskare att kontrollera véra

resultat och skapa sig en egen uppfattning (Bryman & Bell, 2007).

Bekrdftelsebarhet

Vi arbetade med att dokumentera vért arbete noggrant for att andra forskare skall ha
mojlighet att upprepa véra forsdk och siledes kunna styrka resultaten i var studie.
Detta skedde genom ljudupptagning och noggrann transkribering av
ljudupptagningarna. Vi funderade kring att videofilma sjilva utforandet, dock ansig
vi att detta skulle ta for ling tid att transkribera da ytterligare faktorer skulle komma
att spela in i resultaten si som kroppssprak. Genom att vilja att inte videofilma gick
vi miste om viktiga resultat, samtidigt insig vi vira begrinsningar i tid och majlighet

till att tolka dessa data.
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Integritetsanpassningsbarhet

Vi arbetade i var studie utifrin ett respekefulle sitt for att vorda om vira
respondenters integritet. Dd dmnet som diskuteras dr kinsligt och vi i véra
fokusgrupper och intervjuer ville nd respondenternas inre tankar och ésikter sokte vi
att de skulle uppleva att de befann sig i en trygg och siker miljé. For att stirka
integriteten hos respondenterna i vira fokusgrupper valde vi att behilla dem

anonyma genom att anvinda fingerade namn i var uppsats.

KRITIK

Den kvalitativa metoden fir ofta kritik f6r risken for subjektiva tolkningar och
osystematiska uppfattningar om vad som ir signifikant och har stor betydelse.
Dessutom 4r metoden i sig ostrukturerad, dir avsaknaden av ett standardiserat

tillvigagangssitt sinker metodens trovirdighet (Bryman & Bell, 2007).

Som tidigare nimnt finns det mycket kritik kring intervjutekniken fokusgrupper.
Det kan exempelvis finnas vissa hinder som motverkar minniskor att siga exakt vad
de tycker, tinker och tror. Detta kan bero delvis pd hierarkiska konstruktioner,
kognitiva hinder eller blyghet (Ahrne & Svensson, 2011). For att eliminera denna
paverkan i sd stor man som maijligt, utférde vi fokusgrupper som var av mindre i
skala och strukturerade dven dessa si att respondenterna inte skulle finnas inom
varandras niarmaste kretsar. Vi sokte att skapa en avslappnad atmosfir dir stimningen
priglats av trevnad och lugn si att alla respondenterna skulle kinna att de hade
mojlighet att siga vad de tycker och kinner. Vara forhoppningar var att detta skall ha
16st upp eventuella kognitiva hinder hos respondenterna som annars inte skulle ha

kint sig bekvima att uttrycka sig fritt (Ahrne & Svensson, 2011).

Vi hade som mal att i vira metoder arbeta under transparens och soka
generaliserbarhet i vara resultat for att skapa en s hog trovirdighet som mojligt
(Ahrne & Svensson, 2011). Med en tydlig dokumentation och ett kritiskt

forhallningssitt till var egen formaga som forskare hoppades vi kunna minska negativ
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inverkan pa vara resultat. Vi accepterar och inser ocksa att kvalitativa studier inte ger
full mojlighet till detta (Alvesson & Skoldberg, 1994). Med hinsyn tdll den
explorativa ansats vi har i var forskning och den kinslighet som dmnet for med sig
dmnade detta vara den bista metoden for att fi en uppfattning om respondentens

uppfattning och synsitt pa foretagens kommunikation.

LITTERATURSTUDIE

Sokprofil

Vi fokuserade i vara artikelsokningar kring vilkinda journaler si som Journal of
Consumer Culture, Journal of Consumer Research, European Journal of Marketing.
I tilligg till detta fokuserade vi kring sokord som ”consumer resistance”, “morality”,
“morality of consumtion” och “marketing communications”. Foér att skapa en
grundliggande forstielse for omradet etik och moral anvinde vi oss dven av sokord sa

» . »
som “consumer ethics”.

Trovirdighet

Vetenskapliga tidskriftsartiklar utgjorde grunden i vér litteraturundersékning. Vi
bedémde artiklarna utefter antal citat, journalens trovirdighet och hur pass ny
artikeln ar. En artikel som ir citerad med fler in 500 referenser ansigs vara av hog
trovirdighet. Vi virderade dven artikeln utefter journalens trovirdighet. Om det 4r en
erkind journal som har publicerat artikeln ansigs dven artikeln vara trovirdig. Vi tog
ocksa hinsyn till hur ny artikeln ir i denna bedémning. Nyare artiklar har i de flesta
fall firre citationer dn ildre, detta behdver nodvindigtvis inte betyda att de idr av
simre kvalité eller har mindre relevans for oss. I vér trovirdighetsgranskning utgick vi
fran vilket drtal artiklar och bécker dr skrivna och har siledes haft ett kritiske
perspektiv till dven idldre verk. Vi valde dock att acceptera vissa dldre verk di vi amnar
skapa ett historiskt perspektiv for en 6kad forstielse av den grundliggande basen i var

uppsats.
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EMPIRI &
ANALYS
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EMPIRI & ANALYS

[ detta avsnitt presenteras vir empiri dir vi kommer att presentera konsumenters
moraliserande av marknadskommunikation. Utifrin vad deltagarna i vira fokusgrupper
har moraliserat kring har vi identifierat tvi teman; “Budskapet” och “Kontexten”. Med
hjilp relevanta teorier fran virt teoretiska ramverk; moralism samt konsumentmotstind
och den nya marknadskommunikationen, skall vi tolka konsumenters underliggande
virderingar och trosforestillningar, och dven gi pa djupet da vi skall analysera vad dessa
beror pa. Var uppmdirksam pd att majoriteten av den kommunikation som diskuteras i
detta kapitel dterfinns med bide beskrivning och bild i Appendix I Vidare listas
interviuunderlaget i Appendix II samt de respondenter som vi har valt atr citera i

Appendix 111

BUDSKAPET

Inom detta tema har vi identifierat tvd underliggande kategorier; individers
skepticism mot foretags vilvilja och intentioner samt dess moraliserande kring

varumirkens kreativa uttryckssitt.

Skepticism mot féretags valvilja och intentioner

Det vixande intresset for affirsetik dr for nirvarande ett aktuellt amne, dir bade
debatter och dilemman kring detta har bidragit uppmirksamhet fran olika hall
(Crane & Matten, 2010). Respondenterna i var fokusgrupp moraliserar kring
trovirdigheten i marknadskommunikation som soker att uppmirksamma
samhallsproblem. Brunk (2010) forklarar att ett foretags rykte till stor del beror pa
huruvida konsumenter upplever att foretaget skoter sin verksamhet ur ett etiske
perspektiv. Den 6kade pressen frin bland annat intressentgrupper har saledes bidragit
till att fler foretag soker att ta sitt ansvar (Crane & Matten, 2010). Ving lanserade

nyligen en kampanj dir de vill stodja kampen f6r ett kdnsneutralt samhille genom att
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visa homosexuella par i de annars sedvanliga semesterreklamerna. Therese moraliserar

nedan kring detta.

Therese: Jag tycker att det 4r bra, men jag dr lite cynisk att ”okej de far
en liten eloge for att de belyser ett problem”. Det dr nyligen sen det
blev okej med homoiktenskap, det 4r manga som tinker att det inte ir
ritt. S4 de vet sjilva med sig att de gbr nagonting bra och snyggt av att
ha tvi tjejer som kysser varandra. Jag tycker att det dr bra, men man

vet ju varfér de gor det. Alltsa for att fa pluspoing.

Vi kan relatera Therese osikerhet till huruvida intentionaliteten bakom handlingen
anses vara omoralisk eller om det ir effekten av handlingen som anses ha en negativ
paverkan (Gustafsson, 1988). Lindsey och Huang (2009) beskriver i relation till detta
hur ett foretag engagerar sig genom att bete sig ansvarsfullt, for att det behéver eller
for att det bor, samt hur denna méjlighet kan skapa skepticism hos konsumenter. 1
véir fokusgrupp har vi funnit att respondenterna ofta anser att det dr positivt att
foretag uppmirksammar samhillsproblem, siledes handlar detta om deontologisk
etik. Deontologisk etik syftar till hur ritt en handling 4r ur ett etiskt perspektiv, till
exempel huruvida ett foretags handling dr utford utefter det som anses vara ritt efter
plikten (Gustafsson, 1988). I enlighet med den skepticism som Lindsey och Huang
(2009) diskuterar kan vi finna denna i Klaras riktade misstro mot Vings agenda
bakom reklamen. Hon syftar pa att alla reklamer soker att locka fler kunder, likasa
Vings. Handlingen kan dock vara ritt i enlighet med deontologisk etik da Ving enligt

ridande normer kan anses gora ndgonting positivt.

Klara: alltsa, jag gillar Ving lite mer efter den tror jag. [... | De gbr det
for att locka mer kunder men det goér de ju for vilken reklam som
helst. Nu passar de samtidigt péd att visa att de har bra asikter. Jag

tycker inte att det 4r nagot déligt med det.

I fokusgrupperna har vi funnit att de respondenter som moraliserar mest kanske inte
alltid ir de som dven motstir konsumtion pd marknaden. Lotta riktar en viss

skepticism mot dktheten i Unileverigda Doves engagemang i kampanjer for “Real
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Beauty”, dir de belyser ohilsosamma skdnhetsideal i samhillet. Samtidigt erkdnner

hon sin vardagliga konsumtion av Dove-produkter.
A: Tror du pd det [Doves engagemang i skdnhetsideal]?

Lotta: Alltsd nej, som sagt man vet att det 4gs av Unilever. Jag tror nog
inte att de bryr sig sa jittemycket om att jag ska vara till lags med mig
sjilv eller vad syftet 4r med den hir filmen. [...] P4 ndgot sitt, dven om
jag inte tror pd det. Jag har ganska mycket Doveprodukter hemma. P4
ndgot sitt har jag tillrickligt stor trovirdighet for foretaget f6r att 4nda

ga och kdpa produkterna.

Det dr intressant att se hur cyniska argument riktas mot samma varumirkes
kommunikation och virderingar, trots att konsumenten sedan viljer att kdpa Doves
produkter. Vidare moraliserar Lova kring den sanna avsindaren bakom Doves
kampanjer, Unilever, som har en rik och differentierad varumirkesportfélj. Paralleller
kan dras till Webb & Mohr (1998) som foreslir att konsumenter med storre
skepticism mot ett varumirke med stor sannolikhet kommer ha svérare att ta till sig

dess kommunikationsférsok.

