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Abstract

To change or to be changed?

This study aims to investigate how consumer resistance towards the fashion
company American Apparel is structured, and how the identity of the consumer is
formed in relation to this very resistance. The study is performed by Fairclough’s
critical discourse analysis to reveal the discourses forming the basis of the
analysis and the conclusion of this study. The empirics consist of interviews and
virtual observations which, through schematising the material, has shown pattern
of common behaviour, opinions and actions. The schematisation has also formed
the election of theory, which is used to answer our research questions in the
analysis. In the analysis two discourses are presented, which appeared when
schematising the empirics; feminism and commodification. The analysis shows
that the discourses together structures the consumer resistance and identity
formation that are studied. The conclusion of this study shows that there is a
connection between identity formation and consumer resistance, and that the
consumer resistance that has been studied primarily was constructed based on a
desire to develop the personal identity. The contribution of this study is the
knowledge about the activist will of external change actually is based on an
unaware ambition of internal change. This immerse activism and identity

formation as an integrated field of research.
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Sammanfattning

Att forandra eller bli forindrad?

Denna studie &mnar undersdka hur konsumentmotstdndet mot modeforetaget
American Apparel konstrueras samt hur konsumentens identitet formas i relation
till detta motstand. Studien utfors genom Faircloughs kritiska diskursanalys for att
synliggora de diskurser som ligger till grund for studiens analys och slutsatser.
Empirin bestar av intervjuer och virtuella observationer som genom tematisering
visat monster av gemensamma beteenden, asikter och handlingar. Tematiseringen
har dven format valet av teorier, som i analysen anvidnds for att besvara studiens
forskningsfragor. 1 analysen behandlas de tvd diskurser som synliggjorts i det
empiriska materialet; feminism och masskommersialisering. Analysen visar att
dessa diskurser tillsammans konstruerar det konsumentmotstdind samt den
identitetsskapande  process som studerats. Slutsatsen &dr sdledes att
identitetsskapande och motstdnd har ett samband och att det konsumentmotstdnd
som studerats fridmst konstruerats utifrdn en Onskan om att utveckla den
personliga identiteten. Studiens bidrag dr en insikt om att aktivistens vilja till yttre
fordndring egentligen grundas i en omedveten strdvan efter en inre forédndring.
Detta fordjupar darmed motstdnd och identitetsskapande som integrerat

forskningsfalt.
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1. Inledning

Konsumtion har tidigare setts som en nddvéandighet for att fylla individens basala
behov, men idag innefattar betydelsen av begreppet langt mer dn sd. Att
konsumera produkter dr numera ett sétt att tillskriva sig olika symboler, meningar
och egenskaper och dirmed kommunicera vem man &dr och vem man vill vara. |
vért postmoderna samhille har behovet av att na sjdlvrealisering blivit allt storre
och strdvan efter att utveckla den personliga identiteten har stirkts (Bengtsson &
Ostberg, 2011).

Nér produkter fir en social och kulturell betydelse for ménniskor blir de
grundldggande for ménniskans identitetsskapande (Hammarén & Johansson,
2009). Beroende pa vilken identitet man vill tillskriva sig genom konsumtion viljs
olika varumérken som associeras med olika varderingar och attribut. Néar individer
konsumerar samma typ av varumirken och dirmed tillskriver sig liknande
identiteter ~ konstrueras och formas gemenskaper bestdende av 10st
sammankopplade virderingar, uppfattningar och asikter (Bengtsson & Ostberg,
2011). Inom dessa varumérkesgemenskaper dr virderingarna kring varumarket det
som for aktorerna samman, da de genom att utbyta tankar och dsikter kan relatera
till varandra och skapa en kollektiv identitet. Liksom positiva associationer till ett
varumidrke konstruerar en varumérkesgemenskap, kan negativa associationer
forma en varumadrkeskritisk gemenskap. Att tillhora dessa gemenskaper mojliggor
for individers identitetsskapande da kinslan av att tillhora en gemenskap som
delar liknande vérderingar och asikter ger utrymme for tillhorighet och reflektion
(Hollenbeck & Zinkhan, 2006).

Varumérken och gemenskaper har alltsd visat sig ha en dkad betydelse for
ménniskans sjdlvrealisering och identitetsskapande, ndgot som fOrdndrat
individens roll som konsument. Den fordndrade konsumentrollen har fitt en allt
storre betydelse for kommunikatdrer och organisationer, d& konsumenter numera
ar meningsskapare av varumdrken. Organisationers Onskan att bilda starka

varumarkeskulturer for att attrahera fler identitetssokande konsumenter, har



resulterat i nya och mer komplexa marknadsforingstekniker. Vikten av att
anvinda sig av strategisk kommunikation har darfor blivit alltmer vésentligt for
organisationer da varuméirkesbilden &r mer svarkontrollerad én tidigare (Banet-
Weiser, 2012). Genom att ha en forstielse for konsumenternas relation till
varumdrken och varumirkesfordndring kan organisationer forebygga att

varumérkeskritiska gemenskaper formas.

1.1 Problemformulering

Digitaliseringen har skapat fler plattformar for konsumenter att gora sin &sikt hord
pa (Hollenbeck & Zinkhan, 2010). I samband med att mdojligheten till asiktsyttring
har forbéttrats har dven kritiska asikter blivit starkare och synligare i den digitala
véirlden, ndgot som direkt influerar den verkliga virlden. Den digitala
asiktsyttringen mojliggor for nya former av motstdnd, samarbete och nétverkande
(Hollenbeck & Zinkhan, 2010). Motstand har historiskt sett forknippats med
maktstrukturer, diskurser om hogre krafters makt 6ver den enskilda individen.
Dessa diskurser har med tiden dven synliggjorts inom konsumtionssamhéillet da
konsumenter kommit att betraktas som underordnade foretagen (Cherrier, 2009).
Motstind 1 relation till konsumtion har traditionellt atfoljts av diskurser om fri
handel, arbetsforhallanden och l6nesystem som bidragit till uppkomsten av olika
arbetarrorelser (Lang & Gabriel, 1995). Idag har den digitala utvecklingen
mdjliggjort for nya former av motstdnd och samarbeten, vilket har fordndrat
méinniskans roll som konsument. Konsumenter behover inte ldngre betraktas som
underldgsna stora fOoretag utan har numera storre mojlighet att paverka den
befintliga maktordningen (Hollenbeck & Zinkhan, 2010). Nér foretag missbrukar
sin makt kan konsumenter organisera sig pa digitala plattformar och forma
varumirkeskritiska gemenskaper online (Hollenbeck & Zinkhan, 2010). Aven
sociala medier underldttar for bildandet av varumérkeskritiska gemenskaper da de
utgdér en plattform for bade foretag och konsumenter att kommunicera med
varandra (Hollenbeck & Zinkhan, 2006). Kommunikationen pé sociala medier
kan genomféras pa samma villkor for bade konsumenter och foretag da de

mdjliggor for dialog mellan flera parter (Heide, Johansson & Simonsson, 2013).



Genom digitaliseringens O0kade kommunikationsmojligheter  kan
konsumenter dven fa tillgdng till mer information. De kan ddrmed uppmérksamma
maktfortryck och synliggdra ordttvisor hos foretag och organisationer i storre
utstriackning an tidigare (Hollenbeck & Zinkhan, 2010). Kraven och kritiken fran
konsumenter att organisationer och foretag ska ta ett storre socialt ansvar har
darfor okat, vilket resulterat 1 fler motstandsrorelser och aktivistiska handlingar
(Lang & Gabriel, 1995).

For att kunna bedriva ett strategiskt kommunikationsarbete behdver
kommunikatérer ha en forforstdelse for hur motstdnd konstrueras utifrdn ett
aktivistperspektiv. Denna studie dmnar dérfor undersoka det motstand som kan
uppstd gentemot ett foretag, utifrdn ett aktivistperspektiv. Da studien har
begrinsats till motstdndet mot varumérket American Apparel dr studien dven
relevant  for varuméirkeskommunikation som  forskningsfilt.  Studiens
kommunikativa fokus synliggér hur andra aktorer dn foretag och organisationer
tolkar varumérkeskommunikation utifrén andra kontexter. Forskningen kan dérfor
vara intressant for foretag och organisationer som, med en utokad forstéelse for
konsumentens relation till motstdnd och varumairke, kan forebygga att motstand
skapas gentemot deras varumairken.

Forskningsfiltet inom konsumentaktivism dr vélutforskat, men har framst
koncentrerats till marknader, tecken och kulturer utifrdn organisatoriska
perspektiv (Lang & Gabriel, 1995). Den empiriska dokumentationen fran
konsumentaktivister dr dirmed begrinsad vilket yttras i bristande forskning vad
géller ssmmankopplingen av konsumenters motstdnd och identitetsskapande som
forskningsfdlt. Denna studie @mnar dérfor att sammanfora de separata
forskningsfilten motstand och identitetsskapande for att bredda forskningen om

hur motstdnd konstrueras i relation till konsumentaktivisternas identitetsskapande.



1.2 Syfte och fragestallning

I denna uppsats genomfOrs en diskursanalytisk studie i syfte att undersdka
konsumenters motstandshandlingar i spidnningen mellan konsumenter och
foretagens strategiska kommunikation. Studien syftar dven till att utforska
konsumenters identitetsskapande process i relation till detta motstdnd. Genom att
studera tolkningen av foretagets marknadskommunikation utifrdn ett
aktivistperspektiv vill vi fordjupa forskningen inom varumirkeskommunikation.

For att besvara vart syfte stéller vi foljande fragestillningar:

* Hur konstrueras motstdndet mot American Apparel?

* Hur formas konsumentens identitet genom detta motstand?

Forskningsfrdagorna kommer att undersokas genom insamlad empiri bestdende av
kvalitativa intervjuer och virtuella observationer som analyserats utifran valda

teorier.

1.3 Avgransningar

Da denna uppsats skrivs som ett examensarbete inom forskningsfiltet strategisk
kommunikation har vi format var studie efter den kommunikativa aspekten. Vi har
dven valt att studera motstdnd ur ett aktivistperspektiv dd studien &mnar
undersdka konsumentaktivisternas identitetsskapande. Studien har avgrénsats till
att studera motstandet gentemot foretaget American Apparel (se 5.0), och hur
motstdndet yttrar sig i Sverige, da vara informanter dr bosatta i Sverige och dven
var det nir de bestdimde sig for att sluta konsumera foretagets produkter. Det har
vi gjort med hinsyn till de givna tidsramar och resurser vi fatt infor
examensarbetet. Detta innebdr &dven att de identifierade slutsatserna
sammankopplats till en svensk kontext och ddrmed inte gér att overfora till ett

storre geografiskt omrade.



2. Tidigare forskning

Foljande teorier saknar fullstindig integrering, vilket har medfort att vi har valt
att presentera den tidigare forskningen som separata failt. Genom vdr studie
dmnar vi att integrera dessa filt ytterligare och ddrmed fylla den kunskapslucka
om  konsumentens  identitetsskapande och  motstand som  integrerat
forskningsomrade. For att kunna fylla denna kunskapslucka pa bdsta mojliga sdtt

har vi gjort ett selektivt urval av relevant tidigare forskning.

2.1 Immateriella varden

Minniskor reagerar olika pd héndelser, beteenden och symboler. Detta beror
bland annat pa en omedveten kéinsloméissig koppling till det som identifieras.
Denna koppling beror péd tidigare upplevelser som ofta har glomts av.
Varumérkeskommunikation gar ut pa att skapa rétt forutséttningar for att individer
ska associera positiva virden till varumidrken. Nér individer utvecklar positiva
vérden till specifika varumérken kan dven kdnsloméssiga band skapas vilket dr en
drivande kraft till konsumtion. Immateriella vérden innefattar inte endast
upplevelser av produkters egenskaper och fysiska utseende, utan dven dem
kédnslor som konsumenter upplever ndr de exponeras infor varuméirken
(Rosenbaum-Elliot, Percy & Pervan, 2011). Genom att studera vilka kédnslor som
individer associerar med specifika varumirken, kan organisationer fi en djupare
forstaelse  for  hur  deras  varumidrke  tolkas.  Trots  omfattande
undersdkningsmetoder dr varumérkesidentiteter omojliga for organisationer att ha
full kontroll 6ver di individers associationer till varumérken 4r i konstant
fordndring och forhandlas genom interaktioner med andra individer samt grundar
sig i minnen och underliggande kénslor (Rosenbaum-Elliot, et.al., 2011).
Immateriella virden &r hogt virderade hos foretag och organisationer da
de kan avgora huruvida en individ bestimmer sig for att konsumera deras

produkter eller inte. Genom att arbeta strategiskt med varumirkeskommunikation



kan foretag skapa goda forutsattningar som kan mgjliggora for individer att skapa
kénslomdssiga band till varumidrken. Att genom immateriella vérden differentiera
sig pd marknaden har blivit en allt vanligare strategi och ett betydande inslag
inom varumirkeskommunikation och det konsumtionssamhille som hérskar idag

(Rosenbaum-Elliot, et.al., 2011).

2.2 Aktivism

Forskning om motstand kopplat till konsumtion har grundats i Karl Marx och Max
Webers tankar om kapitalism och makt. Bade Marx och Weber (Cherrier, 2009)
menar att motstdnd uppstér som en reaktion pé ett maktsystem vars metodologiska
strategier anvinds for att dominera andra. Weber menar att motstand utfors av
starka individer som sjdlva véljer huruvida de vill vara en del av det dominerande
konsumtionssystemet eller inte (citerad i Cherrier, 2009). Dessa synsdtt pa
motstand 1 relation till samhillets maktordningar kan sammankopplas med
Gramscis teorier om kulturell hegemoni och maktutdvande. Enligt Gramsci
(citerad i Rumbo, 2002) formas virldsbilden av vad som anses som dominerande
och vad som sitter avtryck i den samhilleliga ordningen genom de sociala

klasserna.

2.2.1 New social movement theory

Social movement theory (Hollenbeck & Zinkhan, 2010) dr en teori som beskriver
det motstdnd som vicks pé grund av kritik mot exempelvis en situation, ett beslut
eller en hdndelse. Motstdndet formas kollektivt och grundar sig i kénslor av
ordttvisa och missndje samt av en vilja till fordndring. Detta motstdnd dr genom
sin dynamiska organiseringsstruktur i konstant rorelse och ddrmed anpassningsbar
till dagens foranderliga samhélle (Hollenbeck & Zinkhan, 2010). Hollenbeck och
Zinkhan (2010) beskriver NSM som en nyare version av sociala motstandsrorelser
dér en representation av det moderna, digitaliserade samhéllet med dess nya kultur
ar centrala. Sociala, politiska och individuella fordndringar 4r en del av NSM och
dven anledningen till varfor individer véljer att géra motstdnd och uttrycka sina

asikter gentemot upplevda orittvisor. NSM klassas dven som identitetsorienterad,



dé sokandet efter en kollektiv identitet och en individuell utveckling dr central
inom NSM-teorin. Detta skiljer NSM fran tidigare teorier om sociala
motstdndsrorelser da de éldre rorelserna inte hade samma individualistiska fokus
(Hollenbeck & Zinkhan, 2010).

