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Syfte: Uppsatsens syfte ar att undersoka och forstd hur foretag knyter an fenomen till sitt
varumirke, samt huruvida foretags anvindning och skapande av traditioner och ritualer paverkar

konsumentbeteenden.

Metod: I denna uppsats har en kvalitativ forskningsstrategi anvints for insamling och analys av
data. Uppsatsens forskningsansats dr abduktiv och det vetenskapliga forhdllningssattet utgar fran
ett hermeneutistiskt och fenomenologiskt perspektiv. Empiri har inhdmtats 1 form av

dokumentstudier och analysen &r strukturerad utifran en teoristyrd tematisk analysmetod.

Teoretiska perspektiv: Teorin utgdr frd&n McCrackens teori Movement of meaning model,
Solomon, Bamossy & Askegaards om konsumentbeteende och Baumans teori om konsumism, dér

McCrackens modell utgor analysverktyget med 6vriga teorier som komplement.

Empiri: Det empiriska materialet bestar av dokumentstudier och innehéllsanalyser av sex foretags
reklamkampanjer, diar samtliga har anvént traditioner och ritualer i sin marknadsforing pa nagot
satt. Det empiriska materialet &r uppdelat i tva teman; tid och typiskt svenskt, dér de traditioner och

ritualer som foretagen anspelar pa har en koppling till respektive teman. Det empiriska materialet



har insamlats for att sedan analysera hur foretag knyter an fenomen till sitt varumirke, samt
huruvida foretags anvidndning och skapande av traditioner och ritualer paverkar

konsumentbeteenden.

Resultat: Utifran studien kan det konstateras att foretag anspelar pa kénslor hos konsumenten som
kopplar traditionen eller ritualen till varumaérket. Vidare har dven dessa kinslorna nagon form av
positiv anknytning till fenomenet som foretagen anspelar pa. Det fenomen som foretag anvénder
vid denna typen av marknadsforing, har ndgon form av grund i samhéllet for att uppnd igenkénning
hos konsumenten och pé sé sitt pdverka konsumentbeteendet. Det kan séledes, efter utférandet av
denna kvalitativa studie, konstateras att anvindning av traditioner och ritualer i

marknadsforingssyfte kan vara gynnsamt, forutsatt att det anvinds pa ratt sitt.



ABSTRACT

Title: How does companies present traditions? A qualitative study of how companies use and

create traditions and rituals for marketing purposes.
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Purpose: The purpose of the thesis is to investigate and understand how companies links
phenomenons to its brand, and whether the companies’ use and creation of traditions and rituals

influence consumer behavior.

Methodology: Based on a hermeneutic and phenomenological perspective, a qualitative thesis has
been conducted. The research approach is abductive, and the empirical material has been obtained
by document studies. The analysis is structured on the basis of a theory-driven thematic analysis

method.

Theoretical perspectives: The theory is based on three theories; McCracken’s theory Movement
of meaning model, Solomon, Bamossy & Askegaards theory about consumer behavior and
Bauman’s theory of consumerism. McCracken’s Movement of meaning model has been used as
the main framework for the analysis. Further, Bauman and Solomon’s theories has been used to

support the main theory.



Empirical foundation: The empirical material consists of document studies and content analysis
of six companies’ advertising campaigns, where all companies have used traditions and rituals in
their marketing in some way. The empirical material is divided into two themes: time and typically
Swedish, where the traditions and rituals refer to have a connection to these themes. These
materials have, furthermore, been collected to analyze how companies link phenomenons to its
brand, and whether the companies’ use and creation of traditions and rituals influence consumer

behavior.