Lova: Det dr ju det som ocksd dr lite stérande ér ju att Dove ger 7vi édr
ett superdkta real beauty, gud vad kul, vi pd Dove bryr oss om dig”.
Men vi dgs av Unilever som dger Axe och Sunsilk, som istéllet 4r "hej

det hir dr mitt har” fast egentligen har hon hundra extensions i det.

Detta citat pekar pd att respondenten stiller sig tveksam till Doves image.
Trovirdigheten i Doves budskap verkar i respondentens 6gon minska di Dove som
varumirke ir nira sammankopplat till varumirken som Axe och Sunsilk genom
moderbolaget Unilever. Dessa varumirken uppfattas av respondenten ha andra
virderingar och kirnvirden. Detta pekar pa att trovirdighet i avsindaren péverkar
hur budskap uppfattas av respondenterna. Gustafsson (1988) anser att trovirdighet
grundar sig i att kunna lita pa det nigon har sagt samt medfédda handlingsregler
kring att man skall tala sanning. Citatet ovan tyder pa att Lova stéller sig tveksam till
sanningen i bdde Doves argument och virderingar, och har siledes dven anledning att

misstro varumirkets trovirdighet. Som upplyst kring detta igande har Lova
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mojlighet att gora ett etiske stillningstagande i sin konsumtion. Paralleller kan dras
till Kleins (2000) diskussion om problematik kring synergier, med dgarstrukturer som
av konsumenter kan upplevas som diffusa. Klein anser att valméjligheten upplevs
vara falsk di det 4r svirt att som konsument géra informerade konsumentval som

dterspeglas i ett etiske stillningstagande.

Kreativa uttryckssatt

Det visar sig att respondenterna accepterar att det kan vara svart att tyda vad som ir
ett overtalningsforsok och inte, dd man virderar nya, smarta och kreativa uttryckssitt.
Det éterfinns i Arvidsson (2005), som diskuterar att varumirkens betydelse dr sa
mycket mer 4n hur en produkt konsumeras. Det handlar om att skapa upplevelserika
plattformar dir konsumenter kan uppnd en kinsla av samhorighet med andra. I
diskussionen kring huruvida Absolut Vodka och Swedish House Mafias samarbete i

laten “Greyhound”, lit Charlies moraliserande som foljande:

Charlie: Allt du koper dr livsstil, uttryck, musiksmak. Alltsd varje
varumirke dr som en person. Absolut Vodka-personen ir den hir,
och de vill na folk pa det viset. Och de vill ju inte vara sin produkt
ens, de vill bara vara ett varumiarke in the mind. Och i huvudet har
man musik, sa det dr superrimligt att de gor, och javligt smart. Och det
inda man kan gi emot det, rent moraliskt, ir att det fortfarande ir ett
gift som folk dor av, hundratusentals varje ér, river upp familjer och
forhillanden, orsakar valdtikter och dod. Forutom det sa ar det

klockrent.

Till och frin 4r respondenterna i vara fokusgrupper slitna mellan att bade vara
imponerade av de nya teknikerna men visar samtidigt tecken pd en cynisk
medvetenhet kring hur dessa kan paverka konsumenter. Charlie distanserar sig kallt
fran det tragiska faktum att hundratusentals dor med skilet att det trots allt 4r en
smart teknik for att locka nya kunder. En forklaring till Charlies férstaende beteende
ar, som Ulver-Sneistrup (2011) pastar, att konsumenter i den post-postmodernistiska
eran inte bara ser igenom varumirkets kommersiella agenda utan dven accepterar

den. Paralleller kan dras till Gustafsson (1988) och vad han kallar integritetsetik.
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Integritetsetiken syftar till att den tredje aktorn, i detta fall foretaget, har en
skyldighet att ¢j inkrikta pa den egna personens integritet. D4 konsumenter viljer att
moralisera kring nya tekniker finns anledning att tro att det handlar om
integritetsetik. Charlie 4r fascinerad, men inte upprord, éver hur foretag manipulerar

konsumenter via dess sinnen pd nya nivéer.

Chatlie: Det hir med Greyhound och musiken, alla varumirken ska ju
helst paverka alla vira sinnen. [...] Egentligen férsdker de styra oss,

och verkligen manipulera oss.

I enlighet med Holt (2002) 4r Charlies resonemang ett tecken pa hur konsumenter
accepterar marknadsforing som beror livsstil och populdrkultur. Ménga deltagare 4r
positiva till att foretag sammankopplar sitt varumirke med artister, konstnirer och
annat for att skapa relevans hos konsumenterna. En intressant iakttagelse i
diskussionen kring nyare uttryckssitt 4r ett flertal respondenters positiva instillning
mot denna taktik. De kommersiella intressena dr konstant sokande efter att na
igenom konsumenters medvetet eller omedvetet skapade skydd mot forsoken.
Aterkommande kommentarer i fokusgrupperna ar hur smart kommunikation kan
vara. En forklaring tll denna acceptans och fascination i bemoétandet dr ate
kommersialismen 4r si pass inprintad i konsumentkulturen att konsumenter helt
enkelt borjar acceptera foretags kommersiella agenda (Ulver-Sneistrup et al., 2011).
Therese och Lova svarar med att med en misstro beméta samma typ av dold reklam i

bloggar.

Therese: Jag tycker mig sjilv vara medveten, och vildigt kritiskt. Jag
tinker inte ndr jag sitter och ldser bloggar att ”ah men gud, den hir
mascaran ir bra”, jag tinker att hon dr kdpt. Jag tinker hela tiden att

allting bara dr silj fOr att alla féretag dr kommersiellt vinstdrivna.
Lova: Man litar inte pa nagonting lingre.

Respondenternas kunskap om produkeplacering i bloggar, filmer och diverse medier
upplevs vara stor. Deltagarna diskuterar bristen pé dkthet i marknadskommunikation

och de anser sig vara medvetna om nir de blir “kdpta”. Detta synsitt liknar Firat och
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Venkantesh (1995) péstdende om att en paverkan frin marknaden begrinsar
konsumenters kreativa identiteter, deras minskliga frihet och gor dess liv mer passivt
och mindre omvixlande. Alice konstaterar att det finns mycket marknadsféring i
bloggar. Respondenterna anser att den ekonomiska agendan ofta lyser igenom i
budskapet, och bide Charlie och Therese hiller med om att det finns en ovilja att bli

lurad, vilket de anda accepterar att de blir - varenda dag.

Alice: Jag vill inte bli skyddad frin reklamen. Det dr ett sitt att man far
in information om nya produkter, jag tycker det dr nice. Sen giller det
att pa ndgot sitt vara medveten om att det dr reklam och férséka hilla
sig uppdaterad. Att man som nu vet att bloggare dr ett stort stille att
marknadsfora sig genom. Och nidr nista sidan grej kommer férsker
hilla koll pd det, sia att man inte blir lurad. Men jag vill ha
informationen, men pa mina egna villkor. Det skulle vara bra om det

kom upp ett nytt sitt att begrinsa det, filtrera pd nigot smart sitt.

Charlie: Nej jag tror inte att nidgon vill kinna sig lurad. Anda blir vi

lurade varje dag.
Therese: Jag kinner att jag ar cynisk. Det finns ingen arlighet.

Likheter mellan respondenternas moraliserande finns hos Strick (1999) som hivdar
att manga konsumenter anser att kommunikation som inkriktar pa deras privatliv 4r
l6gnaktig och manipulativ. De George (1999) definierar reklam som 4r manipulativ

och tvingande som uppenbart omoraliskt.
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KONTEXTEN

Moraliserandet hos konsumenter ir, som tidigare nimnt, nyanserat. Vi har funnit
empiri som pekar pad att dessa skillnader beror pd sjilva kontexten for
kommunikationen. Respondenterna har belyst olika aspekter, si som vilken typ av
relation de har till varumirken, vilken bransch ett foretag verkar inom samt hur

storleken pé ett foretag har betydelse.

Avstandet i relationen

Inledningsvis moraliserar respondenterna kring hur deras relation till ett foretag avgor
hur de uppfattar dess budskap. Ur fokusgrupperna framgar att respondenterna finner
storre trovirdighet hos foretag dir avstindet i relationen ir litet och dir de upplever
sig “kdnna” individerna bakom varumirket. Sofi forklarar besviret att mita édrlighet

bland livsmedelsprodukters varumarken:

Sofi: Det dr svart att kdnna drligchet pa avstind, till féretag och till
produkter. Jag kan bara chansa i att képa ett varumirke som jag har
sett manga ganger. Da kinner jag mig trygg, for att jag kinner igen det
sd jag kopet det. Men jag kan aldrig veta vad som ér i. D4 tycker jag att
det man vill kinna dd dr den person man képer det av. D4 kan det
komma det hdr med att det dr nirodlat, av personer jag kinner eller

har sett processen.

Respondenterna visar tendenser till att soka efter varumirken de kinner en koppling
till, antingen ifriga om ett vilkint varumirke, eller en nirhet i relationen till
varumirket, s som nirodlade varor. Detta kan jamforas med Meerman Scott (2011)
som beskriver hur konsumenter séker en mening i sitt engagemang. Fortsittningsvis
berittade Lova om sin erfarenhet frin métet med en kvinnlig kock som nyligen
lanserade en klimatsmart bonburgare pd marknaden. Hon beskriver hur bemétandet

av den kvinnliga kocken upplevs som genuint:
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Lova: Jag hiller med dig om avstindet till, och att det ska kdnnas
genuint och dkta i det de gor. Jag triffade en kock hdrom veckan som
precis borjat silja en vara pda ICA. Hon ér lite engagerad i samma typ
av fragor kring kéttkonsumtion som jag, och hon har bérjat laga
hamburgare pd ICA som dr hilften kott och hilften bénor. Jag
pratade med henne ganska linge och jag kdnde att hon var genuin.
Hon ville verkligen det hir helt sjilv sa att jag blev engagerad i hennes
produkter och promotar henne som jag gbr nu for att jag verkligen
tror pi henne. Och jag tror pa hennes sak. Och det ir s nira for att
jag fick triffa henne sjilv, som gor att jag sjilv blir engagerad i
produkten. Och di skiter jag i om hon har lurat mig, fér jag brinner

for samma grej.

Vi kan se tendenser till att Lova soker vad Holt (2002) beskriver som féretag som kan
fungera som lokala kopmin och trogna medborgare i samhillet. Lovas citat pekar pa
att ett skapande av engagemang kan skapa trovirdighet i ett varumirke trots en
kommersiell agenda. Lova visar tydligt att hon struntar i om kocken har lurat henne,
eftersom hon brinner for samma sak. Icke-kommersiella motiv hos foretag ansags
dirmed vara positiva. Detta tyder pd, i likhet med Lindsey och Huang (2009), att
foretag bor fokusera pd att ge konsumenterna skil till att engagera sig i
kundrelationerna. Lotta och Lova beskriver hur avstindet i en relation mellan
avsindare och mottagare kan paverka trovirdigheten i kommunikationen. Vidare

diskuteras den kvinnliga kocken och hennes potentiellt 6kade kommersialisering:

Moderator: Men om man sen skulle se henne i en reklam pd TV, dven

om man skulle héra din story, skulle man tro pd henne lika mycket?