Genom att studera varumadrkets positionella status och interna strategi,
uppndr aktivisterna en kénsla av kontroll d& de upplever sig sjdlva som mer
medvetna dn den vanliga konsumenten. For att kunna uppnd denna kontroll
radikaliserar och synliggér NSM-aktorer dven nuvarande virderingar, dd@ NSM
styrs av idén att en politisk och ekonomisk modernisering skapar en sann
demokrati. Liberaldemokratiska kulturer mdjliggdér personlig bestimmanderitt
och Oppnar upp for individualisering genom en kollektiv aktivism (Hollenbeck &

Zinkhan, 2010).

2.2.2 Konsumentaktivism

Enligt Gramsci (citerad i Rumbo, 2002) finns det alltsd en f{orbestdmd
dominerande makt genom samhéllets sociala strukturer, en makt som formar det
som betraktas som verkligt och rétt. Lokala och globala maktstrukturer har visat
sig kunna bestridas genom aktivism, som i form av sociala och politiska rorelser,
okat i omfang (de Jong, Shaw & Stammers, 2005). En social motstandsrorelse,
som kan kategoriseras under NSM, dr den som Lang & Gabriel (1995) beskriver
som konsumentaktivism. Denna form av aktivism arbetar for konsumenters och
konsumentgruppers rittigheter och intressen. Inom denna aktivism finns en
Overtygelse om att konsumtion inte enbart dr transaktioner av handelsvaror utan
dven meningsbirare och dirmed symboler som associeras med olika attribut.
Konsumentaktivismen uppstir oftast pa grund av upplevda ordttvisor fran
organisationer, men &ven frdn kunskapen om organisationers inverkan pa
konsumtion. Genom att planera marknadskommunikationsstrategier formar
organisationer konsumtionssamhillet, och influerar konsumenterna till ett visst
beteende. Konsumentaktivister visar dven pd en kunskap om konsumenters
inverkan, da de blir aktiva barare av produkterna de konsumerar (Lang & Gabriel,

1995).



Konsumentaktivism har genomgétt olika historiska végor vilket har
resulterat i1 att dagens konsumentaktivism kan delas in i olika inriktningar. Den
forsta historiska vagen benimns som co-operative consumers och uppkom 1844
som en reaktion hos arbetarklassen gentemot industrins hdga prissittning och
déliga kvalitet. Ménniskor gick samman med visionen om att vanliga arbetare
tillsammans kunde bygga en béttre vérld (Lang & Gabriel, 1995). Den andra
historiska vagen value-for-money, tillkom pa 1930-talet som ett svar pa det
monopol som stora foretag hade pd utvalda marknader. Aktivisterna hade inte
ndgra intentioner om att radikalisera samhéllet utan sig istdllet deras motstdnd
som ett sitt for konsumenterna att uppné en mer central position (Lang & Gabriel,
1995). Genom att krdva foretagen pd storre oppenhet kring korrekt information
menade aktivisterna att konsumenterna skulle uppnda en hogre status i
konsumtionssamhéllet (Lang & Gabriel, 1995). Den tredje vdgen, naderism har
uppkallats efter en amerikansk advokat som synliggjorde stora foretagsbrister pa
1960-talet och som tillsammans med aktivistgrupper konfronterade foretagen och
marknaden. Aktivisternas uppgift var att uppritthdlla demokratin genom att
exponera foretagens brister och std upp for konsumenternas intressen och
rittigheter. Den fjarde och sista vagen, alternative consumers uppkom genom en
gron konsumtionstrend, i vilken aktivister proklamerade en héllbar konsumtion
for miljons skull. Frdn denna inriktning utvecklades sedan tanken om en mer
human konsumtion genom att dven inkludera andra etiska aspekter, som réttvisa
arbetsforhallanden och miljomedveten produktion. Dessa fyra inriktningar inom
konsumentaktvism lever kvar én idag och influerar nya former av motstand (Lang

& Gabriel, 1995).

2.3 Konsumenten och konsumtionen

Lang och Gabriel (2008) beskriver konsumenten som bade hirskande och
underldgsen 1 relation till konsumentmarknaden. Konsumenter kan delvis
beskrivas i termer av att de 4r maktfulla och dominerande d& de dr i stand till att
styra marknadens produktion och innovation samt forma samtalsagendan i
modern politik. Konsumtionen beskrivs som samtalet om det fria valet valet, dir

konsumenten genom inkOp forkroppsligar rétten till att képa produkter eller inte.



Konsumenter beskrivs dven som svaga och hjélplosa och som passiva offer for
marknadsforingspsykologi. Detta tudelade synsétt pa konsumenternas makt dver
konsumtionen kan ha en betydelse for hur motstdnd konstrueras da de star i
konflikt med varandra (Lang & Gabriel, 2008).

Lang & Gabriel (1995) péapekar att genom att ga in i1 rollen som
konsumentaktivist sd efterstrivar aktivisten att fOrdndra meningen med
konsumtion. Konsumentaktivister kan se aktivisthandlingen som en mojlighet att
tillbaka den kontroll som stora foretag och organisationer har ver konsumenter
(Lang & Gabriel, 1995). Genom att konsumenten sjilv definierar sina
konsumtionsvanor och vilka maktstrukturer en véljer att reproducera, kan
aktivisten uppleva en storre sjdlvbestimmanderétt (Hollenbeck & Zinkhan, 2010).
Att reagera och skapa ett aktivt stillningstagande mot ett varumérke kan dérfor
inte bara bli ett uttryck for kritik, utan dven vara meningsskapande for hur

individen uppfattar sig sjilv och sin egen identitet (Hollenbeck & Zinkhan, 2010).

2.4 Diskurser och gemenskaper

Diskurser dr dvergripande tolkningsramar och utsagor i samhillet som tagit sin
form genom kulturella forestdllningar som &r upprétthallna och normaliserade av
institutioner (Ekstrom & Larsson, 2010). Dessa institutioner har en legitim makt,
déd de ofta dr accepterade av samhillet och didrmed ar svéra att ifragasétta.
Diskurserna formas i interaktion mellan méinniskor, didr sprakbruket utgdr ett
system av relationer som speglar manniskans verklighet (Neumann, 2003). For att
fa en forstaelse for olika ménniskors verklighet kan diskurser dirmed studeras for
att synliggora de system av relationer som ménniskor anvénder sig av.

Diskurser kring konsumtionsmotstdnd samlas under liknande utsagor,
varav en av dem &r synen pa att minniskan lever 1 en okontrollerbar virld som
priaglas av ekologiska problem och bristande social jamlikhet. En annan ar
diskursen om positionell konsumtion, dar konsumtion anvinds for att visa
tillhorighet till en social gemenskap eller ett sammanhang. Denna typ av
konsumtion kan dven anvéndas for att differentiera sig frdn grupper genom att

tillskriva sig andra typer av attribut genom produktinkdp (Cherrier, 2009).



Utsagorna om konsumtionskulturen ldgger sedan grund for diskursen om hogre

makter som exempelvis stora foretagsimperium och det statliga inflytandet.

2.4.1 Yttre och inre forindring

Cherrier (2009) har gjort en omfattande studie av tvd varumérkeskritiska
gemenskaper som agerar utifran tva olika diskurser, culture jammer diskursen och
voluntary simplicity diskursen. Voluntary simplicity diskursen grundas i synen pé
att ménniskor konsumerar for att stilla sin emotionella enslighet. Marknadsforare
arbetar fOr att materiella objekt ska inge en starkare sjdlvkénsla till de ménniskor
som konsumerar varan. Ménniskor som ingar i voluntary simplicity diskursen
kritiserar detta och menar att den sjdlvkinsla och grupptillhorighet som
konsumenter koper till sig dr kortvarig. Cherrier (2009) beskriver den emotionella
ensligheten som ett resultat av konsumtionskulturens kulturella associationer till
sarskilda varumérken och varor. Denna kultur skapar gemenskaper som bygger pa
sarskilda konsumtionsvanor och som blir nddvéndiga for individens inkludering i
gemenskapen. Detta skapar en social press som gor att manniskor kan uppleva en
tomhet, en tomhet som de forsoker fylla med konsumtion. Denna sociala press har
resulterat i ett utvecklande av en narcisstisk individualism didr ménniskor
konsumerar efter social status snarare dn behov (Cherrier, 2009).

Cherrier (2009) menar att konsumenter skapar sin identitet genom
konsumtion, utseende och socialt upptrddande. Konsumtionskulturen skapar en
onskan om ett prestigefullt liv, vilket resulterar i att konsumenter kopierar och
imiterar andras kopvanor och varumidrkesval for att tillskriva sig liknande
prestige. For att ingd i en prestigefylld grupp krivs det kdnnedom och tillgang till
de varor som betraktas vara virdefulla och ritt for gemenskapen. I Cherriers
studie (2009) har ménniskor som anammat en voluntary simplicity diskurs
reagerat pd den positionella konsumtionen som sker genom en s kallad kreativ
konsumtion. Den kreativa konsumtionen anspelar pd konsumenters egna
véirderingar, att skapa nagot som de menar frambringar en langvarig lycka.
Cherrier (2009) framhaller att utdvandet av kreativ konsumtion styrs av en vilja
att differentiera sig fran det masskommersialiserade samhéllet och personifera en

egen mening till de varor som konsumeras. Detta behover inte betyda att dessa
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individer vill influera andra individer som konsumerar enligt en positionell
konsumtion. Enligt Cherrier (2009) &r det snarare ett medel for sjélvuttryck och
konstruktion av en egen identitet.

Den andra diskursen, culture jammer som Cherrier beskriver (2009),
handlar mer om att individer tilltalas och soker efter en yttre fordndring snarare dn
en inre. Till skillnad frén voluntary simplicity genomfors aktivistiska handlingar
utifran en Onskan om att genomdriva en politisk konsumtion. Individer med
forankring 1 denna diskurs anvénder sig ofta av Becks (citerad i Cherrier, 2009)
risksamhélle ndr de resonerar kring konsumtion. Beck menar att ménniskor
konsumerar varor och tjénster utan eftertanke pd konsekvenserna, vilket resulterar
i ett riskfyllt och farligt samhélle. Individer inom culture jammer diskursen ser
déarfor individers forméga att ifragasitta maktstrukturer som viktig. Det dr inte
endast fordndring av maktstrukturer som &r det centrala temat, utan dven
skapandet av en storre kollektiv forstaelse for allménheten gillande fragor inom
konsumtion och konsumtionskultur. Ur denna diskurs och den politiska
konsumtionen har en s kallad hjdlteidentitet skapats. Individer ser ett ansvar att
skilja pé rétt och fel och formedla detta till andra. Meningen med konsumtion blir
dérigenom att framja réttvisa, likhet och delaktighet och ménga efterfragar
alternativ till de varor och tjinster som massmedia synliggdér (Cherrier, 2009).
Diskurser om konsumtion har ocksé blivit alltmer komplexa, vilket tar sig uttryck
pa ett flertal olika sdtt. Individer tenderar att ha alltmer fragmenterade karridrer
och griansoverskridande arbeten samtidigt som konsumenter blir bade yngre och
dldre. Nya motstdndsgrupper formas som svar péd detta vilket pavisar nya svaga

punkter i samhéllet (Lang & Gabriel, 2008).
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3. Teoretisk referensram

I detta avsnitt presenteras de teorier som senare anvinds for att analysera
studiens insamling av det empiriska materialet. Da studiens huvudsakliga
dmnesomrdde innefattar motstandstagandet och identitetsskapandet i relation till
modeforetaget American Apparel, presenterar vi i vdr teoretiska referensram,

Identitet och motstand, Feminismen och Varumdrkeskritisk gemenskap.

3.1 Identitet och motstand

Identitet har historiskt sett avgjorts av den biologiska arvslotten och har didrmed,
genom sin statiska karaktér, oférdndrat f6ljt mianniskor genom livet (Bengtsson &
Ostberg, 2011). Senare teoretiker har istillet pekat pa att identitetsskapandet ir en
dynamisk process som formas av sociala, kulturella och biologiska pusselbitar
vilka tillsammans skapar en skepnad av de identiteter vi klédr oss i. D4 ménniskor
har olika erfarenheter och didrmed olika sociala, kulturella och biologiska
pusselbitar skiljer sig varje pussel fran varandra och identitet blir ddrmed
fordnderlig i vissa kontexter och ofordnderlig i andra. Identitet formas &ven av det
kontextuella sammanhanget samt i relation till andra méanniskor, dérfor kan man
sdga att identiteten bade dr kontextuellt och relationellt skapad. Identitet kan
ddrmed, beroende pa kontext och relation till andra individer, forstiarkas sdvil som
forminskas (Hammarén & Johansson, 2009).

Konsumtion har med tiden inte enbart blivit ett bevis for ekonomisk
stabilitet utan dven blivit en symbol for individualism, frihet, jidmlikhet och
estetik. Det har blivit ett medel for att konstruera sirskilda identiteter och uppvisa
en politisk medvetenhet inom det konsumtionssamhélle som blivit en del av
ménniskors vardagliga liv och kulturella kontext (Banet- Weiser, 2012).
Konsumtionens samband med ménniskans identitetsskapande beror dven pa att
varumérken fétt en storre betydelse i dagens postmoderna samhéille. Varumirken

tillskrivs mening och attribut genom interaktion mellan ménniskor, attribut som
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attraherar vissa individer att konsumera varumirket for att tillskriva sig sjilva
attributen till sin egen identitet (Bengtsson & Ostberg, 2011). Dirmed star
konsumtion inte enbart for en uppfyllelse av de materiella behoven utan
genomsyrar dven méinniskors sociala relationer, identiteter, perceptioner och
uppfattningar om andra (Lang & Gabriel, 2008).