Conclusions: Based on the study, it can be found that companies allude to the sentiments and
emotions of the consumer, who associate the tradition or ritual with the brand. Furthermore, these
sentiments and emotions also have some form of positive association with the phenomenon that
the companies are implying. The phenomenon, that companies use in this type of marketing has
some form of foundation in society, in order to gain recognition from the consumer and thus
influence consumer behavior. Thus, after conducting this qualitative study, it can be concluded

that the use of traditions and rituals for marketing purposes can be beneficial, provided it is used

properly.
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1. INLEDNING

1.1 Bakgrund

I dagens konsumtionssamhille ses inte minniskor enbart som medborgare utan dven som
konsumenter. Foretag kan idag skapa nya behov hos individen som individen inte visste att denna
hade innan. Detta kan marknadsforas pé olika sétt, ddr traditioner och ritualer &r ett utav dessa.
Traditioner fungerar som en ménsklig kompass for relationer och personliga interaktioner. Det ar
de kvalitativa upplevelserna i familjelivet och i slutindan utvecklingen av det civiliserade
samhillet sjdlvt. Traditioner kopplar ménniskan till den storre helheten som i sin tur leder till 6kad
empati, en mer uppfyllande lycka och engagerat medborgarskap (Rockwell, n.d.). Med andra ord
skulle det kunna uttalas att en av traditionens viktigaste egenskaper &r att det skapar tillhorighet.
Kinslan av tillhorighet uppkommer av ett antal olika faktorer och pé ett antal olika sétt. Ett sdtt att
kénna tillhorighet &r genom samling av familjer och vinner med anledning av firande av olika
traditioner med stor betydelse. Detta leder i sin tur till att det skapas varaktiga minnen med néra
och kéra som ger en form av gliddje som fors vidare i flera generationer. (Sonnenberg, 2015. &
Garay, 2018). Som ndmnt har traditioner funnits ldnge och ar en viktig del av livet, vilket har visat
sig vara en framgéng att anvinda sig utav i marknadsforingssyfte. Frigan ar dock vad det &r som

gor att det fungerar 1 marknadsforingssyfte.

Eftersom denna uppsats avser att fordjupa sig inom traditioner och ritualers anvéndning i
marknadsforingssyfte, dr det forst viktigt att forstd vad som menas med traditioner och ritualer 1
detta sammanhang. Enligt svenska akademiens ordbok finns det tvd definitioner av tradition. Den
forsta definierar tradition som en ‘fast etablerad sedvinja inom en grupp som yttrar sig i
(regelbundet) dterkommande hdndelser med i stort sett ofordndrad utformning.” (Svenska
Akademiens Ordbocker, 2009a). Den andra definitionen uttrycker att tradition dr en “fro eller
uppfattning som overforts fran generation till generation, vanligen i mdnga led och ofta med
overnaturliga inslag.” (Svenska Akademiens Ordbocker, 2009a). Den storsta skillnaden mellan
definitionerna &r att den andra oftast grundar sig i religiosa héndelser eller ndgot som ar véldigt
gammalt. Detta till skillnad fran den forsta som inte behdver vara ndgot historiskt, utan har skapats
genom att nagot utfors regelbundet. Det kan didrav konstateras att traditioner dr sociala arv som

overldmnas fran slikte till slikte (Nationalencyklopedin, n.d.). Att skapa en tradition genom



marknadsforing handlar alltsd om huruvida ett foretag kan skapa ett kulturellt beteende. Denna

uppsats dmnar att undersdka hur badda definitionerna av tradition anvénds i kommersiellt syfte.

En ritual kan ofta misstas for att endast innefatta heliga eller religidsa hogtider, men dr egentligen
ndgot som kan utforas i det dagliga konsumtionsbeteendet. En ritual kan beskrivas som en
kombination av ett flertal symboliska beteenden som sker i en viss bestimd f6ljd (Rook, 1985).
Definitionen av en ritual enligt denna uppsatsen kommer séledes vara ett dagligt
konsumtionsmonster och kan beskrivas som en kombination av ett flertal symboliska beteenden
som sker i en viss bestdmd foljd. Om de skapade ritualerna vidhélls, skapas traditioner som ldnkar
den enskilda individen med resten av samhéllet. Dessa &r sedan beroende av aktivt deltagande for
att bibehalla traditionerna. Det kan dérav innebéra att ndr en ritual har tagit faste under en langre

period, kan denna transformeras till en tradition enligt den forsta definitionen (Marshall, 2006).