Lova: Nej det skulle man nog inte, desto nirmre desto bittre. Bara av
att se henne berdtta om det pad Nyhetsmorgon dr bittre 4n att se en
reklam pd TV. Ju mer du kan fi en personlig relation till nigonting,
desto mer dkta kidnns det och ddrfér blir det svérare nir stora féretag

forsoker ta ansvar, for di kianns det inte.
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Lotta: Genom att krympa avstindet tror jag att man kan vinna otroligt
mycket. Desto storre avstind det blir mellan konsument och foretag

desto ldttare blir det att tappa den hir relationen.

Respondenternas uttalanden pekar pé att det dterfinns en skillnad i hur avsindarens
budskap upplevs beroende pé avsindarens val av kommunikationskanal, vilken
saledes kan tolkas vara ett viktigt medel for foretags relationsskapande. En nira
relation mellan konsumenter och foretag kan komma att forindras i och med att
varumirken vixer sig starkare pad marknaden. Siledes kan dven varumirkens
trovirdighet komma att paverkas. Sofi och Lova drar parallellen till Linas Matkasse,

en liknande situation dir Lina och hennes inspirerande idé har kommersialiserats:

Sofi: Jag tinker pa Linas matkasse. Det kinns ocksd som en sian grej
frin boérjan. Jag vet inte om det var att hon var férst med den idén.

Nir hon stir 1 TV, kidnns det inte pd samma sitt TV-reklam.

Lova: Samtidigt kindes det jittejobbigt nir Linas “kom-i-form” kom.
Di blev jag arg och tinkte; ”du ska inte bli san”! Da gick hon frin att
vara, henne som jag gillade, till att vara i TV och det var dndé okej
men sen kom Linas kom i form. Och da blev det sihdr “fan vad

trakigt”.

Sofi: D4 tappar hon det hon ir, det genuina. Det dr svért, f6r hon vill
sidkert utvecklas och tycker att det dr jittekul. Da blir det ju att hon

tappar kdrnan.

Tvé deltagare reagerade nir foretaget Linas Matkasse, i hopp om att 6ka sin vinst och
nd en bredare malgrupp, 7silde ut sig sjilvt”. Den upplevda dktheten hos Lina
smutsades ner nir hon valde att f6lja sina vinstintressen. Deltagarna moraliserar om
foretagets bakomliggande motiv, dir expanderingen av verksamheten inte
harstammar frin den naturliga intentionen for att man gillar nigot, utan frin det
smutsiga motivet att tjina mer pengar. Sdledes foddes en cynism gentemot Linas
Matkasse did varumirket blev alltmer mainstream. Vidare fortydligar Charlie hur
avstindet i en relation kan paverka trovirdigheten i budskapet genom att relatera

tillbaka till exemplet med Dove och Unilever:
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Charlie: Ja. Sen pratade vi om avstindet. Ju stérre du blir, desto storre
blir ocksé avstindet hela tiden. Det dr det som sker. Det dr det foretag
forsoker dtervinna. De forsdker kidnna att det 4r var kompis. Det ar
det de vill upplevas som. Nir Unilever férsdker vara var polare och
berittar hur skénhet kan gi till, far man dalig smak i munnen f6r man
vet 4ndd... Hade det varit din kompis med ett litet schampoforetag
och gjorde samma reklam, och spritt samma budskap. Alltsd, det dir,

det kommer aldrig ga. Det dr tvd motsatta punkter.

Vi kan se hur Charlie beskriver hur féretag i vart samhille upplevs vara alienerade av
konsumenterna. Ett sadant avstind kan tydas som en sorts reaktion pa varumirken
som dr alltfér mainstream. Nagot som konsumenterna cyniskt argumenterar for

saknar en autentisk grund.

Bransch

Vi funnit tendenser till att respondenterna moraliserar olika beroende pa den bransch
ett foretag verkar inom. En bransch med skadliga produkter kan skapa negativa
associationer hos respondenterna. Detta har i vira fokusgrupper visat sig paverka hur
de bemoter foretags kommunikation, oberoende av budskapets utformning.
Christopher beskriver hir hur han ser pa reklam och kommunikation frin cigarett-

och alkoholféretag:

Christopher: Jag tinker mig att konsumenter redan pd férhand har
bestimt sig om de gillar f6r foretag eller inte. Man vet ju om att
ciggféretag kanske dr den storsta boven. Alla hatar dem, oavsett vad
de gor. Sd oavsett vilken reklam de kommer slippa, kommer man
alltid att vara besviken pa sittet de har gjort det pa eller de dem
associerar sig med for att du har en jivligt délig bild av féretaget. Sa att
det dr ju lite synd om, eller synd, jag menar Absolut var ju otroligt
kreativa [syftar pad samarbetet mellan Absolut Vodka och Swedish
House Mafia] som dnda lyckades géra en sidan sak men man hatar

dem ju lite grann dnda. Det idr sprit liksom, hur nice 4r det?
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Vi kan hir se att tidigare associationer kring avsindare av kommunikationen péaverkar
respondenternas mottagande av budskapet. Detta relaterar tillbaka dill i vilken
kontext, i detta fall i vilken bransch, féretaget befinner sig i. Deltagarna Therese och
Lotta diskuterade i relation till branschkontext hur dessa foretag bor ta ett stort
ansvar. Intressant ir hur respondenterna har férutfattade meningar kring
kommunikation frin féretag med produkter av negativ karaktir. Samtidigt férvintar
de sig ett storre ansvarstagande pd grund av dess negativa sambhilleliga paverkan.
Exempelvis anses Systembolaget ha ett mycket storre ansvarstagande pa grund av sina

skadliga produkter:

Therese: Det kidnns som att man har ett storre ansvar, ett mycket

mycket stérre for att det dr just Systembolaget.

Lotta: Jag hiéller faktiskt med dir, just det faktum att det foretaget

siljer en produkt som skadar.

I diskussionen kring ansvar fann vi att respondenterna tvivlade pa foretagets vilja att
ta ansvar over konsumenters konsumtion av deras produkter. Aterigen moraliserar
Christopher kring olika foretagsbranschers ovilja att ta ansvar och visar pd tendenser

till misstro gentemot foretagens vilvilja i sin argumentation:

Intervjuare: Ligger det di i Sverige som lands ansvar att med
lagstiftning ta ansvar eller dr det féretagen som borde ta ansvaret hér?

[syftar pa om reklam med “skadliga syften” bor férbjudas]

Christopher: Foretagen gér det som dr bra f6r dem. Detta ir sikert ett
av de fa sitten som dr bra f6r dem. Man kan ju tycka att de borde ta
ett ansvar men samtidigt fir man friga sig vad det dr f6r bransch.
Bingobranscher, eller om man tinker en annan lite smutsig bransch si
som vapen, potrt, cigg, tobak, olja, alla de branscher dir det faktiskt
finns en relativt hog omsittning. Man kan inte stilla krav pa foretagen
pa det sittet for de kommer inte att gora det. [..] Ar du i den
branschen. Det gér ju lite ut pd att du inte ska bry dig heller. Sa jag tror
att man férvintar sig alldeles f6r mycket om man tror att féretagen

skall géra nagot 4t det.
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Det finns en motsigelse i det faktum att féretagen i vissa kontexter av respondenterna
inte forvintas ta nagot ansvar, i detta fall beroende av bransch. Samtidigt anser
respondenterna att de bor gora det. Friedman (1970) talar om foretag som artificiella
personer som inte kan anses ha en plike, siledes ej heller ett ansvarstagande. Crane
och Matten (2010) menar dock att med hinsyn till foretags interna beslutsstrukeur
och organisationskultur antas foretag som enhet ha ett visst moraliskt ansvar som
overstiger det individuella ansvarstagandet en individ i foretaget férvintas ta. Allen
(1981) papekar att det hir finns en konflike mellan det vinstintresse ett féretag har
och det etiska forhallningssitt de bor bibehélla inom organisationen. Ansvarstagandet
hos dessa foretag uppfattas litt som dubbelmoraliskt di respondenterna antar att
foretagen vill tjana pengar pd samma produkt som de bor motverka, di denna ir
farlig for konsumenten. I relation till detta har respondenterna ocksé en forstielse for
dessa foretags ekonomiska agendor. Klara och Josephine diskuterar nedan foretags
vinststrivande agendor (se Appendix I). Hir kan en parallell dras till Friedman
(1970) och hans syn pd foretags ansvarstagande som begrinsat till ett kortsiktigt

vinstintresse.

Klara: Jag tycker som du sdger i botjan att man fOrstir ju att dem vill
sdlja sd mycket som md&jligt. Det 4r ju dnda deras grej. Men att det dr

tillitet. ..

Josephine: Det dr uppenbart att det kinns som att det dr for att locka
konsumenter. [Camels cigarettpaket i firgstarka fiarger och motiv].
Konsumenten borde inte kdpa tobak men for tobaksindustrin si ir

det klart att de mdste ju silja sina cigg. Det dr sa de tjdnar pengar.

Vissa av deltagarna i fokusgruppen har riktat kritik mot foéretag som utnyttjar
maélgruppers bristande kunskap. En intressant iakttagelse i vara fokusgrupper ir att
respondenterna ofta moraliserar som starkast nir det giller 6vertalningsforsok pa
mindre bildade malgrupper, och i synnerhet nir kommunikation giller skadliga
produkter. Detta kan hinforas till tidigare konsumtionsteorier kring kritiken riktad
mot foretag, dir Gustafsson (1988) anser att de avser skapa en kinsla av

otillricklighet och 6verflddiga behov hos konsumenter, och dir Schlegelmilch (1998)
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diskuterar hur reklam ger kan ge upphov till falska behov med hjilp av pull-
strategier. Christopher moraliserar kring foretag, i detta fall Maria Bingo (se
Appendix I), som utnyttjar konsumenters okunskap och simre livssituation med att

silja pd dem turspel:

Christopher: Jag tycker att det dr en stark férmedling. Det giller nog
generellt all reklam dir det uppenbarligen ir en 16gn. Man promotar,
man ljuger rakt ut. Det dr som att skriva att cigaretter dr bra fér hilsan,
Det skulle ocksd gora mig upprérd. Det gar diligt med pengarna.
Botja spela lotto. Det dr liksom inte det du ska géra. Man spelar pé
folks ointelligens. Och folks drémmar, jag tycker att det dr vildigt lagt.
[...] Jag tappar hoppet lite och tinker, helvete, det 4r uppenbarligen
nigon som gar pa det hir. Annars hade dessa reklamfilmer inte gitt pa
TV hela tiden. Uppenbarligen 16nar det sig att géra det men jag far lite
dalig kinsla just av att folk faktiskt sysslar med siddant ddr. S4 det dr en

liten besvikelse sd att sdga.