Individer utvecklar en social identitet, en identifiering till en grupp av
individer. Genom denna sociala identitet far méanniskor en plats i samhillet och
ges olika roller 1 det sociala spelet (Hammarén och Johansson, 2009). Nir
individer patriffar andra individer kommer de att granska varandras upptriadande
och utseende for att kunna definiera situationen de verkar inom och for att avlisa
varandras pusselbitar. Goffman (2011), menar att det dr en naturlig process som
sker hos méinniskor da vi letar efter ledtrddar hos varandra och vir omgivning for
att kunna undslippa otrevliga Overraskningar och dédrmed ha ett tydligt
forhallningssitt till varandra. Om tvé individer inte kénner varandra sd baserar de
sin avldsning och tillskrivning av sdrskilda identiteter efter upplevelser av
individer med liknande utseende och karaktirsdrag (Goffman, 2011). Det ar
darfor ofta av intresse for individer att forsoka ha kontroll dver situationen genom
att overfora forbestimda uttryck som kdnnetecknar olika identiteter till andra
ménniskor genom ord, kroppssprdk och andra symboliska skepnader. Goffman
(2011) beskriver detta fenomen som identitetsskapande genom roller, ett
vidareutvecklande av den symboliska interaktionismen, i vilken den sociala
verkligheten forklaras ur ett dramaturgiskt perspektiv. Detta intrddande i specifika
roller kan ske pa ett medvetet, berdknande sétt men dven omedvetet. Gruppnormer
och oskrivna regler kan paverka hur rollspelet 16per vilket dr en av anledningarna
till att forskningen inom identitet dven berdr gruppdynamik och social identitet
(Hammarén & Johansson, 2009).

Minniskans behov av att kinna gemenskap och tillhdrighet gor dven att vi
formar kollektiva identiteter, dir vi genom ett likhetstinkande 1 grupp kan kénna
samhdrighet. Nér en bygger den kollektiva identiteten pa likheter kan gruppens
virderingar och asikter bli homogena vilket kan medfora att det homogena
tainkandet gor att heterogena identiteter forminskas (Hammarén & Johansson,
2009).

Mellucci (citerad i Hollenbeck & Zinkhan, 2010) menar att aktivister som

blir en del av NSM huvudsakligen stravar efter skapandet av en kollektiv identitet.
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Detta sker genom en tolkande och formedlande process gruppmedlemmarna
emellan i vilken individerna i gruppen samordnar sina enskilda vérderingar med
gruppens och skapar ett “vi-tinkande” genom det kollektiva agerandet. Huruvida
denna kollektiva identitet bestar eller inte beror pa hur framgéngsrika resultaten
av aktivismen d&r, da ett framgangsrikt resultat vidmakthéller lojaliteten
aktivisterna emellan (Hollenbeck & Zinkhan, 2010). Stora foretag med mycket
makt ses ofta som missbrukare och utnyttjare av makt bland varumirkeskritiska
aktorer inom NSM. Aktivisterna engagerar sig 1 motstind mot
mainstreamkonsumtion som de menar skapar egoistiska konsumenter. Malet &r att
fordndra den rddande konsumentkulturen eller sitta en egen prigel pa denna

(Kozinets & Handeman citerade i Hollenbeck & Zinkhan, 2010).

3.2 Feminismen

Motstdnd mot maktstrukturer kan dven yttra sig genom feministiska rorelser och
ideologier. D4 vi har studerat American Apparel dr forskningen om feminism och
feministiska teorier ytterst relevant for var studie, da foretaget kritiserats for att
sexualisera, objektifiera och portréttera kvinnan som underordnad.

Feminismen har fotts ur en reaktion pd maktstrukturer dir mén har en
hogre maktposition @n kvinnan i samhéllet. Denna maktstruktur, dven kallad en
patriarkal struktur, &r uppbyggd av maktrelationer och intressen som priviligerar
mén och underordnar kvinnor. Detta influerar ménniskors dagliga liv genom att
konstruera familj, utbildning, vélfird, arbetsliv, politik och kultur efter dessa
strukturer. Feminism och feministiska teorier &r riktade mot att fordndra
existerande maktstrukturer for att bygga ett jamstdllt samhélle dér kvinnor och
man har lika stor makt (Weddon, 1989).

Feminismen har dock foréndrats sedan de forsta feministiska idéerna
borjade uttryckas och spridas. Man talar om att feminismens utveckling skett
under tre olika vagor varav modern feminsism har sina rotter i den politiska
rorelsen The Women’s Liberation Movement, dven kallad den andra végens
feminism, som uppkom pa 1960-talet i USA. Denna feministiska rorelse arbetade
for ratten som kvinna att sjdlv definiera sin egen sexualitet och femininitet istillet

for att tvingas att leva efter forbestimda patriarkala strukturer, som séger att en
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kvinna borde vara pa ett sédrskilt sitt (Weddon, 1989). Tredje viagens feminism é&r
den vi befinner oss i nu och uppkom i mitten av 80-talet, ledd av feminister som
var betydande for andra vigens feminism (Amber, 2004). Snyder (2008) menar att
den tredje vagen dr svardefinierad och komplex d& dagens feminister har
inspirerats av och byggt nutidens feminism utifrdn den andra vagen. Forfattaren
menar vidare att feminister som vuxit upp med den tredje vigens prégel tillhor
den fOrsta generationen som véxer upp i ett klimat dar feminism och feministiska
tankar och idéer ar ett sjilvklart inslag i det dagliga livet. Att tillhora den tredje
vagens feminism handlar inte lingre endast om att bevisa sina réttigheter som
kvinna, feminismen har numera blivit en identitet man tillskriver sig och ett satt
att nd sjilvrealisering. Snyder (2008) menar att den tredje vagen har ett starkare
individuellt fokus da feministerna numera strivar efter en egen version av
feminism som passar individuella kontexter och utmaningar. De feministiska
végorna har tillsammans format ett samhélle dér jamstdlldhet véxt till en sjélvklar
rittighet och dér vart dagliga sprakbruk och agerande normaliserar och
implementerar feministiska begrepp och uttryck i allt storre utstrackning (Amber,

2004).

3.2.1 Méinniskans konsidentitet

Diskussioner huruvida ménniskans konsidentitet dr socialkonstruktivistiskt
skapad eller biologiskt konstruerad dr en pigdende process. Kon kan delvis
betraktas som en biologiskt konstruerad identitet som tilldelas vid fodsel, men
konsidentitet kan dven betraktas som sociala och kulturella konstruktioner da
minniskor agerar efter samhillets normer utifrin manliga och kvinnliga
handlingar och egenskaper (Hammarén & Johansson, 2009).

Butler (refererad i Hammarén & Johansson, 2009) menar att det inte finns
en sjélvklar koppling mellan identiteter, kroppar och handlande. Med denna
beskrivning menar Butler att det &r handlingar och tal som beskriver och
konstruerar konsroller och inte det biologiska konet. Hammarén och Johansson
(2009) menar att de egenskaper som associeras och tillskrivs till det manliga

respektive det kvinnliga konet, dven konstruerar det maskulina och feminina. Det
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ar alltsd genom méanniskors associationer av egenskaper till man och kvinna som
ménniskor konstruerar den manliga och den kvinnliga konsrollen.

Faktumet att médnniskor fods med ett manligt eller kvinnligt kon kvarstir
och definierar vér biologiska konsroll. Hammarén och Johansson (2009) menar att
trots att det manliga och kvinnliga framst ar ett socialt konstruerat fenomen, kan
manskroppen och kvinnokroppen framsta som de enda kulturellt legitima bararna
av maskulinitet respektive femininitet. Konsrollen dr alltsd inte nddvéndigtvis
definierad av den biologiska kroppen, men kroppen i sig &r en bdrare av det

manliga respektive kvinnliga.

3.2.2 Den manliga blicken och den pornografiska blicken

Den manliga blicken och den pornografiska blicken syns 1 allt storre skala bland
modeindustrins aktorer. Kvinnor portritteras ofta som en avbildning av méns
sexuella fantasier och den kvinnliga kroppen erotiseras i termer av underldgsenhet
till mannen. “Sex siljer” har varit en diskurs som inforlivats flitigt inom
modeindustrin. Sedan 1980 och framat har diskursen om “sex séljer” och dess
visuella gestaltning blivit d&n mer aggressiv vilket resulterat i en alltmer
odefinierbar grins mellan mode och porr (Reichert & Lambiase, 2013). Detta har
resulterat i en normalisering och ett socialt accepterande av att sexualisera unga
kvinnor i media. Denna sociala acceptans kan ses som en produkt av
modeindustrins makt Over samhillet och dess mojlighet att forma bade
populdarkulturen men 4dven ridande diskurser. Genom att objektifiera
kvinnokroppar minskar det maénskliga vérdet, vilket Oppnar upp for ett
samhéllsklimat som normaliserar en vdldsam framtoning och ett forhallningssétt
till kvinnor (Reichert & Lambiase, 2013).

I en marknadsforingskontext visas erotiserade kroppar ofta upp
tillsammans med en produkt som avsdndaren avser silja till mottagaren. Genom
att tillskriva kvinnan en rdst och en story fylls, den annars neutrala, produkten
med egenskaper och atravérda kvaliteter som blir attraktivt for mottagaren. Nér en
produkt tillskrivs pornografiska attribut kan produkten bli en ikonisk avbildning
av sexualitet, vilket anvidnds for att forstirka och likstdlla sexualitet med

modeindustrin (Reichert & Lambiase, 2013). Produkterna som marknadsfors
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speglar dven sociala hierarkier och diskurser, dir bade kvinnor och mén
objektifieras samt tillskrivs olika virden och egenskaper. Att konsumera
produkter har alltsd blivit ett sitt att tillskriva sig egenskaper och attribut (Banet-
Weiser, 2012).

3.3 Varumarkeskritisk gemenskap

Varumérken symboliserar och formedlar abstrakta virderingar som bidrar till att
differentiera varumérken pa konsumentmarknaden. Konsumenters val av
varumidrke grundar sig alltsd inte endast i produkten foretaget erbjuder, utan
relationen de har utvecklat till varumérket i friga. Konsumenters
relationsskapande skapas inte enbart gentemot varumérket utan dven till andra
konsumenter som delar samma uppfattning om foretaget. Den gemensamma
diskursen sammanfor konsumenterna och skapar en gemenskap kring varumirket
(Fournier citerad i Hollenbeck & Zinkhan, 2006). Inom en varumirkesgemenskap
ar fragor rorande det gemensamma varumairket det centrala diskussionsdmnet och
dven det som for gruppmedlemmarna samman. De abstrakta vérderingarna som
ett foretag formedlar och bygger sitt varumirke pa kan dven tolkas som negativa
och vdcka missndje och frustration bland dess konsumenter. Hollenbeck &
Zinkhan (2006) menar att likt en varumirkesgemenskap formas utifrdn en
gemensam positiv forestdllning om ett varumérke, formas en varumérkeskritisk

gemenskap utifran en gemensam syn pd varumérket som negativt.

3.3.1 En digital gemenskap

Hollenbeck och Zinkhan (2006) menar att en varumérkeskritisk gemenskap oftast
uppstér pd digitala plattformar. Det dr dven i1 den virtuella vérlden den storsta
delen av interaktionen sker. Anledningen till detta 4r medlemmarna inom samma
varumirkeskritiska gemenskap har mgjlighet till interaktion, oberoende av det
geografiska utgangsldget. Genom att interagera online kan man inom en
varumérkeskritisk gemenskap littare identifiera gemensamma behov, mal och
identiteter med Ovriga aktorer da antalet medlemmar ar obegrinsat. Inom gruppen

formas dven en identitetsskapande process da det konstrueras en tillatande miljo
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dir medlemmarna har mdjlighet att skapa och konstruera sina egna identiteter,
roller och handlingar. Denna frihet i kombination med interaktionen mellan
likatdnkande individer stirker den individuella aktorens personliga utveckling

(Hollenbeck & Zinkhan, 2010).

3.3.2 Ett jimforande tankesiitt och diskursiva beridittelser

Mainniskan jamfor sitt liv med béttre och sdmre situationer for att kunna se andra
alternativa 16sningar. Genom att beddoma och virdera egna livserfarenheter och
livssituationer i relation till andra individer eller till potentiella scenarion kan man
fordndra synen pa ett varumérkes vérderingar. Genom detta jimforande tankesétt
konstrueras ett ideal over hur varlden skulle kunna vara, ett ideal som driver en
varumérkeskritisk gemenskap till agerande (Hollenbeck & Zinkhan, 2010).

Ett annan anledning till att en varumirkeskritisk gemenskap formas &r
individers tolkningar av diskursiva berittelser, dessa berittelser dr kunskap som
baseras pa personliga erfarenheter och som fir en stor spridning. Genom
beréttelserna kommuniceras foretagets varuméirkesbild till konsumenter som kan
fordndra sin syn pé foretaget 1 fridga. Da dessa berittelser dr personliga tolkningar,
blir budskapet meningsfullt for mottagaren som sa dven ldttare kan relatera till
berdttelsen. Enligt Hollenbeck och Zinkhan (2010) influeras och formas vi
ménniskor 1 hog grad av berittelser som kommer frén personliga erfarenheter och
tankar. Det dr dock inte enbart konsumenter som reproducerar, tolkar och formar
diskursiva berittelser kring varuméirket, utan dven anstdllda inom foretag kan vara
medskapare och producenter till diskursiva beréttelser.

Denna form av meningsskapande berittelse dr en viktig process inom en
varumirkeskritisk gemenskap da det skapar och stirker gruppens vérderingar och
mal. Berittelserna bidrar darfor till konstruerandet av en kollektiv identitet da
varje medlem inom gruppen utvecklar och reproducerar varandras beréttelser och
tolkningar. Beréttelserna mojliggor dven for en kritisk analys av varumérket och
dess marknadsstrategi, d& man genom dessa diskursiva beréttelser kritiskt kan
granska fOretagets grundvirderingar och agerande vilket gor att individen kan

forma en mer autentisk bild av varumérket (Hollenbeck & Zinkhan, 2010).
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4. Metod

I detta avsnitt forklarar vi studiens metodologiska forfarande. Inledningsvis
behandlas studiens vetenskapsteoretiska utgangspunkter. Ddrefter beskriver vi de
insamlings- och analysmetoder som fungerat som ramverk for empiriinsamlingen
och analysen av denna. Totalt genomfordes 10 intervjuer med aktivister som
aktivt bojkottat American Apparel som jamfordes med empiriinsamlingen frdan den
virtuella observationen av sex blogginligg med tillhorande kommentarer.
Slutligen presenteras en metodologisk reflektion av vart tillvigagdngssdtt och

studiens tillforlitlighet.