1.2 Problematisering

Infor undersdkande for uppsatsens syfte har det granskats hur traditioner och ritualer far utrymme
och framgéang i reklam och marknadsforing. I dagens konsumtionssamhélle d&r méanga hogtider
associerade med O0kad konsumtion, exempelvis julfirandet. Julen dr en hogtid som fir mycket
utrymme i media och som ménga foretag viljer att anvénda i sin marknadsforing. Daremot ér julen
inte en direkt produkt av foretags marknadsforingsinsatser. Julfirandet har dock fordndrats dver tid
och foretag har varit en bidragande faktor till fordndringen. Foretag anspelar inte endast pé
véletablerade hogtider, utan dven pa mindre vardagsritualer. Det dr dven intressant huruvida
foretag kan skapa nya traditioner och ritualer med hjélp av marknadsforing. Tva foretag som har
anvint denna strategi &r OLW och Taco John’s, som anvinde sig av fenomenen fredagsmys
respektive Taco Tuesday 1 sin marknadsforing. Det intressanta med dessa foretag &r att endast ett
utav fenomenen lyckades associeras med foretaget. Detta vicker frigan vad det dr som goér att
vissa foretag lyckas knyta an till fenomen och andra inte. Vidare maste det dven klargoras vad som
asyftas med begreppet fenomen. Enligt Svenska Akademiens Ordbok definieras fenomen som

“Ndgot som omedelbart kan uppfattas av sinnena” (Svenska Akademiens Ordbdcker, 2009b).

Det ér viktigt som marknadsforare att forsta hur ménniskor lever och agerar. Ménniskors beteende

nédr agerande sker inom en grupp skiljer sig pd manga vis fran agerandet ensamt, inte minst
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individers konsumtionsmonster. En intressant aspekt inom traditioner och ritualer dr att de oftast
diskuteras ur ett psykologiskt perspektiv. Aven om marknadsforing handlar om psykologi till viss
del, har anvindandet av traditioner och ritualer i marknadsforingssyfte inte upptagit en stor del av
forskningen. Forskning har bedrivits inom méanga kringliggande omraden som &r nirbeslidktat med
uppsatsens, exempelvis inom marknadsforingspsykologi och traditionsskapande. Hur foretag
anvinder traditioner och ritualer som en del av deras marknadsforing dr diaremot ett timligen
outforskat omrdde. Fragan &r om foretag kan dndra ménniskors konsumentbeteende med hjilp av
anspelning pé kénslor, i form av traditioner och ritualer. Inom detta omréde &r forhoppningen att
kunna ta reda pd om foretag kan skapa och anvinda traditioner och ritualer som ett sétt att paverka
konsumenters kopbeteende. Av detta skdl kan en intressant infallsvinkel vara att studera

anviandandet och skapandet av traditioner och ritualer, som ett fenomen, i marknadsforingssyfte.

1.3 Syfte och Fragestillning

Som resonerats i bakgrunden och problematiseringen, finns det idag ménga olika sitt att
marknadsfora varumérken pa. Ett intressant sétt att gora detta pd &r att anvédnda sig utav dels
befintliga, dels skapande av traditioner och ritualer. Pa grund av det anforda ar uppsatsens syfte
att undersoka och forstd hur foretag knyter an fenomen till sitt varumdrke, samt huruvida foretags
anvdndning och skapande av traditioner och ritualer paverkar konsumentbeteenden. Uppsatsens
utgdngspunkt dr att undersoka och forsta pa vilket sitt foretag anvinder sig utav dessa som en
medveten strategi for att uppna dels dkad forsdljning, dels okad igenkdnning for varumirket.
Uppsatsens syfte kommer besvaras med hjilp av fragestillningen hur traditioner och ritualer

anvdnds i marknadsforingssyfte.