Christopher anser i likhet med De George (1999) att missvisande reklam ir
omoralisk reklam. Han har genomskadat, forstitt och dven givit upp i relationen till
systemet. Han har insett att det inte gir att férindra, och dirmed viljer han att
fortsitta delta i konsumtionsspelet. Detta cyniska stillningstagande uppenbarar sig

dven i den motstridighet som Klara visar tecken pa:

Klara: jag tinker pa det med HM-reklamen. Det gjorde ju inte att jag
inte handlade pa HM. Jag kan tycka att det dr fel och allt sidant. Men
det paverkade ju dnd4 inte mig i den man att jag dnda inte skall gi och
képa en bikini pa HM. [Moraliserar kring H&M:s brunbrinda

modeller i dess reklamer]

Klara stiller sig kritisk till kladjittens stillningstagande i denna friga rorande skadliga
skonhetsideal. Samtidigt som hon ir medveten om vilka konsekvenser reklamen kan
tinkas ha for samhillet, och anser att de borde ha gjort annorlunda, viljer hon att

sluta 6gonen och fortsitta konsumera dess klader.
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Storlek

En intressant aspekt som framkommit i vira fokusgrupper ir att foretag med en
storre verksamhet dven ansigs ha mer make, vilket i deltagarnas 6gon ger dem ett
storre ansvar gentemot samhallet, oberoende av branschkontext. Corrado och Hines
(2001) diskuterar betydelsen f6r foretag att anpassa sina traditionella
beteendemonster till att integrera etiska problem. Hir diskuterar Lotta sina
forvintningar pa IKEA ansvarstagande som en multinationell korporation i samband
med dess lansering av produktkatalog i Saudiarabien dir de, for att anpassa sig lokalt,

valde att klippa ut kvinnor:

Lotta: Ndgonstans mdste man faktiskt inse att det naturligtvis dr viktigt
med en ekonomisk vinning. Samtidigt 4r en sidan friga otroligt stor.
Just att det handlar om att det dr 50 procent av befolkningen som ér
kvinnor och hir tar man en stindpunkt att det dr okej att de har det pa
det hir sittet i Saudiarabien. Det 4r det som blir lite fel, och det ar det

som tycker jag uppror.

Lotta anser att det 4r fel av IKEA att inte ta stillning till de diskriminerande lagarna i
Saudiarabien. I relation till detta podngterade deltagarna Charlie och Lova att foretag
ir mer 4n bara foretag. Crane och Matten (2010) beskriver hur foretags makt och
paverkan i samhillet vixer sig allt starkare och jaimfor dessa med regeringars makt och
inflytande pd konsumenter. Charlie anser att foretag i framtiden bér forvintas ta
storre ansvar i takt med att deras makt vixer sig storre. Charlie visar en upprord

instdllning till IKEA:s beteende och otydliga virdegrunder:

Charlie: Alltsa det finns vil folk som skulle sdga att ‘business is
business’, att de dnda de gor dr att anpassa sig efter en lokal marknad.
Men jag hiller faktiskt inte med, fér det hir dr det enda som uppror
mig av alla reklamer. Fér hir kinner jag ocksa att i takt med att foretag
blir lika miktiga som linder. Vi gir mot en framtid dir stora
korporationer fir politisk makt plus ekonomiska muskler storre dn
miénga linders. Och da fir man ocksé ta ett ansvar, viga stid upp for

saker. Bide CSR och ha virdegrunder. Men om man inte gér det, da
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blir det orovickande tycker jag. Nér man dr villig att bara for att silja
ndgon mébel till, dr villig att egentligen diskriminera 50 procent av
befolkning och resten av virlden isch, sd jag tycker att det var en
jatteefterbliven grej att goéra [diskuterar IKEA:s katalog]. Jag blev
faktiskt upprord.

Lova: Storre foretag ska ta storre ansvar. IKEA dr ett jittestort foretag
och borde ta ansvar. Det dr en svar situation med att sidga vad de bor

g6ra i det hir fallet.

Trots att Lova utgar frin att hon i viss utstrickning blir lurad av foretags vilvilja,
viljer hon hellre att forlita sig pd ett stort foretag som utger sig for att ta sitt ansvar dn

ett foretag som inte bidrar alls. Lova forlitar sig dock ej pa dktheten i dess budskap:

Lova: Hellre att foretag tar ett ansvar 4n att de inte gor det. Jag har
svart att se det som ett antingen eller. Jag vill inte ha en multinationell
korporation som inte tar nigot ansvar, och ér drliga med att de inte tar
nagot ansvar. Helst tar jag en multinationell korporation som ar 100 %
irlig, men om jag kan fi ett som gor lite och myttar lite och suddar ut
lite grinser men 4r 4ndd bittre och tinker pa det och forsoker, da tar
jag hellre det. Jag tar det bista jag kan fi i alla ligen. Si gir vi

férhoppningsvis mot en virld dir de kommer tinka mer pa allt.

Det verkar foreligga en skepticism mot foretags intentioner i sitt ansvarstagande.
Detta kan forklaras genom Sens (1993) teori om foretags tva bakomliggande motiv
till att genomfora affirstransaktioner. Bland dessa tvé finns dels ett vinstmaximerande
motiv for att tjina foretagets egenintresse, dels ett icke-vinstdrivande motiv som
syftar till att tjana det sociala intresset. Problematiken uppstér i synnerhet nir foretag
forsoker ljuga om sig sjilva. Eftersom foretag vill skapa en bittre uppfattning om sin
verksamhet genom att ta etiskt ansvar, blir det uppenbart nir det etiska ansvaret
prioriteras bort i och med att den ekonomiska 16nsamheten minskar. Konsumenterna
reagerar negativt nir denna prioritering blir f6r uppenbar. Ett exempel ir ett foretag
som lanserar en miljévinlig produkdinje, fér att sedan avveckla denna nir

l6nsamheten ar lag.
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DISKUSSION
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DISKUSSION

[ detta avsnitt kommer vi att kort sammanyatta de tvi teman, budskap och kontext, och
direfter introducera de underliggande strommar vi har upptickt inom dessa. Vidare skall
vi diskutera insikter fran analysen i relation till tidigare litteratur for att kunna klargora

det teoretiska bidraget av vir studie.

I det foregiende kapitlet, den empiriska analysen, har vi tematiserat vara fynd. Tva
overgripande teman kunde urskiljas i relation till vad konsumenter moraliserar kring;
budskap och kontext. Vira insikter pekar pa att budskapets utformning spelar stor roll
for hur konsumenten kommer att beméta och hantera kommunikationsforsoket.
Temat budskap ar uppbyggt kring “skepticism mot foretags vilvilja och intentioner”
samt “kreativa kommunikationstekniker”. Vidare grundar sig nista tema i vilken
kontext kommunikation utspelar sig. Inom detta har vi funnit indikationer pa att
avstand i relation, typ av bransch och storlek péa avsindarens verksamhet ar exempel
pa  kringliggande  faktorer som  piverkar hur konsumenter uppfattar

kommunikationsforsok.

Inom de tvi teman budskap och kontext har vi identifierat tvd underliggande centrala
begrepp som verkar genomsyra konsumenters moraliserande; cynism och autenticitet.
Vi kommer att fortydliga och pavisa dessa fynd med empiriska exempel och
paradoxala konsumentbeteenden. Detta teoretiska bidrag kommer senare att relateras
till tidigare litteratur inom litteraturstrémmarna kring moraliserande av
kommunikation, dir vi kommer att bestrida och gora tilligg f6r hur var forskning
kompletterar denna. Vi kommer nu att nirmare definiera och diskutera begreppen

autenticitet och cynism i relation till analysen.
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RELATIONEN MELLAN MORALISM OCH AUTENTICITET

I denna del vill vi belysa kopplingen mellan begreppen moralism och autenticitet.
Holt (2002) péstir att autenticiteten dr pa vig att bli en utrotningshotad art. I vér
empiriska analys har vi sett tendenser som stirker Holts (2002) férutspidda
utveckling. Konsumenter soker efter autenticitet i sin omvirld, men de betvivlar
samtidigt ndstan allt de ser och hér. Detta paradoxala fenomen har varit
genomgiende i analysen. Att konsumenter ligger si stor vikt vid autenticitet i sin
vardag blir inte lika frimmande om vi viljer att studera tidigare teori som relaterar till
autenticitetsbegreppet. For att vidare soka att skapa en djupare forstielse for
konsumenters jakt efter autenticitet har vi valt att se till vad autenticitetsforskare
siger, sd som Beverland, Lindgreen & Vink (2008), Peterson (2005), Grayson &
Martinec (2004) samt Pine & Gilmore (2007).

De fa tecken pd autenticitet tycks sdrskilt dterfinnas i fallet med Lova och den
kvinnliga kocken som nyligen lanserat sin forsta produkt pd marknaden; en
bonburgare. Enligt autenticitetsteori kan vi dra paralleller mellan detta exempel och
moral autenticitet, dir kocken genom ikoniska och indexerade signaler amnar sla an
pa moraliska virden hos konsumenten (Beverland et al., 2008). Nir konsumenten
kinner ett delat syfte med varumirket ser vi indikationer pé att dven varumirkets

upplevda dkthet stirks.

I var analys markerade en av konsumenterna bestimt att drlighet i kommunikation ej
existerar. Detta antyder ett cyniskt bemétande av kommunikation dir budskapets
dkthet betvivlas. Pine och Gilmore (2007) beskriver paradoxen av att ju mer artificiell
virlden upplevs, desto mer kommer vi efterfriga det som ir dkta. D4 verkligheten ir
forindrad och kommersialiserad, kan vi se tecken pé att konsumenter tycks svara pa
vad som upplevs vara engagerande, personligt, minnesvirt och framfér allt vad som

upplevs dkta.
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Autenticiteten upplevs dven dterfinnas i den kulturella aspekten av konsumenters liv.
I den empiriska analysen har vi funnit tecken pd att konsumenterna, i likhet med
Holt (2002), beméter det kulturpriglade kommunikationslandskapet som en
pusselbit i deras livsstil och personlighet. Foretag som viljer att skapa upplevelserika
kulturella plattformar (Arvidsson, 2005) och sammankoppla sitt varumirke med
artister och konstnirer (Holt, 2002), si som samarbetet mellan Swedish House Mafia

och Absolut Vodka, tycktes fraimst vicka positiva kinslor hos konsumenter.