4.1. En kvalitativ fallstudie

Var undersokning kan kategoriseras som en fallstudie da wvalet av
forskningsomrdde, American Apparel, varit avgrinsat (Merriam, 2011). Vér
ontologiska utgangspunkt har varit ett socialkonstruktivistiskt perspektiv da vi
bygger var forskning pd antagandet om att samhaéllet konstrueras i samspel mellan
minniskor (Bryman, 2011). Vér forskning blir dirfér en avspegling av
verkligheten, men inte en faktisk verklighet da verkligheten inte aterges direkt av
spréket utan snarare formas av detta (Bergstrom & Boréus, 2005).

Den kunskap som frambringas med hjéilp av forskningsmetoderna har
sedan tolkats utifrdn en hermeneutisk standpunkt. Vi som forfattare har darmed
varit medskapande aktorer d& vi tolkat den verklighet som speglats i empirin
(Eksell & Thelander, 2014) Det hermeneutiska perspektivet ser till kvalitativ
forskning som kontextuellt forankrad, vilket gor att kunskapen frén en kvalitativ
metod inte automatiskt gér att dverfora till andra situationer. For att kunna dra
generella slutsatser av kunskapen krivs det dirfor att forskare ingdende beskriver
miljon 1 vilken kontexten skapats (Kvale, 2014). Vi har ddrmed dragit induktiva
resonemang utifrdn den grund som kontexten skapat och syftet med studien har

varit att skapa en ny forstdelse for det valda forskningsomradet snarare @n att
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verifiera hypoteser och tidigare teorier (Merriam, 2011). De metoder som vi valt
utifrdn dessa vetenskapsteoretiska utgdngspunkter &r kvalitativa intervjuer och

virtuella observationer.

4.2 Kritisk diskursanalys som metod

I vér studie intervjuar och observerar vi individer som alla uttrycker ett motstand
mot American Apparel. D4 vi dr intresserade av vad som konstruerar detta
motstdnd har vi letat efter regelbundenheter och monster i hur individerna
uttrycker sitt motstdnd. Inom den kritiska diskursiva skolan séigs det att det inte
bara dr individer utan dven institutioner och grupper som har speciella meningar
och virderingar som synliggors i sprkliga sammanhang (Wodak & Meyer, 2002)

Vi har dirfor valt att utgd frdn Faircloughs kritiska diskursanalys, da vi
dmnar studera och analysera sprikets roll 1 konstruktionen av detta motstand och
dess betydelse for konsumenters identitet (Bergstrom & Boréus, 2005). En annan
anledning r att vi vill studera den maktstruktur som motstandet belyser (Cherrier,
2009) och da en kritisk diskursanalys &mnar att studera och synliggdra befintliga
maktstrukturer fann vi denna metod mest relevant. Vi har darfor i var analys valt
att utgd frin Faircloughs perspektiv pa diskurs som bdde sprakligt och socialt
konstruerat (Bergstrom & Boréus, 2005). Enligt Bergstrom och Boréus (2005) ar
anviandningen av spréket en central del i ménniskans sociala praktiker, och det
som bidrar till konstruerandet av den befintliga diskursen. Genom en kritisk
diskursanalys dmnar vi darfor dven att dra paralleller mellan individer, grupper

och institutioner for att mdjliggdra for redogdrelser av sociala praktiker.
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4.3 Material och genomforande

Da fallstudier utgors av en omfattande empiriinsamling, valde vi att anvinda oss
av tvd olika insamlingsmetoder. Vart empiriska material utgors av kvalitativa

intervjuer med tillhorande fotoelicitering samt virtuella observationer.

4.3.1 Intervjuer

Enligt Merriam (2011) &r det under en intervju omdgjligt att undvika subjektiva
tolkningar fran bada parters sida. Denna subjektivitet gar att minimera med hjélp
av olika tekniker som vi har valt att anviinda oss av. Genom att forhalla oss
kritiska till vara subjektiva tolkningar under intervjuerna anser vi att vi lyckats
forhélla oss mer objektiva.

Vi har genomfort tio kvalitativa intervjuer, varav samtliga informanter
tidigare varit konsumenter hos American Apparel. Kriteriet for att delta som
informant i studien har varit att en tidigare varit konsument hos American Apparel
men valt att sluta handla foretagets produkter pd grund av en negativt fordndrad
varumdrkesbild. Da vi efterstrdvar heterogenitet i det empiriska materialet bestéar
vir informantgrupp av blandade aldrar, kon, intressen och sysselséttningar.
Informanternas aldrar stracker sig mellan 23-27 &r, en aldersgrupp som inte var ett
medvetet val. American Apparels mélgrupp dr av yngre publik vilket kan forklara

varfor informanterna passade in under kriterierna.

4.3.2 Fotoelicitering

Informanterna har under intervjun analyserat tvd bilder frdn American Apparel
genom subjektiva tolkningar pad denotativ och konnotativ nivd. Eksell och
Thelander (2014) menar att bildanalyser kan stirka forskningsstudier om de
anvinds strategiskt. Vi valde att 14ta vdra informanter gora en fotoelicitering da vi
tror att det har bidragit till en utveckling av var studie. Framforallt d& ménga av
informanterna uttryckte att motstandet mot American Apparel konstruerats for ett
antal &r sedan. Fotoelicitering kan hir bidra till ett forstirkt minne som underléttar
intervjusamtalet. Ett annat skal till att vi kompletterat vér intervju med en visuell
tolkning av bilder fran foretaget beror pa att vi efterfragat en djupare forstéelse for
hur diskurser kring American Apparels visuella uttryck kan bidra till

konstruktionen av motstand. Valet av de tva bilderna har gjorts med omsorg, och
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fallit pa en reklambild och ett bildmontage dér tvé bilder som funnits pA American
Apparels hemsida &r satta sida vid sida for att synliggora skillnaden i hur mannen
och kvinnan framstills. Anledningen till att dessa bilder har valts ut &r for att de
dven forekommit pé flertalet bloggar dar motstand mot foretaget varit centralt. Vi
ar medvetna om att valet av bilder kan paverka hur intervjusamtalet fortloper, men
vi har foljt Eksells och Thelanders (2014) rdd om att gora fotoeliciteringen i slutet
av intervjusamtalet for att hilla det mer neutralt i forhallande till resterande

intervjun. Se bilderna i medféljande bilagor.

4.3.3 Virtuell observation

De forum vi har valt for observation mojliggdér for anonymisering, vilket gor att
aktorerna fritt kan uttrycka sina asikter. Detta skiljer sig fran intervjuer som
forskningsmetod, som har kritiserats da intervjumiljon inte alltid ar naturlig for
intervjupersonen (Alvesson citerad i Eksell & Thelander, 2014). Detta dr nagot
som kan pdverka resultatet av studien, och dé vi vill undvika att troviardigheten for
var studie ifragasitts vill vi mojliggora for en annan typ av kunskapskilla. Vi har
darfor valt att komplettera véra intervjuer med virtuella observationer av sex
blogginldgg fran de fyra bloggarna; Genusfotografen (2014, 2 februari; 27 april; 2
maj), En blommig tekopp (Leijon, 2013, 19 mars), Reaktionista (Reaktionista,
2014, 28 april) och Like a bad girl should (Like a bad girl should, 2016, 4 januari)
samt radioprogrammet P1 avsnitt “Nya anklagelser om sexism mot American
Apparel” (Sveriges radio, 2014-04-29). Anledningen till att vi har valt dessa
bloggar beror pd att de visar ett motstind mot American Apparel. Genom en
virtuell observation av personliga berittelser som spridits analyserar vi hur dessa
uttrycker och formar motstdnd samt hur de reproduceras inom den virtuella
vérlden for att fa en djupare forstaelse for hur motstand konstrueras. Vi har dven
synliggjort diskurser som yttrar sig digitalt och virtuellt och jamfort dessa med

informanternas diskursanvandning.
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4.4 Analysmetod

Niér vi analyserade det empiriska materialet var malet att synliggdra hur sprékliga
representationer konstitueras och reproduceras. Det gjorde vi genom att identifiera
uppséttningar av sérskilda sprékliga representationer som konstruerar diskurser
(Neumann, 2003). Genom att synliggdra upprepningar av information, asikter och
virderingar kunde vi kategorisera in véra svar i olika teman. Vi valde att
tematisera vara informanters svar ett flertal ganger, for att sdkerstdlla att
kategorierna representerade svaren hos majoriteten av informanterna.
Representationerna urskilde vi genom en kvalitativ tematisering dir upprepade
teman och monster i tal och skrift synliggjorde de diskurser och diskussioner som

framgar i1 analysen (Bryman, 2011).

4.5 Metodologisk reflektion

Medielogiken innebdr att nyheterna vi ldser dr formade och anpassade utifran
mediernas format, organisation, arbetsvillkor och normer. Denna medielogik
medfor darfor att marknadsforare och journalister forhéller sig till detta nér de
skriver och publicerar berittelser (Falkheimer & Heide, 2012). D4 var studies
empiri delvis baseras pa texter, dr det av yttersta vikt att vi forhéller oss kritiska
till medielogiken. Vi vet namligen inte den bakomliggande orsaken till att texterna
skrivs och publiceras och vi kan heller inte avgdra om de berittelser frdn var
virtuella observation dr sanna da de inte fatt ett rattsligt genomslag.

Vi valde att soka informanter genom véra privata sociala medier, vilket
kan ha haft betydelse for den ldgre dldersgruppen da majoriteten av vara kontakter
pa sociala medier stricker sig mellan &lderspannet 20-30. Att vi har haft en
relation till de som intervjuats kan dven ha en betydelse for utfallet. D& vi ér
medvetna om relationens eventuella betydelse, har vi medvetet intervjuat
varandras kontakter och intervjupersonen har sdledes inte haft en personlig
relation till informanten. De informanter vi har intervjuat har inte kdnt varandra
vilket bekriftar regelbundenheterna i1 empirin som hallbara for vért

forskningsomréde.
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5. Fallbeskrivning: American Apparel

American Apparel ér ett amerikanskt modeforetag som grundades 1989 av Dov
Charney. Foretaget har expanderat globalt, varav en butik &r stationerad i Sverige,
i Stockholm (American Apparel, u.4.). Foretaget positionerade sig tidigt som ett
etiskt foretag med en miljovinlig produktion och rittvisa arbetsvillkor. Denna
profilering blev populér hos konsumenterna efter 1990-talets genombrott av social
medvetenhet. Deras varumérke visade sig snart dven differentiera sig pa andra
sitt; genom deras visuella uttryck (Gelin, 2007, 12 januari).

American Apparels visuella kommunikation har sammankopplats med ett
porrinfluerat konstuttryck (Schiermer, 2014), denna “konstnérliga” pornografi
blev framtrddande i slutet av 1990-talet. De populéra livsstilsmagasinen Vice och
Purple som forknippats med hipsters forstirkte trenden genom att ta del av den
pornografiska konstndrsvdgen. American Apparel har marknadsfort sig genom
samarbeten med dessa livsstilsmagasin vars estetiska uttryck didrmed etablerats
inom hipsterkulturen (Alfrey, 2010).

Charney har motts av kritik for sexualiserade bilder men forsvarat sig
genom att beskriva sina kampanjer som autentiska och ékta, bilder som Charney
menar illustrerar det verkliga livet och dédrmed inte konstlas (Gelin, 2007, 12
januari). Enligt Berner (Winther, 2014, 29 april) 6kade American Apparels
uppmérksammande varumidrkeskommunikation foretagets forsdljningssiffror till
en borjan. Det framgick didrmed att foretagets malgrupp inte var negativt instéllda
till American Apparels varumirkeskommunikation, utan snarare valde att
konsumera mer. | takt med att foretaget American Apparel expanderade, 6kade
dock misstanksamheten mot Dov Charney och andra hogt uppsatta inom foretaget
dé anklagelser om sexuella trakasserier och personliga berittelser frin foretagets
anstillda borjade spridas i media (Gelin, 2007, 12 januari). Detta resulterade i
utbrottet av en mediastorm dir American Apparels varumirkeskommunikation

och foretagskultur granskades och kritiserades (Ahlborn, 5 oktober).
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I Sverige var 2014 ett politiskt valar och partiet Feministiskt Initiativ
nadde stora framgangar i bade EU-parlamentet och riksdagsvalet. En av partiets
foretradare, Soraya Post menade att manga av de nya rosterna till partiet kom fran
unga rostdeltagare som strivade efter en fordndring i samhéllet (Carlsson, 2014,
26 maj). De kritiska rosterna koncentrerades dven gentemot American Apparels
satt att sexualisera kvinnor och 2014 utndmndes foretaget till “arets sexist 2013”
av bloggaren Genusfotografens foljare (Genusfotografen, 2014, 2 februari).
Samma &r anméildes foretaget till reklamombudsmannen for konsdiskriminerande
reklambilder pa foretagets hemsida men d& American Apparels hemsida inte var
registrerad 1 Sverige avvisades fallet (Ekstrand, 2013, 14 maj). Den 5 oktober
2015 rapporterade TT att American Apparel ansokt om konkursskydd. Nedgangen
i ekonomin baserades delvis pa réttsliga tvister med grundaren Dov Charney men
dven péa sjunkande forsiljningssiffror (TT, 2015, 5 oktober).

Berner (Winther, 2014, 29 april) menar att det som differentierar
American Apparels marknadsstrategi inte dr en sexistisk marknadsforing
specifikt, utan att marknadsforingen riktar sig mot en mycket ung malgrupp. Men
det dr inte bara “ung” som visat sig definiera American Apparels méalgrupp, utan
dven begreppet “hipster”. Enligt Schiermer (2014) utgdrs hipsterkulturen av en
grupp av unga, vita medelklassindivider som genom sina unika val av klédder,
musiksmak och  aktiviteter véljer att differentiera sig frdn det
masskommersialiserade ~ samhéllet. Genom  att  distansera sig  frdn
masskommersialisering viljer hipsters att ingé i en subkultur som foresprikar det
unika och autentiska. Med en romantisering av dldre stilinfluenser och en
imitation av den forna kulturen som genomsyrar hipsterns livsstil tillskrivs
hipsterkulturen  exklusiva attribut. Hipsterns negativa syn pd det
masskommersialiserade samhéllet synliggdrs i form av en ironisering av denna,
genom ett forlgjligande anvindande av kldder och foremal som av
masskultursamhillet kan ses som trendiga. Som tidigare ndmnt anvénder sig
American Apparel sig av hipsterns ironisering av den konstnirliga porren i sin
marknadskommunikation (Alfrey, 2010). Detta forklarar att foretaget anvént sig
av hipsterkulturen bade i sitt varumidrkesbyggande och i sin definition av
malgrupp (Winther, 2014, 29 april).