1.4 Tidigare Forskning

I denna del presenteras och diskuteras vad som tidigare forskats och publicerats inom dmnet. Inom
marknadsforing finns det otaliga méngder forskning. Forskning har bedrivits inom kringliggande
omrdden som dr ndrbesldktat med uppsatsens, exempelvis inom marknadsforingspsykologi och
traditionsskapande. Det har gjorts en del tidigare forskning om traditioner och ritualer ur ett
psykologiskt perspektiv, men inte lika mycket ur ett marknadsforingsperspektiv. Hur foretag
anvéinder traditioner och ritualer som en del i deras marknadsforing dr ett timligen outforskat

omrade.
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Uppsatsen berér omradet konsument- och kopbeteende, vilket dr ett omrade dér marknadsforing
och psykologi blandas. Inom konsument- och kopbeteende finns en del forskat och skrivet.
Forfattare som tar upp @mnet dr bland annat Kotler & Keller 1 Marketing Management (2015),
Axelsson och Agndal i Professionell marknadsforing (2019) och Solomon m.fl. i Consumer
Behaviour (1999), for att endast namna ett fatal. Det finns en teori vid namn
konsumtionskulturteori som &r en tvdrvetenskaplig disciplin som fokuserar frimst pa konsumtion.
Konsumtionskulturteori dmnar inte att kunna forklara alla konsumtionsbeteenden med en
overgripande modell, utan menar snarare att genom olika perspektiv kunna forklara vissa delar 1
ett konsumtionsmonster. Fokus ligger pd att utveckla en bittre forstéelse for hur konsumenter

agerar och varfor konsumentkultur tar de former som den gér (Ostberg & Kaijser, 2010).

Infor undersdkande for uppsatsens syfte har det granskats hur traditioner far utrymme och
framgang i reklam och marknadsforing. For att kunna besvara problemformuleringen har det valts
att titta ndrmare pa vilka sociala strukturer i samhéllet som ger upphov till forhéllningssattet till
traditioner och hogtider generellt. Forskningen har sdledes utgétt fran tva forskningsomraden;
marknadsforingsorienterad forskning och samhiéllsvetenskaplig orienterad forskning. Eftersom
uppsatsen har ett ekonomiskt perspektiv dr det primira omrdde det marknadsforingsorienterade
forskningsomrddet, men samhéllsvetenskaplig orienterad forskning &r nddvindig for att kunna

studera konsumentbeteende och psykologi.

Uppsatsen kan anses bidra med ny forskning i &mnet eftersom uppsatsen har en unik infallsvinkel
kring anvidndandet av traditioner och ritualer i marknadsforingssyfte. Forhoppningen &r att
uppsatsen skall kunna bidra med en djupare forstaelse for fenomenen i sig, men dven kunna forsta
helheten hur de olika nérbesléktade forskningsomradena hor samman. Vidare édr forhoppningen att
forskningen ska kunna bidra till en okad fOrstaelse for traditioners och ritualers nytta for
foretagsekonomin, och eventuella strategier for att lyckas med detta. Forutom
foretagsekonomiska- och marknadsforingsmaéssiga aspekter dr forhoppningen att forskningen som
bedrivits kan bidra med en 6kad forstaelse for kombinationen av marknadsforingsmissig och

samhillsvetenskaplig forskning och dess gemensamma komponenter.
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2. TEORI

2.1 Inledning

Det teoretiska ramverk som anvinds i denna uppsats utgors av Solomon (1999) m.fl.’s teori om
konsumentbeteende, Baumans (2008) teori om konsumism samt McCrackens (1986) teori
Movement of meaning model. Baumans och Solomon m.fl.’s teorier kommer anvéndas som stod

for McCrackens modell som utgdr det centrala analysverktygen for uppsatsen.

2.2 Kultur och konsumentbeteende

Konsumentbeteende och kultur har ett néra samband, dir det exempelvis mérks en tydlig 6kning
av konsumtion vid hogtider. Solomon m.fl. menar att kultur ar ett begrepp som ér avgorande for
forstaelsen av konsumentbeteenden, och kan betraktas som samhillets kollektiva minne. Kultur ar
en ansamling av delade meningar, ritualer, normer och traditioner hos ménniskor i ett samhille
eller 1 en organisation. Solomon m.fl. menar pa att konsumtionsval inte kan forstas utan att beakta

det kulturella sammanhanget som det gors i (Solomon, Bamossy & Askegaard, 1999).