Peterson (2005) anser, till skillnad frin Holt, att dkthet r ett pastdende som gors av
eller for nigon, ett ting, eller en prestation som antingen godkinns eller forkastas av
andra berorda. Vi har siledes anledning att tro att autenticitet 4r socialt konstruerat
och skapas antingen genom gruppmedlemskap, statusidentiteter eller genom det
konstruerade jaget. Exemplet med Absolut Vodka och Swedish House Mafia kan
liknas med sokandet efter det reflexiva jagets (Peterson, 2005) uppbyggnad. Genom
att identifiera sig sjilv med nigot kommersiellt, med anledning av att det anses
tillhéra denne persons identitet, har vi funnit indikationer pa att konsumenter, bade

medvetet och omedvetet, alltmer integrerar foretags kommunikation i sina liv.

Skepticismen mot ikthet verkar istillet ge tydligt uttryck nir konsumenterna
podngterar att foretags mal ir att silja sa mycket som méjligt och att det ir sjilvklare
att de mdste silja sina produkter. Vi kan dirfor se tendenser till vad Therese
beskriver, att alla foretag kan ses som kommersiellt vinstdrivna. Vi argumenterar for
en tvivelaktig tro om att det finns en sidan autenticitet. Lionel Trilling visar en
negativ syn pa autenticiteten, dir han betvivlar kombination mellan ett vinstintresse

och en kthet hos foretag;

“Money, in short, is the principle of the inauthentic in human
existence.” In other words, commercializing any activity yields the

inauthentic.”

Trilling citerad i Pine & Gilmore, 2007, 5.88
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Det tycks finnas indikationer pé en viss friktion mellan det kommersiella och det
dkta, dar vinstintresset beflickar det kommersiella med smuts. Trilling anser att dessa

tvd ar motpoler och kan siledes ej kombineras.

Paradoxer

Vira resultat pekar pa att konsumenterna virderar en dkthet och upplever sig dven
finna den i olika kommunikativa aspekter, si som nira relationer och kulturella
samband. Trots detta har vi identifierat vad som verkar vara osikerheter och
motsigelser i konsumenters autenticitetssokande. Vi argumenterar saledes for att vi
har funnit tvd paradoxala tendenser nir konsumenterna moraliserar. Den forsta
paradoxen kan urskiljas nir Louise soker att kdpa nirodlat och dir beskriver hur hon
vill kinna personen bakom varumirket. Hon ger exempel pa hur sidana personliga
relationer kan grunda sig i att produkten ir nirodlad, hur den siljs av personer som
hon kinner eller helt enkelt att hon har sett processen. Louise soker dirmed vad
Grayson och Martinec (2004) kallar en indexerad autenticitet, “the real thing”. Nir
det vil kommer till kritan, och hon inte lyckas hitta detta, ndjer hon sig med det

varumirke hon forlitar sig starkast pa, trots dess kommersiella karaktir och bristande

jkthet.

En annan intressant paradox finner vi i hur respondenterna i vira fokusgrupper
uppfattar foretagens tekniker av att finférpacka reklam i icke-kommersiella kontexter.
I analysen framgar att budskap som kommuniceras genom intervjuer pa TV eller
personliga bloggar upplevs ha ett mer autentiskt kdrnvirde pa grund utav det mer
personliga och minskade avstind mellan avsindare och mottagare. Vi kan hir relatera
till Lovas resonemang kring att hon finner mer dkthet i kommunikation i en mindre
"kommersiell” kontext, med en intervju i Nyhetsmorgon som exempel. Siledes ges
hir indikationer pd att konsumenten finner en autenticitet i nagot som ir oikta.

Detta gor att begreppet artificiellt blir luddigt.
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RELATIONEN MELLAN MORALISM OCH CYNISM

I denna del skall vi gora en analys i relationen mellan begreppen moralism och
cynism. Genomgaende i den empiriska analysen ser vi indikationer som tyder pa
cyniska resonemang i konsumenters moraliserande. For att skapa en rikare forstaelse
och en djupare insikt i hur cynism relaterar till moraliserande har vi valt att studera
litteratur frin erkidnda cynismforskare, si som Fleming (2002), Sloterdijk

(1987), Zizek (1989), Fleming och Spicer (2003) och Bertilsson (2009).

Sloterdijk  (1987) presenterar sin tolkning av Diogenes, grundaren av

cynismbegreppet, syn pa gapet mellan de miktiga och de maktlésa i samhillet;

Cynical thinking can only arise when two views of things have become
possible, an official and an unofficial view, a veiled and a naked view,
one from the viewpoint of heros and one from the viewpoint of
valets. In a culture in which one is regularly told lies, one wants to
know not merely the truth, but the naked truth. Where that cannot be
that is not allowed to be, one has to draw out what the naked facts
look like, no matter what morality has to say about it. In a certain way,
”ruling” and “lying” are synonyms. The truth of rulers and that of

servants are different.

Sloterdijk, 1988, s. 218

Med detta citat pavisar Sloterdijk obalansen i maktfordelningen mellan féretag och
konsumenter, dir han antyder att “styra ar synonymt med att ljuga”. Foretagen styr
en bild dir de ljuger om sig sjilva for att framsta i battre dager eller simre 4n nagot

annat. Det 4r ur denna asymmetri som cynismen verkar grundas.

I vér analys av det empiriska materialet framgér det att konsumenter, likt Friestad &
Wrights (1994) och Holts (2002) teorier, anser sig forstd och se igenom de
kommunikationstekniker foretag anvinder sig av. Vi har sett tendenser till att

konsumenter anser sig vara pilista gillande produktplacering i bloggar, men viljer
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fortfarande att hélla sig uppdaterade pa dessa forum, trots att risken finns for ate bli
lurad. Alice pévisar en stark cynism mot agendan bakom innehallet i bloggar. Hon
menar att en upplysthet kring detta ir nodvindigt, om in inte tillricklige for atc
skydda sig, dar hon dven accepterar det faktum att det finns stor risk att bli bedragen.
Detta fenomen liknas vid vad Fleming (2002) beskriver som den moderna cynismen.
Denna priglas av en hyperpessimism, dir konsumenten pastas kunna genomskida
olika bakomliggande och oirliga motiv. Alice beteende pekar pd en strivan efter en
upplysthet om hur saker verkligen fungerar, vilken dven grundar sig i fruktan ate bli

framstilld som intelligensbefriad.

Resultaten pekar pé att Charlie visar pa en upplysthet i likhet med den beskriven av
Fleming (2002) di han papekar att varumirken egentligen “bara f6rsoker manipulera
och styra konsumenterna”. Samtidigt beskriver Charlie hur han bade ser och
accepterar att konsumenter blir lurade varje dag av varumirkens manipulationer.

Detta tyder aterigen pé en acceptans hos konsumenten dir de ser och forstar vad som

hinder.

I likhet med detta beskriver Christophers moraliserande kring turspelsreklam hur han
tappar hoppet och blir frustrerad, di han forstar att konsumenter faller for foretagens
tekniker. Vi ser i Christophers cyniska bemétande av spelreklamen hur indikationer
pa att cynismen Oppet tar sig uttryck i individers hopploshet nir han forstar att
nigon gir pa detta och menar att dessa personer dr olyckliga. Detta empiriska
exempel pekar pa hur cynikern har givit upp i relation till systemet och di dven insett
att det inte gir att dndra det. Paralleller kan dras till Sloterdijk (1987) som beskriver
hur cynikern ser hur virlden skulle kunna vara bittre, men dnda viljer att spela med i
konsumtionsspelet. Bade Sloterdijk (1987) och Zizek (1989) menar att cynismen pa

detta sitt dr en naturlig del av vart moderna och postmoderna samhille.
Aterkommande i analysen har vi dessutom sett indikationer pa cyniska resonemang

som frimst pavisas genom konsumenters yttrade skepticism mot foretags intentioner

bakom marknadskommunikation. Therese pavisar en tydlig cynism gentemot Vings
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uppmirksammande av kdnsneutralitet. Likasd pavisar Klara en misstro kring Vings
agenda med reklamen. Vi argumenterar att detta tyder pd en cynism gentemot motiv

och intentioner i likhet med Fleming (2002).

Cyniska tendenser aterfinns dven i fallet dir Charlie starkt tvivlar pa Unilevers forsok
att skapa en vinskaplig relation. Detta resonemang liknar Zizeks (1987) filosofi kring
alienation. Zizek (1987) pastir att identiteten pi ett objekt, oberoende av en
forindring i dess beskrivande egenskaper, kommer vara detsamma genom dess
betecknade namn. Det “6verskott” som anses skapas vid denna forindring kommer
saledes att kunna uppfattas som frimmande. Trots att Dove bidrar till samhillets
bista kommer Unilever alltid att std bakom dess handlingar. Aterigen upptas
diskussionen kring foretags forsok till att upplevas som ikta vilken hamnar i konflikt

till dess uppenbara vinstintresse.

Paradoxer

Vi har funnit indikationer pa att konsumenterna pévisar en upplysthet och kunskap
kring hur de hanterar fretags 6vertalningsforsok. Trots detta har vi funnit tendenser
till vissa motsdgelser i konsumenternas agerande i relation till deras moraliserande. Vi
upplever dirfor att konsumenternas upplevda cyniska makestillning dirmed kan
ifrigasittas. Vi ska nu askadliggéra tre paradoxala exempel i konsumenters

moraliserande.

Konsumenters upplysthet gor att de forstar precis hur moraliskt fel foretag agerar.
Samtidigt erkdnner vissa att de fortfarande viljer att konsumera dess produkter och
sdledes bidra till att denna kulturella kontroll och makt reproduceras. Paradoxen
tydliggors ndr Lotta riktar en stark kritik mot dktheten i Unilevers engagemang
samtidigt som hon erkinner sin vardagliga konsumtion av Dove-produkter.
Sloterdijk (1987) anser att cynism kan existera genom en falsk upplyst medvetenhet.
Detta indikerar siledes att cynismen ger konsumenten en upplyst kinsla om hur

virlden fungerar och av att kunna fly kulturell kontroll och make. I en nirmare studie
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av cynism aterfinns en motsigelse som, likt Fleming och Spicer (2003), péstar att de
konsumenter som moraliserar starkast, visar sig inte alltid vara de som dven motstar
marknaden. Detta pekar pa att ett paradoxalt beteende dven drabbar de mest cyniska
konsumenterna, vilket avspeglas i deras moraliserande kring
marknadskommunikation i kontrast till att de viljer att bidra till det frinstotande

kommunikationsforsoket de forst reagerade pa.