Fran att ha varit en grupp av konstnirs- och jazzintresserade Brooklyn-

bohemer i New York, har hipster som fenomen spridits over hela vérlden, vilket
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har gjort att hipster gétt fran subkulturellt till masskulturellt (Alfrey, 2010). Den
globala populariteten av hipsters har gjort att de normer och virderingar som
definierar en typisk hipster tvingas till konstant fordndring. For att undvika att
vara en del av den masskommersialiserade hipsterkulturen maste den autentiska
hipstern efterstriva nya sétt att agera och konsumera pa for att aterigen bli en del
av den subkulturella hipsterkulturen som differentierar sig frdn masskulturen
(Alfrey, 2010). Den digitala utvecklingen har dven medfort komplikationer for
den autentiska hipstern, vars estetiska uttryck har blivit tillgédnglig for en storre

publik (Schiermer, 2010).
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6. Analys

I var analys kommer vi att besvara vara frdgestdillningar utifran tva olika
diskurser som synliggjorts under var empiriinsamling, diskursen om
masskommersialisering; “Det masskommersialiserade samhdllet” och diskursen
om feminism; “Kvinnan som underordnad”. Da analysen visade att dessa
diskurser format den personliga utvecklingen och den kollektiva identiteten valde
vi att utoka var analys med avsnittet “Diskussionen om identitet och dynamik”.
Diskurserna har synliggjorts efter tematisering av empirin samt sammanstdillande

av den teoretiska referensramen.

6.1 Det masskommersialiserade samhallet

I var empiri synliggjordes en diskurs om en vilja till att distansera sig frdan
samhdllets normer och den masskommersiella kulturen. Genom att ingd i en
varumdrkeskritisk gemenskap mot American Apparel infann sig en kdinsla av
differentiering  fran mdngden och ddrmed en distansering till det
masskommersialiserade samhdllet. Vi sag dven att massmedia influerade
informanternas  tankesdtt trots  deras uttalade  motstind  gentemot
masskommersialisering. Vi har ddrfor valt att placera kategorin “den mediala

makten” i detta analysavsnitt om masskommersialisering som diskurs.

6.1.1 Hipsterkulturen

Som tidigare ndmnt (se 5.0) har hipsters definierats som American Apparels
huvudsakliga méalgrupp. Enligt Schiermer (2014) definieras hipstern som en
individ som strivar efter att sdrskilja sig fran den masskommersialiserade kulturen
genom bildandet av en subkultur. Denna subkultur utgdrs av sérskilda normer,
regler och forhallningssédtt som synliggdérs genom gruppens visuella uttryck

(Alfrey, 2010). Vi har tolkat informanternas svar som &terspeglingar av
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Schiermers beskrivningar av en autentisk hipster, vilket vi genom detta
analysavsnitt vill tydliggora.

En av anledningarna till att vissa av informanterna valde att sluta handla pa
American Apparel berodde pé deras forandrade bild av varumérket som coolt och
trendigt. De menade att varumérket inte ldngre bar pd samma attribut som nir de
var konsumenter utan att bade bilden av American Apparel som varumirke samt

foretagets nuvarande konsumenter forédndrats.

Forr sd var det lite mer hipsterstdmplat och coolt och man visste att de som jobbade ddr fick
kliderna gratis och sd, nu sa kdnns varumdrket lite urholkat. Det har inte samma pondus ldingre

(intervjuperson 3, 2016-04-03).

[...]Sd jag tror att jag tyckte att personerna som handlade ddir var mycket coolare dd, att det
var en stoérre grej dd. Sen har man kanske forstatt att det bara dr en vanlig affdr. Det vart lite
upphdjt eftersom det var lite svdrt att fa tag pd, sd jag tror jag tyckte personer var lite coolare

eller mer intressanta da (Intervjuperson 2, 2016-03-24).

En av informanterna ovan anvinder sig av begreppet hipster i sitt uttalande kring
bilden av varumirket American Apparel, ett begrepp som sammankopplats med
bade varumirket American Apparel och dess malgrupp (Winther, 2014, 29 april).
Alfrey (2010) menar att hipsterns strdvande efter att sérskilja sig fran
masskulturen, i1 samband med hipsterns Okade popularitet, framtvingar
fordndringar av vad som kdnnetecknas som autentiska hipsters. Nér hipsters inte
langre betraktar sina normer, regler och forhdllningssitt som unika och
subkulturella, letar de efter nya sédtt att sdrskilja sig fran
masskommersialiseringen. De ting och foremél som en gang fyllts med ett dyrbart
véarde for hipstern kan tappa sin exklusivitet om de okar i popularitet (Schiermer,
2010). Vi tolkar ovanstiende citat som att informanterna tidigare upplevt
varumidrket American Apparel som svartillgingligt. Detta har haft en tilldragande
effekt, da produkterna inte funnits tillgingliga for en masskommersiell publik.
Informanternas uttalanden antyder att kommersialiseringen av American
Apparel fordndrat deras bild av varumérket. American Apparel upplevs bland vara
informanter numera som ett urholkat och anvint varumaérke, vilket skiljer sig fran

den tidigare bilden av foretaget som exklusivt och coolt. Banet-Weiser (2012)
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menar att varumarken kan forlora de attribut som tidigare associerats som trendiga

da de virden som tillskrivits foremal och varumérken fordndras.

6.1.2 Den mediala makten

De berittelser vi observerat som uttrycker motstdnd mot American Apparel har
flertalet gemensamma drag och karaktérer. Beréttelsen om Frida (se 6.2.3) och en
sexualiserad foretagskultur dr exempel pa upprepade teman som observerats.
Dessa berittelser har fitt en viral spridning och synliggér hur medielogiken styr
vilka beréttelser som masskommersialiseras. De virtuella observationer som gjorts
pa bloggar och de informanter som intervjuats har i forsta hand haft digitala
medier som nyhetskdlla. Detta ger en bild av mediers inflytande inom denna
grupp, da de historier och argument for bojkottande av American Apparel bland

informantgruppen éven dterspeglar de historier som varit framtradande i media.

Kvinnan som tog med Frida upp pa sitt hotellrum féljde bara arbetsmetoden som American
Apparel dr kint for. Eller snarare: som American Apparels grundare och vd Dov Charney dr kéind

for (Genusfotografen, 2014-03-27).

Genusfotografen var en av de medieaktdrer som publicerade berittelsen om Frida,
en berittelse som hade en stor medial spridning. I informanters utsagor har vi
identifierat en hdrledning till Genusfotografen och den berittelse om de sexuella
overgreppen mot Frida som bloggaren publicerar i blogginldgget “Do you like

kissing?” (Genusfotografen, 2014-03-27).

[...]Jag lyssnar pd dem som verkar ha koll, folk som verkade insatta i marknadsforing, sexism
och feminism. Det var alltsd inte folk jag kinde... Typ Genusfotografen. Han skrev ju bra inligg
om det (Intervjuperson 7, 2016-05-05).

[...]Ndr jag borjade inse vad de kommunicerade i sin reklam. Ndr man fattade hur skevt det
var. Att de hade samma tréja pd en pdklddd kille och en naken tjej. Det var ddr det startade och
efter det sda har jag ldst mer om hur det verkar vara for deras anstdllda. Hur den sexistiska grejen
gdr igen i hela foretagskulturen och inte bara i deras marknadsforing (Intervjuperson 2, 2016-03-

24).
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Ovanstdende tolkningar av inhdmtad empiri kan intyga hur berittelser i
massmedia influerar konstruktionen av motstdnd hos individer. Enligt Hollenbeck
och Zinkhan (2006) formas ofta varumirkeskritiska gemenskaper pa digitala
plattformar, dir &ven den storsta delen av informationsutbytet &dger rum.
Digitaliseringen har medfort en mdjlighet till att interagera med individer
oberoende av geografiska och tidsméssiga begridnsningar, ndgot som Okat det
tillgéngliga utbudet av &sikter, tankar och virderingar. Genom denna digitala
interaktion offentliggdérs gemensamma behov, mal och identiteter mellan
gruppens aktorer vilket formar en identitetsskapande process (Hollenbeck &
Zinkhan, 2010). Foljande citat dr tagna fran tva av vara intervjuer, dessa tolkar vi
som en indikation pa att digitala interaktioner formar informanternas &sikter,

véarderingar och medvetenhet.

Man ldr sig jdttemycket av att lyssna pd andras dsikter, och det dr vdil samma pad ndtet kan jag
tanka mig. Bara att ldsa vad andra skriver gor ju att man sjdlv reflekterar over saker och vart man

sjdlv stdr i de fragorna (Intervjuperson 8, 2016-05-04).

Sociala medier dr en sdn stor influens bl.a. inom mode, dr det nagon man ser upp till som delar
ndgot eller om det dr flera som delar ndgot sa paverkar det mig. Jag tror att de man umgds med
har liknande dasikter som en sjdlv sa om ndgon uppmdrksammar ndgot som man sjdlv missat, sd
lyssnar man ju mer och kanske borjar tinka pad det pad ett annat sdtt (Intervjuperson 10, 2016-05-

10).

Hollenbeck och Zinkhan (2006) menar vidare att friheten att kunna interagera
med likatdnkande individer bidrar till att stirka aktorens personliga utveckling.
Intervjuperson 8 och 10 menar bada att andras asikter online kan forma deras
asiktsbildning och ©ka deras medvetenhet, vilket bekréiftar Hollenbeck och
Zinkhans teorier om online interaktioner som identitetsskapande.

Vi tolkar vir empiri som att det uppstar en korrelation mellan vad som
rapporteras i media och vad som diskuteras i verkliga livet. Majoriteten av de
blogginldgg vi observerat publicerades under 2014, som var ett politiskt valar i
Sverige. Det politiska partiet Feministiskt Initiativ gjorde stora framsteg i savil
Europavalet som riksdagsvalet och var dérfor aktuell pd massmediers dagordning

under 2014 (Carlsson, 2014, 26 maj).
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Samma &r som Feministiskt Initiativ fick stort utrymme i media utndmndes
American Apparel till “arets sexist 2013” av Genusfotografens foljare
(Genusfotografen, 2014, 2 februari). Den upprepade nyhetsfrekvensen av
feministiska tankar kan ha haft en betydelse for varfor motstandet mot American
Apparel vixt sig storre. Detta dd vi sammankopplar den mediala makten med
informanternas antydan om att dmnen som diskuteras i media Okar deras
medvetenhet och bidrar till en &siktsfordndring. American Apparels
porrinspirerade varumdrkeskommunikation kolliderade med den
uppmédrksammade feminismen som diskuterades i media.

Viljan till en egen reflektion och ett eget stéllningstagande uppvisar ett forsok
till att distansera sig frdn det masskommersialiserade samhaéllet. Informanterna
argumenterar for att deras individuella tdnkande ska styra dver deras handlingssétt
istdllet for maktiga institutioner och foretag som American Apparel. Distinktionen
mot ett masskommersialiserat samhélle behover inte innebdra att de efterstravar
en kollektiv inverkan pa andra individer, utan kan istéllet vara ett uttryck for deras
egna jag och identitet. Den massmediala uppméirksamheten kan dirfor ha
resulterat i en fordndrad instillning till varumérket hos den subkulturella gruppen
hipsters, da denna grupp ogillar ndr varumédrken och féremal de anammar blir

masskommsersialiserade (Schiermer, 2010).

6.2 Kvinnan som underordnad

Diskursen om feminism var ndagot som synliggjordes bade i vara intervjuer men
dven under var virtuella observation. Mannens makt 6ver kvinnan och kvinnan
som underordnad i relation till mannen var ndgot som uppmdrksammades och
ifragasattes av informanterna. Hdr dterfinns dven utsagor fran fotoeliciteringar
av American Apparels visuella uttryck samt analyser av de interna berdttelser

som spridits i media.

6.2.1 Den tredje feminismvdgen

Den tredje vagen av feminismens framvéxt har medfort att individer som véxt upp
i slutet av 80-talet och framét fotts in i denna nya syn pé feminism. Denna nya vag
har medfort en normalisering av feminismen och feministiska idéer, vilket har

resulterat 1 att feminismen vixt sig allt starkare (Amber, 2004). Da samtliga av
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véra informanter védxt upp under den tredje végen, synliggbrs en naturlig
forhallning till feminism men ocksd en instillning om feminismen som en
sjdlvklar del i vart samhélle. Snyder (2008) menar dven att tredje vagens feminism
vilkomnar individuella feministiska ageranden i storre utstrackning &n tidigare
och att individen friare kan forma sin bild av feminism utifrdin den personliga
kontexten. Forfattaren menar dven att detta individuella fokus mojliggér for
individens sjdlvforverkligande och identitetsskapande. Foljande citat vittnar om
informanternas instillning till feminismen som sjdlvklar, men &ven deras

individuella roll 1 samhéllet.

Jag anser liksom att det dr foretagets ansvar att hfta fram jimstdilldhet och mdnniskors lika
vdrde for att man har en automatisk makt ndr man dr en sddan stor aktor som far mycket utrymme
i media. Det dr inte bara tjejers kamp i samhdllet utan allas, att det ska vara jdamstdllt

(Intervjuperson 5, 2016-04-08).

For mig dr det valdigt viktigt att man har grundliggande tankar om att alla mdnniskor dr lika
mycket virda. Och det har inte bara med sexualitet att géra utan det har dven med hudfdrg, vikt,

allt (Intervjuperson 10, 2016-05-10).

Den patriarkala maktstrukturen som synliggdérs i1 diskurserna om American
Apparels foretagskultur och varumédrkeskommunikation, kan dven hérledas till
feministiska teorier (Weddon, 1989). De flesta av informanterna som intervjuats
bekriftar detta genom att uttrycka ett intresse for ménniskors lika vdrde och
feministiska asikter, om hur samhéllet behdver bli mer jamstillt och hur American
Apparel star for motsatsen. Det antyder att motstdndet delvis konstruerats da
American Apparel genom sin marknadsforing och behandling av anstillda,
kommunicerat vdrderingar som dessa aktivister tolkat som patriarkala. Denna
kommunikation av dessa virden har dirmed skadat American Apparels
varumidrke déd flertalet individer med feministiska asikter valt att sluta handla
deras kldder for att de inte vill forknippas med de attribut och vérden som
American Apparel kommit att symbolisera. Citatet nedan tydliggér anledningen

till att inte béra kldader frdn American Apparel.

Det hade nog kdnts jobbigt for att jag inte identifierar mig med den skildringen av kvinnor. Som

feminist och det hade blivit en for kraftig dubbelmoral att jag skulle prata om jamstdlldhet och att
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jag sen skulle stodja ett foretag som uppenbarligen inte dr feministiskt. Jag hade inte kunnat

forklara mig (Intervjuperson 10, 2016-05-10).