En ytterligare paradox grundar sig i konsumenters cynism mot varumirkens
tillvigagangssitt i sina kommunikationsforsok. I var analys fann vi indikationer pa att
konsumenter med en stark cynism mot marknadskommunikation hade svart att
acceptera nir ett varumirke som upplevs vara autentiskt férvandlas till mainstream. I
analysen beskriver Lova hur hon svarade mycket negativt pa det tidigare unika och
autentiska Linas Matkasses kommersiella tilligg “Kom i Form”. Den frimsta
anledningen till denna negativa reaktion beror motivet bakom expansionen;
foretagets ekonomiska vinstintressen. Paradoxen grundar sig i likhet till det som
Bertilsson (2009) beskriver som det cyniska bemotandet hos konsumenter gentemot
unika tekniker for varumirkesbyggande samtidigt som konsumenter blir besvikna nir

varumirken siljer ut sig och blir mainstream f6r det ekonomiska vinstintresset.

I analysen framgér tendenser till att konsumenterna saknar forvintan pa att foretagen
skall gora vad som ir korreke, detta i ett samhille dir foretag beskrivs ha samma makte
som regeringar och i sin tur bor siledes dven ha ett liknande ansvar. En kontrast till
detta ir indikationen av vad konsumenter sedan uppfattar vara oacceptabelt si som
foretags omoraliska stillningstaganden i sambhillsdebatten, vilket tydliggors i
reaktionerna pd IKEA:s lokala anpassning i Saudiarabien. Charlie beskriver hur
upprord han dr over IKEA:s bristande virdegrunder som yttras i denna situation. Vi
har hir funnit vad som antyder pd motsigelser mellan det forvintade ansvaret hos
foretag samt vilket ansvar konsumenterna anser att de bor ta och saledes i sin tur dven
i slutindan forvintar sig. Detta tyder pd en paradox som grundar sig i en cynisk tro

om motiven bakom foretags stillningstaganden. Konsumenterna forvintar sig inte att
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foretagen skall ta ansvar, samtidigt blir de upprorda di de upplever en bristande

moralisk autenticitet hos foretag.

RELATIONEN MELLAN AUTENTICITET OCH CYNISM

I de foregiende avsnitten har vi behandlat relationen mellan moralism och de tva
centrala begreppen autenticitet och cynism. Vidare har vi identifierat kopplingar
mellan dessa centrala begrepp, dir vi kan se hur bade autenticitet och cynism stindigt
linkar tillbaka till samma faktor; paradoxer. Vi kan hir se hur paradoxala
konsumentbeteenden  kring  autenticitet kan  kopplas  tll  paradoxala
stillningstaganden som genomsyras av cynism. Vi har dterfunnit fem exempel pa
paradoxala beteenden i konsumenters moraliserande, vilket antyder pd motsigelser i

konsumenters stindpunkter.

Den forsta paradoxen behandlar det mest omdiskuterade dmnet i var empiri; det
ckonomiska motivet bakom reklam. Indikationer visar att pa grund av det uppenbara
och oundvikliga vinstintresset hos foretag upplever konsumenterna en brist pa
autenticitet i foretags vilvilja. 1 paradoxala stillningstaganden visar sig cynismen i
hur konsumenter ¢j forvintar sig att foretag ska ta ansvar i samhillet. Samtidigt blir
konsumenterna upprorda nir foretag inte utnyttjar sin hogre makestillning for det
samhilleliga intresset. Detta tyder pd en riktad cynism mot bristen av autenticitet i

foretagens prioriteringar.

Ur avsnittet som behandlar relationen mellan moralism och autenticitet ser vi att
autenticiteten ofta ir funnen i relation till paradoxala resonemang. Vi har funnit
tecken pd autenticitet syftar till konsumenters strivan efter genuina motiv bakom
marknadskommunikation. De soker en verklig upplevelse, en naturlig relation. Detta
fynd relaterar starke till Holts (2002) forutsigelser om en post-postmodern paradigm.
I denna 4r den ekonomiska agendan av konsumenten accepterad och foretag syftar
till att stimulera konsumenter genom att agera medborgerliga artister. Istillet for att

betrakta autenticitet som en utrotad art, ser vi tendenser till att féretag strivar allt
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mer efter att skapa autentiska upplevelser. Charlie beskriver tydligt hur konsumenter

dr mer mina om sin konsumtion och hellre viljer det autentiska 4n det kommersiella.

I diskussionen har vi belyst tvd olika paradoxer som kan liknas vid varandra. Den
forsta behandlar konsumenters 6nskan mot att foretag ska ta ansvar och visa ett etiske
stillningstagande. Trots detta faller de for grupptrycket och viljer att kopa det “alla
koper”. Den andra, nirbesliktade paradoxen, visar pd konsumenters cynism dir de
tror sig kunna urskilja vad som inte dr autentiskt, samtidigt som de i slutindan
erkinner att de dr en av manga som bidrar tll att gynna och/eller dterskapa den
ridande kulturen. De tva paradoxerna visar tendenser pid konsumenters cynism mot
den bristande dktheten. Samtidigt verkar konsumenterna ej agera for att stirka
dktheten, utan bidrar snarare till att det kommersiella stirks. Detta tyder pa att
konsumenter genom en falsk upplysthet far en kinsla av makt och kontroll 6ver
foretagens budskap snarare dn att de faktiskt agerar mot det fullt ut. Saledes pekar
bida paradoxerna pa hur konsumenter utfor sitt uppdrag bittre genom att vara

upplysta; att de viljer att stotta “the dark side”, som de en ging riktat kritik mot.

Vidare har vi identifierat tvd paradoxer i konsumenternas sokande efter en
autenticitet som kan relateras till konsumenternas cynism gentemot féretagens
vinstintresse. Paradoxerna tyder pa att konsumenterna ir cyniska till olika tekniker
for varumirkesbyggande. Denna cynism bygger pa idén om att sokandet efter det
genuina i motivet bakom varumirkens strategier i slutindan ir forgives, da
vinstintresset hos foretagen kommer att soka ut alla méjligheter. I likhet med denna
idé kan vi med ett mer nyanserat synsitt se tendenser till att det dr sokandet efter dkta

virden som ofta driver konsumenter.

Lova efterlyser dkthet i foretagens virderingar. Trots det faller hon i slutindan for
just det hon var cynisk mot. Hon finner dkthet i inbakade 6vertalningstekniker som
inte 4r lika “uppenbart” kommersiella. Hon soker siledes efter att bli lurad. Detta ir
ett typiskt fall dir en konsument blir néjd si linge som hon tror sig ha hittat

autenticiteten, oavsett om denna ir drlig eller e;j.
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CYNISM OCH AUTENTICITET | RELATION TILL
MARKNADSKOMMUNIKATION

Konsumenternas moraliserande fods pa en mikronivé i interaktioner nir individer
delar tankar och funderingar. Vi dmnar i detta avsnitt lyfta vart fynd dill en
makronivd. Vi vill hirmed uppmirksamma hur konsumenternas moraliserande pé en

mikroniva kan avspeglas i den samhilleliga diskursen.

Det ir intressant att belysa kopplingen mellan hur individer i samhillet s6ker efter
nagot dkta och den 6kade rivaliteten i kommunikationslandskapet (Lagerstedt, 2013;
Landstrom & Lowegren, 2009), vilka bdda sitter press pd foretags utformning av
budskap. Vi har funnit indikationer pa att konsumenter stiller krav pa att
relationerna mellan individer och foretag skall vara nira. Vidare har vi funnit
tendenser till att konsumenter stiller krav pa att foretag bor ha genuina motiv i sitt
samhalleliga virdeskapande, och samtidigt ska foretagen i sin kommunikation skapa
virde och relevans for sin malgrupp. Vi argumenterar for att de ovan nimnda
indikationerna 4r exempel pd hur konsumenter upplever ikthet i fOretags
kommunikation. Likt Holt (2002) har vi reflekterat kring huruvida det finns en
avsaknad av dkthet i vart samhille. Var analys pekar pd att konsumenterna fortsitter
sin jake efter dkthet i ett samhille dir autenticitet anses vara en utrotningshotad art.
Det faktum att konsumenterna ir medvetna om att dktheten dr svarfunnen verkar
skapa en cynisk instillning mot marknadskommunikation i allminhet. Detta kan
forklaras genom att det dr nirmast omaijligt att kombinera kommersiella motiv med
dkthet (Sen, 1993; Friedman, 1970). Vi argumenterar foér att denna cyniska

instillning tydliggors i vissa tidigare nimnda paradoxer.

I paradoxerna som vi har belyst ser vi tendenser till att konsumenter ofta avstar frin
att demonstrera med sin negativa kritik. Detta pekar pa att konsumenternas
upplysthet och cynism inte alltid har en negativ inverkan pa hur de sedan utfor sina

konsumtionsuppdrag, snarare tvirtom. Trots att konsumenter uttrycker skepticism
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mot reklam upplevs de vara beredda att kdpa produkter frin ett foretag vars
kommunikation de misstror. Detta kan bero pé att konsumenterna inte fullt forstar
hur djupt rotade normerna av kopbeteenden ir (Fleming & Spicer, 2003).
Sammanfattningsvis argumenterar vi, i likhet med Sloterdijk (1987), att cynism
genomsyrar dagens moderna sambhille och dven konsumenters moraliserade kring

marknadskommunikation.

TEORETISKT BIDRAG

Virt bidrag ar i forsta hand (1) en forstaelse f6r de underliggande faktorerna i svenska
konsumenters paradoxala moraliserande av marknadskommunikation pi en
mikroniva; (1a) autenticitet och (1b) cynism. Detta nyanserade synsitt pd moralism
har tillatit oss att hitta ett mer tematiserat sitt att se pa hur konsumenter moraliserar i
Sverige. Viér andra del av bidraget syftar till hur (2) autenticitet och cynism relaterar
till varandra da bada har en koppling till paradoxer. Vi har funnit hur paradoxer i
autenticiteten kan kopplas till paradoxala stillningstaganden som genomsyras av

cynism.

Inledningsvis har vi en férhoppning om att vi, genom vart fokus pd kommunikation,
har bidragit med nya insikter i litteraturstrommen kring konsumentmoralism (Wilk,
2001; Hilton, 2004; Miller; 2001; Bertilsson, 2009; Helm, 2004; Ulver-Sneistrup et
al., 2011). Vi har sokt att skapa ett mer nyanserat synsitt pad konsumenters
moraliserande genom att studera konsumenters paradoxala beteenden. De
underliggande motiven bakom dessa motsigelsefulla stindpunkter pekar pa att

konsumenter i grund och botten ir cyniska i sitt moraliserande.

Vi har dessutom en 6dmjuk forhoppning om att vira nyanserade fynd inom
konsumenters moralism ir dverforbara till nira besliktade litteraturstrommar sa som
marknadskommunikation (Holt, 2002; Friestad, 1994; Meerman Scott, 2011), och
konsumentmotstind (Ozanne & Murray, 1995; Firat & Venkantesh, 1995; Klein,
2000; Kozinets & Handelman, 1998).
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Vi har en forhoppning om att det teoretiska bidraget har fyllt gapet for ett mer
nyanserat synsitt inom litteraturstrommen f6r marknadskommunikation (Friestad &
Wright, 1994; Holt, 2002). Vi har i vér forskning skt att skapa en forstaelse for hur
foretag kan nd ut dll sina konsumenter. Genom ett tilligg av en moraliserande
kontext skapar vi en insikt i de bakomliggande krafterna till konsumenters tyckande
och tinkande. Denna insikt speglar hur trovirdighet i budskapet och i vilken kontext
budskapet férmedlas kan paverka hur konsumenter uppfattar och beméter foretags
kommunikationsforsok. Vi har funnit tecken i resultatet som tyder pi vad
konsumenter anser dr moraliskt och omoraliskt inom marknadskommunikation.
Konsumenterna anser att marknadskommunikationen 4r omoralisk nir de

bakomliggande motiven for kommunikation ej uppfattas som genuina.

Till licteraturstrommen f6r konsumentmotstind har vi till skillnad frin Ozanne och
Murray (1995), vilka pastir att konsumenter kan reflexivt motsta och frigora sig frin
marknaden, funnit indikationer pi att sd dr inte alltid fallet. Den upplysta
konsumenten kan likvil bidra till att reproducera det ridande systemet som de

forsoker motverka.

PRAKTISKT BIDRAG

I diskussionen har vi sett indikationer pa att konsumtion och kommunikation kan ha
en koppling. Siledes har vi en férhoppning om att konsumentkulturforskare savil

som kommunikatdrer kan finna virt bidrag intressant.

Vi hoppas att kommunikatorer kan ta hjilp av vara insikter kring konsumenters
moraliserande i skapandet av etiska riktlinjer inom foretaget. Vi har funnit att
konsumenter uttryckt sig positivt om kommunikation som foljer ett etiske korreke
beteende. Detta tyder pd att etiskt beteende hos foretag ir av stor vikt for
konsumenterna. De paradoxala exempel som vi har belyst tyder pd ate

konsumenternas beteende inte dr forutsigbart. Vi har funnit tendenser som visar pa
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att de uttrycker en sak, och gor en annan. Vi har anledning att tro att denna kunskap
kan vara till nytta f6r kommunikatorer nir de utformar kommunikation. Slutligen
ser vi en mojlighet att konsumenterna skulle kunna skapa sig en initial forstdelse for
cynismen och dven cynismens baksidor, bland annat den uppmirksammade falska

upplystheten.

BEGRANSNINGAR OCH FORSLAG TILL VIDARE
FORSKNING

Denna studie behandlar konsumenters moraliserande av kommunikation, vilken har
visat sig genomsyras av cynism och en strivan efter autenticitet. Vi vill pipeka att
denna studie dr utford pa en magisternivi. Vir forskning begrinsades i form av
resurser si som tid, pengar och ett begrinsat urval till vira fokusgrupper. Vi har dven
en begrinsning i ett geografiskt fokus pa Sverige. Virt val av metod, den kvalitativa
metoden, kan kritiseras for risken for subjektiva tolkningar och osystematiska
uppfattningar om vad som ir signifikant. Kritik kan dven riktas mot att utfora
fokusgrupper, frimst for att det kan antas finnas vissa hinder for att manniskor som
paverkar om de végar siga exakt vad de tycker, tinker och tror. Vara begrinsningar

limnar dock utrymme f6r framtida forskning inom likartade imnesomréden.

Med ett annorlunda perspektiv finns minga intressanta aspekter att studera nirmare.
Ett bredare perspektiv kan tilltas med ett annorlunda urval i fokusgrupper,
exempelvis personer i andra aldrar, och/eller pd en bredare geografisk nivd, sisom
Sverige i helhet, Skandinavien eller pi ett internationellt plan. En intressant aspekt av
moraliserandet av kommunikation ir den kulturella dir den kommersiella agendan ej
ar lika tydlig, vilken dven Holt uppmirksammade i sin studie ar 2002. D4 vi har
funnit indikationer pa att konsumenter till stérre utstrickning accepterar kulturell
marknadsforing, skulle en nirmare studie kring detta vara intressant. Vidare har vi
funnit indikationer pa att konsumenters cynism och moraliserande 4r nira
sammanlinkade. Intressant vore dirmed en studie av storre och rikare natur inom

detta omrade.
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Slutligen ar vi hoppfulla om att vira studier dr av bide intresse och hjilp for
teoretiker inom konsument- och marknadsféringsforskningen. Vi har dven 6dmjuka
forhoppningar om att vart bidrag kan ha praktisk relevans for kommunikatérer,
beslutsfattare, konsumenter och andra intressenter. Dessa implikationer tydliggors

dven i var publicerade artikel (se Appendix V).
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APPENDIX

I) ANALYSMATERIAL FOKUSGRUPPER

I detta avsnitt presenteras samtligt material som ligger till grund for respondenternas

diskussion i den empiriska analysen.

1. ABSOLUT VODKA & SWEDISH HOUSE MAFIA

?"‘—‘
5
ASOLUT
VODKA
4
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—n & 5 -
Qv:“--p,rw‘ .

- R o iR R
= RO <L T
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WORLDWIDE EXCLUSIVE vevo

P . NK WATCH NOW

RANDOM ACCESS MEMORIES UNBOXED

Swedish House Mafia - Greyhound

. SHMVEVO - 10 videoklipp 32 147 594
m m Prenumerera 594 272 & 141856 g 7577

h Gila &  Dea om Lagg till i il [

Datum for uppladdning: 13 mars 2012

URL: http://www.youtube.com/watch?v=PDboaDrHGbA

Forfattarnas beskrivning: Swedish House Mafias musikvideo f6r deras lit "Greyhound”,

samt ett samarbete med Absolut Vodka.
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2. VING

N

SUNPRIME
HOTELS

Semester
for vuxna.

Sunprime Hotels

573
ot e o]
e

URL: http://images2.ving.se/images/SiteID 1/SitePage/sp1-s13_975x350_1.jpg?v=1

Forfattarnas beskrivning: Vings konsneutrala reklam f6r dess nya hotell f6r vuxna”.

3. IKEAS PRODUKTKATALOG | SAUDIARABIEN

http://si.wsj.net/public/resources/images/OBUU234 _1001ik G_20121001113927.jpg

Forfattarnas beskrivning: IKEA:s produktkatalog i Saudiarabien, dir de photoshoppat bort

kvinnor ur bilderna.
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4. DOVE — REAL BEAUTY

dove evolution

4 Tim Piper - 11 videoklipp 16 066 451
m R 2164 h 26825 g 778

@ Gila §  Dela om . il ~

Datum for uppladdning: 6 oktober 2006
URL: http://www.youtube.com/watch?v=iYhCn0jf46U

Forfattarnas beskrivning: Dove belyser ”skadliga” skonhetsideal genom att visa pa hur en
vanlig tjej utsitts for en forindringsprocess dir hon blir sminkad, stylad och photoshoppad

och efter det syns hon i media, med ett helt annat utseende 4n det "riktiga”.
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5. MARIA BINGO

MariaSverige1 - 6 videoklipp 1946

E Prenumerera ~ © ®sS0 @3

h Gila @  Dela om Lagg till il I~

Datum for uppladdning: 1 oktober 2012

URL: http://www.youtube.com/watch?v=akKx4Iq gd0

Forfattarnas beskrivning: Videon skildrar hur olika kvinnor drémmer sig bort och med
hjilp av att spela hos Maria Bingo tror de att dessa drommar kommer ga i uppfyllelse.

6. CAMELS FARGGLADA CIGARETTPAKET

Forfattarnas beskrivning: Detta ir en privat bild for att visualisera ett exempel pa ett av
Camels nya och firgstarka cigarettpaket.
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7. SYSTEMBOLAGET

Reklamfilm "Sanningen" - Systembolaget

systembolaget - 17 videoklipp 26 31 2
m Prenumerera 72 &*76 @7
@ Gla §  Dela om Lagg till i & il N

Datum for uppladdning: 13 april 2011

URL: http://www.youtube.com/watch?v=IfAA8P0g5RQ

Forfattarnas beskrivning: Videon skildrar en "vanlig” pappa och en dotter. Nir dottern ber
om alkohol, viker pappan ned sig och ger en vinflaska.

8. H&M:S BADKLADERSKAMPANJ 2012

HITTA BUTIK + KUNDSERVICE + KATALOGSHOPPING * NYHETSBREV sverige §2
Alla priser 1 SEK
4, H&M LIFE + DAM =+ HERR + BARN + HOME + REA

Vadderad bygelbh
49:50

EACH /
SENSATION

URL:http://www.dagensmedia.se/multimedia/bilder/article3472913.ece/ BINARY/original/S
k%25C3%25A4rmavbild%2B2012-05-10%2BkI.%2B08.28.24.png

Forfattarnas beskrivning: Bilden visar ett exempel pa den kampanj som H&M fick mycket

negativ publicitet kring, d4 modellen pé bilderna ansigs vara for brunbrind.
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i) MANUS FOKUSGRUPPER

FAS 1: Introduktion - 5 min

- Hilsa och vilkomna
- Presentera oss sjilva

- DPresentera syfte och uppligget nedan...

Syftet med studien ir att undersoka hur konsumenter moraliserar kring olika typer av
marknadskommunikation, t.ex. reklam och PR. Vi vill dirfor ha en diskussion med
er nu dir vi kommer att dels diskutera era egna medhavda reklamer samt nigra som
vi kommer att presentera for er. Vi kommer dven att ha en kortare mer allmin
diskussion i slutet av fokusgruppen kring amnet. Det vi ar intresserade av att hora dr
vad ni tycker och tinker kring vad som kidnnetecknar god eller ond kommunikation
och varfér. Anser ni att reklamen bor vara tilliten? Kanske inte tillaiten? Var gir
grinsen for vad som dr rite och fel i kommunikation? Innan vi bérjar vill jag klargora
att...
- Det finns inga ritt och fel svar
- Vi kommer att spela in fokusgruppen via ljudupptagning. Alla deltagare
kommer att behallas anonyma.

- Négra frigor eller funderingar innan vi kor iging?

FAS 2: Diskussion kring medhavd reklam

Varje deltagare presenterar sina medhavda reklamer i tur och ordning.
Exempel pa fragor som diskuteras i relation till reklamen:

- Var hittade du reklamen?