6.2.2 Den ’konstndrliga” porren

Som tidigare ndmnts gor hipsters ironiska anspelningar pa masskulturella foremal
och &dven konstnirliga porruttryck (Schiermer, 2010). American Apparels
varumérkeskommunikation har pipekats anspela pa samma porr. Den forna VD:n
Dov Charney har som forsvar mot porranklagelserna uttryckt att foretagets
varumdrkeskommunikation ger en autentisk skildring dver hur unga vuxna lever
sina liv (Gelin, 2007, 12 januari). De aktivister som observerats och intervjuats
har reagerat pd det bildspradk som American Apparel anvdnt sig av i sin
marknadsforing, ett bildsprak som bendmns som pornografiskt. Deras tolkningar
av bilderna indikerar att den pornografiska blicken kan inbefinnas nir American

Apparel skapar visuella kampanjer och fotograferar modeller for foretaget.

Jag kan inte se mig sjdlv i bilden. Jag vill nistan skratta dt den trots att den dr sd tragisk. Men
sen sd kdnns det ocksd vildigt langt borta fran ett samhdlle som jag vill ha, jag vill inte bli vinklad
sd och jag vill inte att unga tjejer ska se det och tycka att det dr okej (Intervjuperson 10, 2016-05-
10).

American Apparels estetik — grovt sexualiserande bilder av unga tjejer som ligger pd mage
eller gdr ner i spagat eller gor ndgot annat flickigt och udda i trosor och i minimalt moblerade
ldgenheter eller hotellrum, badande i iskallt blixtljus — dr ocksd skapad av Dov Charney (Inligg,
Genusfotografen, 2014-04-27).

Nedan foljer kommentarer fran tva informanter som analyserat en reklamkampanj
(se bilaga 2a) frdn American Apparel. Informanterna tolkar bilden som att den
tagits ur sitt sammanhang, att bilden &r en direkt avspegling av en verklig

héndelse som fotograferats och sedan anvénts i marknadsforingssyfte.

Jag ser en tjej med bikinitrosor pd sig som har en vitska pa bikinitrosorna vilket dr lite konstigt
dd hon ligger i en vildigt sexuell pose och saknar en 6verdel. Singen ser vildigt stokig ut som att

det forekommit nagon typ av sexakt (Intervjuperson 5, 2016-04-07).
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For det forsta blir jag arg. Crop tank? Var dr den ndgonstans? Bikini bottoms? Assa dr den
blot ocksd? Varfor det? Hon ser ut som hon precis har haft sex. Jag fdar ingen lust att képa dem
ddr bikinitrosorna och det visar bara, ska man se ut sd ndr man har bikinitrosor pd sig? Jag

tycker det sdnder ut helt fel bild till unga tjejer. Jag skulle inte tinka “jag ska kanske se ut sd ndr

s

jag gar pd stranden”, men en ung tjej pd 13 kanske tinker sa och det gor mig sd forbannad. [...]

(Intervjuperson 6, 2016-04-12).

Som diskuterats i sd dr den manliga blicken nér kvinnor och mén portratteras
utifran en mans perspektiv och bygger pd mannens sexuella fantasi om den
kvinnliga kroppen (Reichert & Lambiase, 2013). Kvinnan portritteras d&ven som
underldgsen 1 relation till mannen, ndgot som informanterna uppmarksammade
under tolkningarna av bilderna fran American Apparel. Trots att foretagets
malgrupp 2014 bestod av 80-85 % kvinnor (Winther, 2014, 29 april), sig

informanterna spar av den manliga blicken i bilderna som visades.

Jag vet inte, om killar ska se detta och tycka detta dr hett, det spelar ju ingen roll. Foretaget vill
att jag ska kopa den hdr bikinioverdelen, inte killar. Men jag vill ju inte kopa den. Kvinnan ser

Jjétteutsatt ut (Intervjuperson 6, kvinna 24, 2016-04-12).

Den talar inte till mig personligen, men de forséker vil formedla ndgon form av undergivenhet.
Jag har svdrt att forstd.... Varfor. Jag tolkar det som man brukar sdga, sex sdljer, men det dr
Jdttekonstigt att sdlja en tréja ndr den inte alls dr i sin kontext utan till och med av, liggandes
bredvid...Pa grund av att kvinnan alltid blivit portrdtterad sdhdr i jaimforelse med mannen

(Intervjuperson 4, man 25, 2016-04-7).

De informanter som studerats kritiserade dven hur kvinnorna portrétterades bade
individuellt och kontextuellt. Maktspelet mellan kvinna och man betonades och
indikerar pd uppfattningen om American Apparel som ett patriarkalt foretag, dér
mén och kvinnor portritteras pd ett sitt som gor kvinnan underordnad mannen.

Diskursen om att sex séljer var ett centralt resonemang i det empiriska materialet.

Fast “sex sells” innebdr inte att samlag sdljer, det dr loftet OM sex i framtiden som sdljer. Dit
ingdr t.ex en ldttklddd kvinna med singkammarblick som ligger over en bil som sdljs. Kvinnan dr
dd dar for att antyda att om du képer bilen, sa kommer du snart ha snygga kvinnor med
sangkammarblick efter dig, pd ett undermedvetet plan, och det gor att folk ldttare koper den bilen
dn en bil som inte alls lovar det. Forstar du skillnaden? (Genusfotografen, 2014-04-29).
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Det dr ju pornografi. Jag brukar kalla det for hipster-porr, att du rdttfirdigar det genom att
kalla det for konst ndr det egentligen bara handlar om kétt (Radioavsnitt, P1, 2014-04-29).

Ovanstdende citat dr ett uttalande fran en tidigare anstélld hos American Apparel
som fatt pseudonymen “Frida”. Frida berédttar i Radioprogrammet Pl
(Radioavsnitt, P1, 2014-04-29) att hon kallar foretagets marknadsforingstekniker
for “hipster-porr”. Frida menar att foretaget normaliserar sexualisering, ndgot som
dven synts 1 informanterna som intervjuats utsagor. Denna normalisering kan
kopplas samman med Reichert & Lambiase (2013) patalan om modeindustrins
okade anvindning av sexualiserade bilder i media. En industri, som genom dess
legitima makt som institution, har mojlighet att forma hur diskurser kring
framstéllning av kvinnor i media tar sitt uttryck. De formedlar dven en bild av vad
sexighet innebdr vilket kan forma maénniskors forhallning till pornografiska
framtoningar inom mode (Reichert & Lambiase, 2013). Informanter har dven
tolkat rekvisitan som anvénds i American Apparels marknadskommunikation, ett

exempel ges nedan.

Gardinerna dr fordragna vilket fdar det att se ut som att ndagot kommer att hinda som ingen
borde se och sen sd hdller hon i en biljardpinne. Och sjdlva sporten biljard forknippar jag med
mdn. Det dr en extrem kontrast, hon ser vildigt frihetsberovad ut i forhdllande till honom, och

dndd bdr de exakt samma skjorta (Intervjuperson 5, 2016-04-08).

Ovanstdende citat hor ihop med Reichert & Lambiase (2013) som argumenterar
for hur produkter och foremal kan fa en sd kallad fetish-liknande association
genom deras visuella anvindning inom modeindustrin. American Apparel visar pa
en medveten marknadsforingsstrategi av att framstd som ett sexigt varumérke,
vilket den forna VD:n Dov Charney dven bekréftar i en intervju med P1 (Winther,
2014, 29 april).

I samma radioprogram (Winther, 2014, 29 april) beréttar Berner att American
Apparel har anvént unga anstéllda som modeller for deras varumirke, istillet for
att anvdnda sig av professionella modeller fran agenturer. I de virtuella
observationer som gjorts har historier om hur American Apparels
anstillningspolicy bedrivits uppmérksammats. I dessa historier framgér det att
foretaget anstillt utefter utseende och att anstillda dven stylats i foretagets klader

under tiden de arbetat, for att gora kldderna mer attraktiva for kunderna.
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De har ju inte professionella modeller frdn agenturer utan dem har egen personal som ofta inte
dr fast anstdlld utan som dr flickor som gar i skolan, i gymnasiet och kanske till och med dnnu

yngre (Winther, 2014, 29 april).

Sdg vi ndgon snygg mdnniska komma in i butiken sd skulle man foérséka "scouta" denne. Man
skulle ta en bild pd personen och tidigare jobberfarenheter spelade ingen roll. "But, I never

worked

in retail before..." "Don't worry, you are beautiful!" (Leijon, 2013, 19 mars).

Jag fick gratis brallor som jag skulle marknadsféra genom att ha dem pd mig och std pd

nedervaningen bland byxorna (Leijon, 2013, 19 mars).

Dessa uttalanden antyder att American Apparel har en medveten strategi att
anvinda anstéllda som ambassadorer for varumérket dé de uttrycker att anstéllda
dven ska marknadsfora klader fran foretaget under tiden de arbetar. Genom att
foretaget &r selektiva med att anstdlla ung personal som har ett tilltalande utseende
sa skapar de ramar for hur varumérket kan uppfattas av andra. Uttalandet fran
Berner (Winther, 2014, 29 april) pekar pa att foretagets modeller dr unga, vi tolkar
vidare att dessa inbjuds till en foretagskultur vari de forvintas bli ambassaddrer
for varumarket. Detta foretag, som den forna VD:n Dov Charney sjélv uttrycker
det, ska spegla ett sexigt varumirke (Winther, 2014, 29 april) och kan tolkas vilja
uppmuntra de unga anstéllda till en sexualiserad syn pd mode. Modeller for
foretaget kan dédrmed acceptera en sexualisering d4 det ingér i de normer och
véirderingar som formar gemenskapen, American Apparel. Det hdr kan &dven
appliceras pa American Apparels konsumenter d& de genom att konsumera
foretagets produkter kan tolkas uttrycka en oOnskan om att ingd i samma

gemenskap och framsta som sexiga individer.

6.2.3 Diskursiva berittelser

I den virtuella observationen synliggdrs personliga berittelser, s& kallade
diskursiva berittelser (Hollenbeck & Zinkhan, 2010). Dessa beréttelser r som
tidigare ndmnt (se 6.1.2) personliga berdttelser som portritterar fore detta

American Apparel-anstélldas erfarenheter av att arbeta pé foretaget. De diskursiva
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beréttelserna dr en central del av den varumaérkeskritiska gemenskapen som
informanterna vi studerat ingar i. Berittelserna bidrar till en utveckling inom
gruppen dé& gemensamma mal och vérderingar konstrueras. Den kollektiva
identiteten formas av beréttelserna som sprids da beréttelserna reproduceras och
tolkas gemensamt inom gruppen (Hollenbeck & Zinkhan, 2010). Kommentarerna
till blogginldgget nedan visar pa ett foréndrat stillningstagande hos ldsarna efter

de tagit del av berittelsen pa bloggen En blommig tekopp (Leijon, 2013, 19 mars).

Ah jag som gillar deras klider, nu vill jag aldrig handla ddr mer. Puss pd dig fina smarta
Emelie (Kommentar pa inldgg, En blommig tekopp, 2013-03-19)

Fy fan, det dr ju helt sjukt. Annu ett foretag att svartlista.. (Kommentar pa inligg, En blommig
tekopp, 2013-03-19)

Tack detta var nog det sista jag behévde ldsa for att ge upp pa AA for gott! Grymt av dig att
inte finna dig i anti-feminismen. Heder och kdrlek till dig! (Kommentar pa inldgg, En blommig

tekopp, 2013-05-14)

Vi ser i inldggets kommentarsfdlt att ménga av ldsarna foréndrar sin bild av, och
dven sitt stillningstagande, gentemot American Apparel efter att ha l4st denna
diskursiva berittelse. Hollenbeck och Zinkhan (2010) menar att berittelser gor att
individer kan skapa en mer autentisk bild av varumérken di en genom att ta del av
andras personliga erfarenheter kan granska foretagets véirderingar och agerande pé
ett mer kritiskt sdtt. En beréttelse som synts pd flertalet internetforum é&r
berdttelsen om Frida, samma person som offentliggjorde sin berédttelse 1
radioprogrammet vi ndmnde tidigare i analysen. I foljande citat beréttar Frida sin
tolkning av en upplevelse med tva hogt uppsatta foretrddare for American

Apparel.

Ndr de tre ligger i singen vinder sig kvinnan till Frida och fragar: Do you like kissing?” —
Den frasen. Den kommer jag aldrig glomma. Det dr verkligen sd hdr... Har du sett en naken kropp
ndgon gdng? Det dr inte sd man pratar till en vuxen mdnniska. Hon visste precis vad hon gjorde.
Hon gjorde mig till dnnu yngre dn jag var, och hon gillade det (Inligg, Genusfotografen, 2014-04-
27).
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I kommentarsféltet synliggors diskussionerna kring denna berittelse. I citatet
nedan foljer en kommentar pa Fridas berdttelse, ddr personen tolkar att Frida

utsatts for maktfortryck.

Det dr inte alltid Idtt att sdga nej. Maktpostion. Full. Sdtt dig sjdlv i den situationen och se hur
ldtt det dr att sdiga nej till tva vuxna mdnniskor som beter sig pd det viset ndr du dr 16. Det dr inte
ldtt for alla bara for att det kanske dr ldtt for dig. Du dr inte Alla andra (Kommentar pad inldgg,
2014-04-28).

Maktfortrycket synliggors delvis genom é&ldersskillnad men dven genom den
hierarkiska skillnaden. Frida hade en 6nskan om att arbeta for foretaget och de tva
personerna, som medverkade i den sexuella akten, hade en hog rang inom
foretaget. Frida fotograferades dven under tiden, foton som planerades anvéndas i

marknadsforingssyfte.

Och, de hdr bilderna av mig togs ju i klassisk American Apparel-stil, pa vita lakan i en
hotellsdng. Och vad hdnde i den sdngen sedan? Historien bakom bilden dr precis det som
dskddaren ska tro. Ja, de ligger pad riktigt. Det dr inte ett skickligt iscensatt fotografi. Det dr
dokumentation (Inldgg, Genusfotografen, 2014-04-27).

Det finns flera liknande berittelser om andra kvinnor som blivit utnyttjade av
foretrddare for American Apparel. De olika historierna om sexuella dvergrepp
inom fOretaget kan enligt Reichert & Lambiase (2013) ses som en indikation pé
att sexualisering och objektifiering av kvinnor leder till ett minskat
méanniskovirde. Kvinnan framstéills som ett foremal snarare dn som en ménniska,
vilket kan foOrstirka kvinnovaldet da objektifieringen minskar virdet som
ménniska.

Pa bloggen Genusfotografen (Genusfotografen, 2014) publiceras beréttelser och
intervjusvar som enligt bloggens forfattare dr skrivna och besvarade av tidigare
anstéllda pd& American Apparel, beréttelser som cirkulerat mellan anstdllda pa

foretaget. Nedan foljer tva utdrag fran olika inldgg och beréttelser.

Ja, flera av modellerna dr faktiskt sana som har jobbat i butikerna. Jag kinner flera. Jag
har till exempel en vin som blev fotograferad av Dov Charney personligen i hans hem. Och hon

blev ihdlld champagne, blev jdttefull och stdillde upp pd foton som nu finns pa hela internet, dir
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hon sdrar pa benen och dr praktiskt taget naken. Det gdller ocksd en annan vin jag har som blivit

fotograferad av honom personligen (Genusfotografen, 2013-04-27).

Ytterligare ett rykte som jag inte kan bekrdfta var att den enda kvinnliga toppchefen som var
ekonomiansvarig hade fatt jobbet for att hon var “tyst” och efter att hon hamnat pd en kvdll med
tunga droger och sex. Ja, historierna tar aldrig slut. Det jag vill sdga dr allt ni ldser dr sant

(Genusfotografen, 2014-05-07).

Ovanstdende citat dr en reproduktion av andra personers berittelser och
erfarenheter. Eftersom den beréttande rdsten har en personlig koppling till
ménniskorna som varit utsatta for innehdllet av texten i verkligheten, kan
beréttelsen lattare tolkas av mottagaren. Enligt Hollenbeck och Zinkhan (2010)
influeras vi maéanniskor i hog grad av berittelser som uppkommit genom
personliga erfarenheter och asikter. Aven under véra intervjuer har betydelsen av

diskursiva berittelser for den varumérkeskritiska gemenskapen tagit uttryck.

Det borjade ndr jag gick pa gymnasiet och andra kompisar berdttade att de bara anstdllde
modeller till deras butik och sen sa hérde jag hur ndgon berdttade att de kdnde ndgon som blivit
utsatt for overgrepp. Sd dd borjade jag kdnna ett litet obehag till att handla ddr men det var inte
forrdn senare ndr flera sexuella overgrepp offentliggjordes i media som jag bestimde mig for att

sluta handla helt (Intervjuperson 3, 2016-04-03).

Ovanstdende informant beskriver berittelserna som en av anledningarna till att
beslutet att sluta handla pd American Apparel fattades. Genom de diskursiva
berittelserna formades och foridndrades dennas bild av varumérket, vilket ledde

till att informanten slutade konsumera varumérkets produkter.

6.3 Diskussionen om identitet och dynamik

Under empiriinsamlingen uppmdrksammades den kollektiva dynamiken och
gemenskapen som incitament for konstruktionen av motstind och identitet.
Diskurserna om feminism och det masskommersialiserade samhdllet skapades och
forstdrktes i grupp, vilket medfort att vi valt att diskutera hur den individuella

utvecklingen och den kollektiva identiteten formats genom dessa diskurser.
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6.3.1 En individuell utveckling

Vissa av informanterna uttryckte att deras generella medvetenhet gentemot andra
foretags varumirkeskommunikation 6kat efter att de uppmérksammat och reagerat
pa American Apparels varumérkeskommunikation. Foljande citat vittnar om att
informanten formar sin bild av American Apparel genom att virdera och jaimfora
American Apparels marknadsstrategi med andra foretags. Detta kan liknas vid
Markmans (et al. citerad i Hollenbeck Zinkhan, 2010) teori om att individer,
genom att anvdnda det jamforande tankeséttet, skapar sin bild av hur vérlden ska
vara konstruerad. Denna bild driver sedan individen till motstandsrorelser och

aktivistiska handlingar.

Jag kommer ihdg forsta gdngen jag kom o&ver en link med samlade bilder frdn American
Apparels reklam och sen dess sd har jag blivit mer uppmdrksam mot andra foretag. Och dven
diskuterat en del med vinner och sa ocksd. Jag drar paralleller med andra foretag och deras
varumdrkeskommunikation som t.ex. Acne, som marknadsfor sig mer androgynt. Det foredrar jag

Jju vdldigt mycket mer och det hade jag nog inte tinkt innan (Intervjuperson 10, 2016-05-10).

Ndr det bldstes upp sd borjade det komma fram andra bilder frdn foretag som hade liknande
reklam och bilder och sd. Man har ju haft en ddlig bild av klidkedjors reklam rditt linge. Att de
upprdtthaller ett ideal som inte dr bra och inte sunt, att det visar pd en norm som inte finns

(Intervjuperson 7, 2016-05-05)

Hollenbeck och Zinkhan (2010) menar att en av anledningarna till att motstdnd
skapas och konstrueras, beror pa en strdvan efter personlig utveckling. Nir en
fordndring sker pé det individuella planet, i detta fall i form av en storre
medvetenhet, upplever aktorerna att de far en Okad sjdlvbestimmanderitt
(Hollenbeck och Zinkhan, 2010). Utifrdn Hollenbeck och Zinkhans teorier (2010),
kan vi se hur informanternas stridvan efter att forstirka sin personliga medvetenhet
inte bara kan kan kopplas till en individuell utveckling, utan dven till en
identitetsskapande process. Informanterna kan ses som exempel pa hur identiteten
ar kontextuell och relationellt skapad (Hammarén & Johansson, 2009). Deras
identitet som aktivister stirks ndr de mots av de personliga berdttelserna som
sprids i media och forankrar ddrmed en feministisk diskurs. Informanternas
uttalanden visar dven hur varumirkesidentiteten inte ar statisk dd dess mening

skapas genom interaktioner mellan konsumenterna och varuméarket (Hammarén &
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Johansson, 2009). Da interaktioner mellan individer och varuméirken &r en

dynamisk process, blir dven identiteten och identitetsskapandet det.

6.3.2 Aktivism som image

Under intervjuerna uttryckte informanterna att de inte ville bli betraktade som
American Apparel-konsumenter dd de inte ville att andra skulle forknippa dem
med varumirkets virderingar, ageranden och rykte. De visade ddrmed upp en
olust till att béra de kldder de tidigare inhandlat frin foretaget, delvis da det inte
kindes moraliskt rdtt men dven for att undvika att andra méanniskor sdg dem béara
plagg frdn American Apparel. Anledningen var bland annat att de inte ville
uppmuntra andra till att kopa deras produkter, men informanterna visade dven en

oro dver att likstdllas med American Apparels varderingar som varumaérke.

Nej det hade jag inte kunnat for dda hade man lika gdrna kunnat fortsdtta handla ddir. Da hade
jag ju gdtt runt pd stan och typ gjort reklam fér dem. Normaliseringen av loggan gér det vil
ldttare att handla. Men ocksd det att andra ser att jag handlar ddr... det dr vdl nagon typ av

image-grej (Intervjuperson 4, 2016-04-07).

Assd jag tror inte jag hade velat bdira det, jag hade skdamts. Jag har sd starka dsikter och sen

dndd bdra deras plagg... (Intervjuperson 6, 2016-04-12).

Jag vill inte uppmuntra mdnniskor till att handla ddr. Om jag hade gatt runt med en stor T-shirt
ddr det star American Apparel och triffat pd en kompis som jag vet ocksd hade list den artikeln sd

hade jag skdmts lite (Intervjuperson 1, 2016-03-22).

Jag har ingen viktig roll i samhdllet, ingen hade ju lyssnat pd mig, varfor skulle dem bry sig
(Intervjuperson 6, 2016-04-12).

Informanterna som citeras ovan visar hur ett aktivt stillningstagande gentemot ett
varumirke kan vara viktigt for hur de uppfattar sig sjdlva, men dven for hur andra
minniskor uppfattar dem. Detta aterspeglar Bengtsson och Ostbergs (2011)
resonemang om att en aktivistisk handling inte endast behdver vara ett uttryck for
kritik, utan kan dven vara meningsskapande for individen. En av informanterna

star d&ven som exempel for hur hen inte ser sitt aktivistiska agerande som en
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mdjlighet for en politisk forédndring, vilket stirker kopplingen till att motstdnd
handlar om identitetsskapande. Informanternas ovilja att bli identifierade som en
American Apparel-kund grundar sig bland annat i hur deras identitet uppfattas av
andra individer. Detta stirker Hammarén och Johanssons (2009) teori om att
ménniskan anvinder sig av konsumtion for att forma sin identitet samt tillskriva
sig dem vérderingar som de vill ska genomstrdla deras image. Bengtsson och
Ostberg (2011) menar att varumirkens mening och attribut skapas genom
interaktioner mellan ménniskor, och att konsumtionen av ett varumérke gors for
att kunna tillskriva sig dessa attribut till den personliga identiteten. American
Apparels varumérke tillskrevs attribut och meningar som ett antal individer inte
langre ville tillskriva sig, vilket resulterade i ett motstdnd och en bojkott av

foretaget.

De bakomliggande orsakerna som gor att jag skulle agera mot ett foretag dr nog deras
vdrderingar och brand values, uttalade eller outtalade som strider mot saker som jag tror pd, som

dr valdigt viktiga for mig (Intervjuperson 2, 2016-03-24).

Om vdrderingen dr tillrdckligt osmaklig sd hade det provocerat mig tillrdckligt mycket for att
jag ska agera emot foretaget. Om man gor ndgot sadant extremt, att det fdr storre konsekvenser

och drabbar oskyldiga mdnniskor typ (Intervjuperson 5, 2016-04-08).

Definitivt att jag tycker deras reklam dr dcklig, hur de framstdller kvinnor som handlar ddr.
For jag vill inte vara en san kvinna som handlar ddr, att kinna att man behover se ut sd i vdrat

samhdlle. (Intervjuperson 6, 2016-04-12)

6.3.3 Den kollektiva dynamiken

Vissa av véra informanter menade att andras stéllningstagande inte formade deras
egna asiktsbildning gédllande American Apparel, utan att de tog sitt beslut utifran

sina egna asikter och virderingar.

Influerades du av andra nir du gjorde ditt val att sluta handla? Det dr nog snarare nyheter,
media och information fran andra offentliga kdllor som jag paverkades av men kanske inte lika

mycket av andra (Intervjuperson 3, 2016-04-03).
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Inte direkt att jag paverkats av andras dsikter, jag har pdaverkats av andra sd tillvida att jag
insett vad de stdr for och att andra upplyst mig om situationen. Sen har jag skapat mina egna

dsikter om vad jag tycker om det (Intervjuperson 2, 2016-03-24).

Under intervjuerna framgick det dock att uppfattningen av en killa som trovirdig
eller inte till stor del berodde pa vem det var som spred informationen. En persons
tidigare asikter, agerande och grundliggande vérderingar formade informantens
bild av personen som en mer eller mindre trovirdig nyhets- och dsiktsféormedlare.
Aven specifika debattérer och medieprofiler influerade informanternas
asiktsbildning. Detta dterkopplar vi med Goffmans (2011) beskrivning av den
sociala verkligheten ur ett dramaturgiskt perspektiv. Goffman menar att individer,
for att kontrollera en social situation, tillskriver forbestimda identiteter till andra
ménniskor genom en rollsdttning. Rollspelet yttrar sig och formas av gruppnormer
samt oskrivna regler. Det &r en av anledningarna till att det finns en koppling
mellan identitet, gruppdynamik och kollektiv identitet (Hammarén & Johansson,

2009).

Skulle det spela ndagon roll vem det var som delade nyheterna i flodet? Ja, jag har ndgra

vdnner som jag anser dr mer trovardiga dn andra (Intervjuperson 3, 2016-04-03).

Personer som jag respekterar och lyssnar pd och som jag generellt tycker har bra virderingar
och dr mer kunniga. Dd viger det ju tyngre. Jag har pdverkats av saker de har sagt innan och
reflekterat over det. Ndr de uppmdrksammar det hér sa fangar det mitt intresse (Intervjuperson 2,

2016-03-24).

De flesta vinner jag har och som jag lyssnar pd, dr ju sjdlva vildigt medvetna och egentinkare
liksom. Sen har jag vinner som gdrna foljer lite for mycket och som inte dr kritiska till vad som
skrivs och da gdr jag inte in pd deras sida. For att man bryr sig inte om man inte dr kritisk

(Intervjuperson 5, 2016-04-08).

Hammarén och Johansson (2009) skriver att identiteten skapas och konstrueras
kollektivt inom grupper, vilket gor att méanniskors personliga identitet &ven
aterspeglar identifiering till andra individer samt en kollektiv tillhorighet.
Mainniskans behov av gemenskap bidrar dven till formandet av kollektiva
identiteter, ddr en genom ett likhetstinkande kan kénna samhorighet. Nér den

kollektiva identiteten skapas utifran liknande virderingar och asikter, infinner sig
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risken att individernas virderingar och &sikter blir allt mer lika och leder till att
den kollektiva identiteten dverskuggar den individuella (Hammarén & Johansson,
2009). I intervjuerna kunde ett monster urskiljas av att en del informanter
foredrog att umgas och lyssna till likatdnkande individer. En stor del av
informanterna menade att dsikterna i deras umgénge formade hur de sjélva tinkte
och tyckte, vilket enligt Hammarén och Johansson (2009) ér ett exempel pa
konstruerandet av ett kollektivt identitetsskapande. Genom konsumtion kan
ménniskor uppvisa en tillhorighet till sérskilda grupper. Vissa av informanterna
som intervjuats har visat en Onskan om att tillhora en grupp som synliggor

ménniskors lika virde och uttrycker feministiska vérderingar.

Jag tror man firgas mycket av sina bekanta. Jag har en vin som jag delar mdnga dsikter med,
och jag trov dirfor att jag ldttare fargas av hennes dsikter dn av andras, dn vad jag vill och borde
[...] tillexempel skulle jag kunna soka mig till en grupp som hade precis samma musiksmak som

jag (Intervjuperson 4, 2016-04-07).

Sd att ja, bilden av de som handlar pa American Apparel har ju verkligen fordndrats.
Innan tinkte jag att det var en affir som stod for ndagot vettigt for att de vinnerna jag hade som
handlade ddr var vettiga typ. Och med vettiga menar jag att de hade liknande virderingar som

mig typ (Intervjuperson 5, 2016-04-08).

De sociala grupperna som informanterna ovan relaterar till kan bli allt mer
homogena pé grund av liknande idéer och tankar som bekréftas och reproduceras
inom gruppen. Detta kan medféra att andra identiteter som visar pa
meningsskiljaktigheter far mindre utrymme, da médnniskor ofta har ett behov av att
kédnna gemenskap och tillhorighet till en grupp genom liknande asikter,

varderingar och normer (Hammaren & Johansson, 2009).