- Hur reagerade du nir du beméttes av reklamen?

- Var den trovirdig?

- Anser du att reklamen ir god/ond i sitt meddelande?
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- Var gir grinsen for vad som ir tillitet i en reklam? Hur kontroversiell/hur
inkriktande pa konsumentens privatliv fir den vara?

- Gjorde du nagonting for att visa ditt missndje/noje kring reklamen?

FAS 3: Kompletterande reklam

Virldsforbittrarna - “Att vara en god medborgare”

Exempel: Ving

Vings reklam med tvd kvinnor som kysser varandra, snovitskillen och heterosexuella.
Detta idr ett foretag som har hoppat pa en trend i samhillet, konsneutralitet. Fick
mycket mer uppmirksamhet dn “vanlig” reklam eftersom de gir mot normerna.
Tycker ni att Vings har ett genuin approach kring detta? Anser ni att det 4r en lyckad
kampanj? Ar det okej att skapa uppmirksamhet kring ett varumirke genom att rida

pa en vig av samhilleliga trender som engagerar konsumenter?

Populirkultur i relation till varumirke - Beteende hos foretag.

Exempel: Absolut Vodka och Greyhound - musikvideo

Swedish House Mafia sponsrades av Absolut Vodka i sin musikvideo Greyhound.
Denna har blivit spridd 6ver nitet och Absolut likasi. Ar det ritt att genom

artister/konstnirer sammankoppla sitt varumirke med populirkultur si som i fallet

med Greyhound?

FAS 4: Slutfraga (i man av tid)

1. Hur viktigt 4r det med en tydlig avsindare i en reklam?

2. Hur skulle du reagera om ett varumirke du tycker om anvinder sig av
okonventionella marknadsféringsmetoder?

3. Anser ni att foretag gor ritt i att engagera sig i vélfirdsproblem, etik och
moralfrigor i samhillet si som genus, homosexualitet, miljé? Eller utnyttjar
de vagen av intresse for eget vinnande? Vad tycker ni?

4. Tror ni att man kan fly/gdmma sig frin kommersiella budskap? Kan man

som konsument undvika reklam? (populirkultur connection)

84



HORNAY & TJERNSTROM, 2013

Ill) FOKUSGRUPPENS DELTAGARE

Hirmed presenteras de deltagare vars citat analyseras i den empiriska analysen.

NAMN ALDER
Lova 25
Josephine 25
Klara 22
Charlie 21
Therese 23
Alice 25
Lotta 21
Christopher 26
Sofi 22
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IV) INTERVJUGUIDE - DJUPINTERVJUER

Mal: Att nd storre insike i marknadskommunikationsféretags kunskap om

konsumenters moraliserande.

Deltagare

Sofia Myrevik, Partner och Marknadschef pa Prime.

Sofia dr specialiserad inom  marknads-pr med bred erfarenhet av
konsumentkommunikation for foretag i en rad olika branscher. Exempel pa tidigare
och nuvarande uppdragsgivare dr Telia, Adidas, Lunarstorm, Svensk
Fastighetsformedling, JC, Nokia, Carlsberg och Audi. Sofia driver dven Primes

erbjudande inom personligt varumirkesbyggande.

Markus Hard, Social Media & Activation Director pa Vice Media Group.
Markus har en flerdrig erfarenhet frin reklambranschen med anstillning pd Lowe
Brindfors och numera VICE.

Elisabet Lagerstedt, Kommunikationsexpert.

Elisabet har 20 &rs erfarenhet i roller som Vice President Marketing,
Marknadsdirektor, Marknads- och forsiljningsdirektdr, Affirsomrideschef och
Marknadschef inom bolag som Unilever, GfK, Cederroth, Dogman, Hilti och Thule
Group.

Intervjuguide

Tema 1. Historisk utveckling av marknadskommunikation:

1. Hur har utvecklingen av marknadskommunikation sett ut de senaste tio dren?
- Vad har varit de stdrsta férindringarna for hur kampanjer utformas?
- Har du sett nigra storre forindringar med den digitala boomen?

2. Hur utformas reklam idag? Vilka faktorer tar ni hinsyn till?
- Ser du nagon trend i dagens reklam? Upplever du att dagens reklam ir

likformig?
3. Vilka dterkommande teman ser du i samtida reklamer? Ex. Vicka kinslor,
luras, underhilla, skrimmas.

4. Vilken kanal/tema 4r minst bevakad? Ser du nagot kryphal for foretagen?
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Tema 2. Utveckling av konsumentmotstand

Hur har konsumenters respons pd marknadskommunikation/reklam
foriandrats i relation till tidigare fraga?
Har ni mirke nigon skillnad i konsumenters relation till

marknadskommunikation?

Tema 3. Moraliserande kring marknadskommunikation

1.

Har ni haft nigon kampanj som har gett upphov till negativ
uppmirksamhet? Vilken? Varfér? Vad hinde?

Vilken idé tror du ligger bakom kommunikation med en dold kommersiell
agenda?

Hur ser regleringen ut av okonventionell kommunikation sisom
smygreklam och PR-kupper? Vad ir lagligt? Vad ar etiske?
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V) ARTIKEL

Publiceringsférslag

Resumé
Dagens Media
DN Séndag (helgutgava)

ONSDAG 22 MAJ 2013

Hyper Island-bloggen, yesterday 9.01

ms“mé:\»@g 0/0 "Du ska lira dig programmering"

OKAR MEST | SVENSK AFFARSPRESS

I 11-) BLOGGAR TJANSTER FOLE MANADENS EAMPANJ EVENT RESUME PLAY JOBB Q
Dagspress Design Media PR Reklam Radio Tidskrifter TV Webb Mediebyrder Helgintervjuer Nyhetsarkiv Medieval E¥4 NYHETSBREV 3\ RSS

Cyniska mot varumarken — men inte alltid
till sin egen fordel

Publicerad 2013-05-22 07:40

| det rivaliserade kommunikationslandskapet blir konsumenter alltmer
bildade, cyniska och smarta nar det kommer till att hantera féretags kommersiella
budskap. Konsumenter antas kunna ”skydda sig” fran att bli lurade i foretagens
reklam, och likasa upplever de sig kunna kdnna av nar de utsatts for reklam. En ny
studie genomférd vid Lunds Universitet pavisar dock att nar det val kommer till
kritan sker konsumenters handlingar inte alltid i linje med vad de tidigare uttryckt
ar moraliskt.

Kommunikatérer och marknadsférare hittar standigt nya knep att paverka konsumenter,
och daven omedvetet paverka dem. Exempel pa dessa uttryckssatt ar produktplacering i
bloggar, sponsring av kulturella artister och konstnarer samt férsok till att férbattra den
samhalleliga valfarden. Som en motaktion till foretags nya évertalningsknep stalsatter sig
konsumenterna genom att vara upplysta om dessa. Pa sa satt anser de sig kunna
identifiera dolda agendor i féretagens reklamférsok. Trots denna pavisade kunskap och
riktade kritik mot foretag, har den svenska konsumenten visat sig vara svar att begripa

sig pa.

En ny studie, gjord av marknadsféringsstudenterna Paulina Hornay och Anna Tjernstrém
vid Lunds Universitet, visar att sa ar inte alltid fallet. Konsumenterna reagerar pa ett,
garna kritiskt, satt, men agerar pa ett annat. Hur kan vi férklara detta beteende?

- Jag ar mallés, framst hur resultaten visar hur motsagelsefulla konsumenterna ar.

Var studie fastslar att konsumenters moraliserande av marknadskommunikation
ar praglat av cynism och en stravan efter autenticitet. Konsumenter visar oftast
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paradoxala beteenden, dar de tycker en sak — och handlar precis tvartemot,
sager Paulina Hornay.

| studien beskrivs hur konsumenternas skepticism visar sig tydlig nar kritik riktas mot det
ledande reseféretaget Vings nylanserade kampanj. | kampanjen syns bland annat vad
som uppfattas vara tva kvinnor som kysser varandra i solnedgangen pa en sandstrand,
tva killar som kysser varandra pa poolkanten samt en reklamfilm med en ung pojke som
ar osaker pa sin konstillhérighet. Aven om varumarket har gjort ett ypperligt forsok till att
bidra till samhallet, dar de pavisar ett tydligt stéllningstagande i samhéllsdebatten kring
kénsroller, méts de av konsumentreaktioner sa som "Man vet ju varfor de gor det - alltsa
for att fa pluspoang”.

Trots att konsumenter upplever sig ha férmagan att se igenom kommersiella agendor
bakom foéretags etiska stéllningstagande tycks kritiken stanna dar. Detta visar tecken pa
att konsumenter i allt stérre utstrackning accepterar féretagens vinstmotiv bakom
kampanijer, istallet for att motarbeta dem. S6kandet efter akthet i reklam visar sig vara
forgaves, nar var omvarld tycks bli allt mer kommersialiserad. Anna Tjernstréom beskriver
vidare hur konsumenter varderar akthet bakom féretags etiska stallningstaganden:

- Det ska vara en akta akthet, ingen fakeakthet. Konsumenter pastar sig kunna
kanna av nér ett foretag agerar med genuina motiv i sin kommunikation, och
aven nar de inte gor det. Men hur stor roll detta autenticitetsstravande spelar ar
oklart nar det val kommer till konsumenters kdpbeslut.

Anna beskriver vidare ett exempel dar en konsument ser igenom och tvivlar pa aktheten i
engagemanget i Doves kampanj for "real beauty” eftersom att de ags av det
multinationella féretaget Unilever. Konsumenters cyniska upplysthet gor att de forstar
precis hur moraliskt fel féretag agerar. Samtidigt erkanner vissa att de fortfarande valjer
att konsumera Doves produkter och saledes bidra till att denna kulturella kontroll och
makt reproduceras.

Det motsagelsefulla konsumentbeteendet 6ppnar upp for nya méjligheter for
kommunikatdrer och marknadsférare, dad konsumenters cyniska och stalsattande attityd
mot dvertalningsforsok visar sig vara bristande nar det val kommer till vilka varumarken
de valjer att konsumera. Kampanjer med en upplevd bristande dkthet verkar i slutdndan
inte paverka konsumenternas kdpbeteende.

En fraga vard att reflektera kring ar hur langt denna kamp mellan féretags nya tekniker
och konsumenters jakt pa autenticitet kan dras, och aven vad den slutligen kommer att
leda till. Det vi vet nu ar att denna kamp &r aggressiv och tar sig uttryck i
kommunikationsformer som goér det narmast oméjligt for den gemene konsumenten att
avgora vad som faktiskt ar skillnaden mellan akta och fake.
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