Mina dsikter hade sdkert varit annorlunda om jag umgdtts i ett annat gdng med andra
vdrderingar, men det beror ju dven pd andra faktorer, som uppvdxt osv (Intervjuperson 3, 2016-

04-03).

Jag tror att det till stor del kommer frdn min mamma. Sen jag var fyra har hon forsokt fa mig
till feminist. Och det har hon vdl lyckats med. Och vi har vidl liknande dsikter och vi diskuterar

liknande fragor ofta (Intervjuperson 4, 2016- 04-07).
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Ovanstdende citat visar ocksd pa hur dsikter och identiteter formas i grupp genom
sociala, kulturella och biologiska faktorer (Bengtsson & Ostberg, 2011). Citatet
kan dven forstirka teorin som Mellucci (citerad i Hollenbeck & Zinkhan, 2010)
forklarar som att individer i grupp samordnar sina egna virderingar med gruppens
och skapar ett vi- och dem-tdnkande. Detta tankemonster har vi kunnat urskilja i
empirin genom de diskurser vi utgdtt fran 1 analysen; diskursen om
masskommersialisering och en feministisk diskurs. Diskurserna ligger till grund
for konstruerandet av en varumadrkeskritisk gemenskap som de informanter som
intervjuats och observerats ingér i. Enligt Hollenbeck & Zinkhan (2006) soker sig
individer med liknande varumirkesassociationer till varandra och bildar
tillsammans en varumérkeskritisk gemenskap. De &mnen som ror varumaérket och
de diskussioner som tas upp blir 4ven det som héller gruppmedlemmarna samman.
Hollenbeck och Zinkhan (2010) menar att ménniskor jaimfor sin situation med
andra individers f6rhallanden, men &dven med fiktiva f6rhallanden. Detta
jdmforande tankesitt dr ett fenomen som méanniskor anvédnder sig av for att se och
upptdcka alternativa valmgjligheter till ens egen situation. Det &ar alltsd i
jdmforelsen med andra individer man kan komma att forma sina egna virderingar
och asikter kring, i detta fall, ett varumirke och dess mening (Hollenbeck &

Zinkhan, 2010).

Det var en av mina gamla kursare som hade kopt en American Apparel-keps och frdgade dir
det okej att ha den hdr pa sig?”[...]Min reaktion var vdl att det dr klart du kan ha det men jag
hade aldrig haft den. Jag tror inte jag sa ’jag handlar inte ddr”, utan ‘jag hade inte haft den”
(Intervjuperson 4, 2016-04-07).

De jag diskuterade med héll med mig och ndr jag foreslog att vi skulle bojkotta all shopping
ddr sd var det ingen jag diskuterade med som var emot mitt forslag om att sluta handla
ddr....Mina bekanta sdg ju min handling som positiv for att de tinker som jag, och jag kinde vil
att jag har gjort ndgot dtminstone for att visa att jag inte star bakom de vdrderingar som AA stdir

for (Intervjuperson 5, 2016-04-08).

Vi ser hér att en bekant till informanten valde att jimfora sitt eget beslutsfattande
géllande ett inkdp hos American Apparel med informantens dsikt i frigan. Genom
att jamfora sitt agerande med en annan individs &sikt kan asikter och virderingar

omformas och fordndras. Genom att informanten tydliggjorde sin stindpunkt infor
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sin bekant formades en gemensam bild av etik och moral vari vi dven tolkar att en
identitetsskapande process synliggjordes. American Apparels mening skapades i

samtalet mellan informanten och dennas bekant.
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7. Diskussion och slutsatser

Syftet med denna studie har varit att underséka hur motstdind konstrueras inom
den varumdrkeskritiska gemenskapen gentemot American Apparel samt hur
identiteten formas genom det motstand som den varumdrkeskritiska gemenskapen
samlas  kring.  Studien  har  genomforts  utifran  ett  strategiskt
kommunikationsperspektiv  for att bidra till djupare kunskaper inom
varumdrkeskommunikation. ~ Genom  att  studera  sambandet  mellan
identitetsskapande och motstand dmnar vi ge en okad forstdelse for hur

varumdrkeskommunikation tolkas av och influerar konsumenter.

Studiens analys visar att konstruerandet av motstdnd dr beroende av individers
kritiska, reflekterande och jamforande tankesdtt. Genom en kollektiv
asiktsbildning och ett gemensamt agerande skapas motstdnd som, i detta fall,
resulterat i en bojkott av foretaget American Apparel. I empirin synliggjordes en
fordndrad bild av varumérket American Apparel och en ovilja till att identifiera
sig med den nya varumérkesbilden. Kritiska &sikter mot foretagets reklam och
deras behandling av anstéllda spreds i media och fordndrade konsumenternas syn
pa foretaget. Gemensamt for informanterna var en syn pad ett idealt samhélle
uppbyggt pd ménniskors lika vérde, varav den centrala jimlikhetsfragan visade
sig vara feminism. American Apparel betraktades av informanterna som skapare
och uppritthéllare av en patriarkal samhéllsstruktur, en bild som kolliderade med
informanternas vérldsbild av hur samhéllet borde vara utformat. Den feministiska
diskursen synliggjordes genom liknande berittelser och utsagor fran
informanterna om en sexistisk foretagskultur, vilket blev den sammanbindande
lanken for den varumérkeskritiska gemenskapen. Enligt underlaget fran vér
empiriska insamling konstruerades motstdndet gentemot foretaget till stor del
genom reaktioner pa foretagets varumirkeskommunikation och berittelser fran

déligt behandlade anstéllda, men analysen synliggjorde fler faktorer.
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Ett exempel pé vad som kan ha bidragit till konstruerandet av motstdndet
ar den politiska situationen i Sverige 2014. Under valdret 2014 gjorde partiet
Feministiskt Initiativ stora framsteg (Carlsson, 2014, 26 maj). Detta resulterade i
att feministiska diskussioner fick ett dkat utrymme i media och pa digitala
plattformar, di det fanns ett nyhetsvérde i att skriva om feministisk politik. Den
okade feministiska medvetenheten hos den yngre populationen (Carlsson, 2014,
26 maj) ledde till fler kritiska roster mot ett ojamlikt samhélle. Detta bekriftades
dven hos informanterna som beskrev att deras feministiska medvetenhet dkat da
feministiska diskussioner synliggjorts i digitala medier. Informanterna applicerade
den medialt omdiskuterade patriarkala strukturen pa American Apparels
varumairkesidentitet, vilket &ven bidrog till deras vixande motstand mot foretaget.

Mediestormen 2013- 2014 mot American Apparel (Ahlborn, 2015, 5
oktober) synliggjorde inte enbart foretagets brister, utan bidrog éven till en 6kad
masskommersialisering av American Apparel. Foretagets tidigare positionering
som ett etiskt och autentiskt varumérke ifrdgasattes ytterligare och foretagets
ursprungliga malgrupp borjade luckras upp (Gelin, 2007, 12 januari). Foretagets
masskommersialisering, i form av den globala expansionen samt den mediala
exponeringen, medforde att varumirket inte lingre associerades med tidigare
attribut som autentiskt och exklusivt. Detta resulterade i att informanterna
distanserade sig frdn det varumirke de tidigare identifierat sig med, vilken dven
kan appliceras pa American Apparels subkulturella hipster-malgrupp.

I asiktsbildningen gédllande American Apparel menade vissa av
informanterna att de inte formades av andras dsikter, men analyssvaren visade att
informanterna influerades av asikter och pastdenden fran personligt utvalda
personer. De som informanterna ansig som paélitliga var individer som delade
liknande virderingar som dem sjdlva. Detta visar hur individer formar sin identitet
och &siktsbildning kollektivt i grupp samt hur ett jamforande tankesétt blir en
naturlig drivkraft till motstdnd. Dessa upptickter tolkar vi som omedvetna
influenser for informanterna, och nagot som formar informanternas sociala
handlingar. Manga av informanterna uppmérksammade debatten kring American
Apparel via “insatta vénner” eller medieprofiler som de foljde digitalt, vilket
ytterligare bekraftar ett kollektiv influerande.

Varumérket American Apparel har som tidigare ndmnts tillskrivits olika

meningar och attribut som individer inom den varumaérkeskritiska gemenskapen
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inte vill forknippas med. I var empiri synliggjordes en oro dver att bli betraktad
som en American Apparel-kund och dirigenom tillskrivas varumérkets attribut.
Genom ett aktivt stillningstagande mot foretaget upplevde informanterna en
kénsla av sanningsenlighet gentemot sin personliga identitet, d4& de genom
motstdndet foljde sina grundlidggande virderingar. Genom att gora motstdnd mot
American Apparel differentierade sig informanterna frdn vad empirin visat
associeras till foretaget; en patriarkalt maktstyrd organisation som underordnar,
utnyttjar och sexualiserar kvinnor.

Att bekrifta for omgivningen att de inte sympatiserade med fOretaget
visade sig ocksd vara viktigt for informanterna. Analysen visade att en anledning
till att motstandet konstruerades grundade sig i en riddsla for att den personliga
identiteten skulle missuppfattas och tolkas som samstimmig med American
Apparels varumairkesidentitet. Oron Over att bli forknippad med fOretagets
vérderingar visade sig vara starkare dn oron dver den politiska utvecklingen som
American Apparel padrev. Denna slutsats drar vi da flertalet av informanterna
uppvisat en dystopisk forhallning till deras aktivism, genom att beskriva sin
individuella aktivistroll som obetydande for en samhallsforandring.

Analysen visade dven ett samband mellan motstdind och
identitetsskapande, hur de i symbios stidrker och konstruerar varandra. I det
empiriska materialet saknades ett tydligt samband mellan dessa tva begrepp dé
informanterna visade pd en omedvetenhet eller en fornekelse av motstandets
betydele for den personliga identiteten. Genom en djupgdende analys av
informanternas utsagor och med en applicering av den tidigare forskningen kunde
kopplingen tydliggoras. Analysen visade att motstand inte endast &r ett politiskt
stillningstagande med en forhoppning om att bidra till en yttre
samhéllsfordndring, utan att motstdnd skapas utifrdn en Onskan om en inre
forandring.

Vara slutsatser bekréftar alltsd att det finns ett tydligt samband mellan
motstand och identitetsskapande, d& vi 1 vér analys sett att ett motstindstagande
kan synonymiseras med en identitetsskapande process for informanten i1 friga.
Detta bekréftar Cherriers (2009) studie om aktivisters konstruktion av motstand
som en del av en inre fordndring och ett sjilvuttryck. Det vér studie bidrar med é&r
en fordjupning av identitetens betydelse for aktivism som forskningsfilt. Var

studie har visat att motstdnd handlar om identitetsskapande oavsett om aktivisten
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har en uttalad dnskan om en samhéllsforandring genom aktivismen eller inte.
Studiens bidrag &r saledes att den identitetsskapande processen kopplat till
aktivism kan existera omedvetet hos aktivister. Aktivistens uttryck for en vilja till

yttre fordndring har visat sig vara en omedveten strdvan mot en inre fordndring.

7.1 Forslag till vidare forskning

Vi har genom var studie utdkat forskningsfiltet inom motstdind och
identitetsskapande, men da vi gjort ett antal avgransningar finns det fortfarande
omraden att utforska. Studien har gjorts i en svensk kontext, men hade kunnat
goras inom ett storre geografiskt omrade for att synliggora diskurser som
konstruerar motstdnd. Det kan dven vara intressant att studera hur subkulturella
grupper, som  exempelvis  hipsters,  influerar =~ varumérken  och
varumérkesbyggande. Det hade dven varit spdnnande att studera den fordndring
som American Apparel nu stér infor, da de sparkat den forna VD:n Dov Charney

och paborjat en omorganisering av foretaget.
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9. Bilagor

Bilaga 1: Intervjuguide
Inledande fragor

* Beritta lite om dig sjélv, vad dr dina intressen?

* Vilka samhéllsfragor tycker du &r viktiga och varfor?
* Hur ser du pa konsumtion?

* Vilka varumaérken foredrar du och varfor?

* Vad péverkar ditt kopval?

* Vad ér din bild av en nuvarande American Apparel-kund? Skiljer sig den
bilden fran nér du handlade dér?

* Vad symboliserade American Apparel for dig forr gentemot idag?

* Vad gillar respektive ogillar du med American Apparel?

* Vad fick dig att sluta konsumera American Apparel? Vad var den storsta
anledningen?

* Vilka kénslor vicktes ndr du bestdmde dig for att sluta handla pA American
Apparel?

* Har American Apparels varumdrkeskommunikation 6kat din medvetenhet
gentemot andra foretags varumérkesskommunikation?

* Har du bojkottat andra foretag tidigare, vilka och varfor?

* (Om ja) Vad tror du ér de bakomliggande orsakerna till att du agerat mot
foretag?

* Hur ser dina diskussioner ut pa digitala medier jamfort med i verkligheten?

* Har du uttalat dina dsikter om American Apparel pa digitala medier?
(foljdfrdga: Hade du kunnat gora det?)

* Hur ser du pa politiska ageranden pa digitala plattformar?

Hdar kommer vi att visa tva bilder for informanterna och be dem att
analysera dessa.

* Vad ser du pa bilden?

* Hur tolkar du bilden?

* Hur talar denna kampanj till dig som kvinna/man?

* Vad tror du paverkar din tolkning av American Apparels
varumdrkeskommunikation?
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Har din medvetenhet samt synen pa din konsumtion och din konsumentroll
fordndrats sedan du tog beslutet att sluta handla American Apparel?
(Foljdfrdga: Vad ar det som har fordndrats?)

Péaverkades du av andra nér du gjorde ditt val? Isafall vilka och hur mycket?
Vickte ditt val reaktioner hos dina bekanta? Hur paverkade dessa reaktioner
dig?

Har du genom ditt agerande fatt kontakt med andra, tidigare okénda personer,
som engagerat sig 1 fragan? Hur har det paverkat dig?

Bér du fortfarande American Apparels kldder &ven om du har slutat
konsumera? (Varfor?)

Vad skulle krdvas av American Apparel for att du skulle borja konsumera deras
klader igen?
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Bilaga 2a: Fotoelicitering

Crop T;mk and Bikini Bottoms.

% £ |

Figur a.
[Publicerad pa bloggen Lady Dahmer] Himtad 21 mars 2016 frin http://ladydahmer.nu/att-
uppmarksamma-sexism-och-objektifiering-innebar-ej-att-man-ar-pervers/
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Bilaga 2b: Fotoelicitering

Flannel Long Sleeve Button-Up

Figur b.
[Publicerad pa bloggen Genusfotografen] Hidmtad 21 mars 2016 fran
http://www.genusfotografen.se/?7p=4794
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