Varje kultur utvecklar myter och ritualer for att dess medlemmar enklare skall kunna forsta
omvdrlden. Myter definieras enligt Solomon m.fl. som en historia som innehdller symboliska
element som uttrycker de gemensamma idéerna for kulturen. Myter ses som en moralisk guide
som forser konsumenter med riktlinjer. Det dr viktigt for just marknadsforare att forsta vikten av
kulturella myter d4 de i vissa fall utgdr sina strategier efter en mytisk struktur. Reklam kan pa olika
satt utnyttja myters starka kraft och anvéndas pa ett sitt att den belyser en viss kultur. Solomon
m.fl. definierar ritual som en uppsdttning av flera symboliska beteende som intrdffar i en bestimd
ordningsfolid och som tenderar att upprepas. Ritualer &ar relaterade till manga
konsumtionsaktiviteter som forekommer i1 populdrkulturen och inkluderar bland annat

semesterfirande, gévoritualer och skotselritualer (Solomon, Bamossy & Askegaard, 1999).

2.3 Konsumism vs. konsumtion

Utover Solomon m.fl.’s teori, 4&r Baumans teori om konsumism relevant for uppsatsens syfte. En
viktig brytpunkt som intraffat inom marknadsforingens historia dr 6vergédngen fran konsumtion till

konsumism och kan ses som en konsumistisk revolution. Overgingen blev viktig och fick en

13



central roll i majoriteten av ménniskors liv. Skiftet fran konsumtion till konsumism underbyggs av
sjdlva syftet med tillvaron och ménniskors forméga att “behdva”, “begéra” och att “langta efter”

samt ménniskans forméga att kunna uppleva dessa kinslor upprepade génger (Bauman, 2008).

Konsumism dr en typ av socialt ssmmanhang. Det skapas genom omvandlingen av vardagliga och
permanenta ménskliga behov och begir, och intraffar nar konsumtionen tar 6ver den centrala roll
som arbetet spelar i produktionssamhéllet. Konsumism ar alltsd en egenskap hos sambhillet, till
skillnad fran konsumtion som huvudsakligen &r en enskild individs handling ndr denna
konsumerar. Detta innebdr att konsumismen som mentalitet dr vad som driver
konsumtionssamhallet framat. For att egenskapen konsumism i samhillet ska kunna uppnds maste
formagorna hos manniskor att behova, begdra och lingta skiljas fran méinniskan i sig. Denna ska

sedan sittas 1 rorelse for att kunna skapa en form av méansklig samhorighet (Bauman, 2008).

Vad som har redogjorts ovan ér innehallet i konsumismen, dock ar det viktigt att forsta vad det ér
ménniskor behover, begdir och lingtar efter samt hur substanserna i dessa fordndras under
overgangen till konsumism. Generellt sétt skulle det kunna sigas att de framsta begéren och langtan
som finns i den konsumistiska livsformen, &r att tilligna sig, 4ga och samla varor som virdesitter
for det vélbefinnande och den anknytning som de forvéntas ge at 4garen. Bauman péstér att denna
konsumistiska revolution varken gjort manniskor lyckligare eller mindre lyckliga. Bauman menar

pa att konsumism ar 6verdriven konsumtion, dir individens behov redan &r tillfredsstéllt (Bauman,

2008).

2.4 Movement of meaning-model

2.4.1 Inledning

For att ndrmare beskriva hur kultur pdverkar den enskilde konsumenten anvdnds McCrackens
Movement of meaning model. McCracken beskriver kultur som en lins som individen ser fenomen
genom. Linsen avgor hur fenomen kommer att forstds och omvandlas. Kultur beskrivs dven som
en ritning av ménsklig aktivitet som kan ségas bestimma 6ver sociala handlingar (McCracken,
1986). I denna uppsats anvdands McCrackens teori som en lins att se kulturella fenomen genom.
McCrackens modell kommer dirav utgdra strukturen for analysen i uppsatsen. Solomon m.fl.

styrker McCrackens resonemang géllande att kultur dr den lins som méanniskor ser produkten
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genom. Det &r vanligt att kulturer modifierar produkter identifierade med andra kulturer, och nir
dessa sammanldnkas ges en ny transformerad mening till produkten (Solomon, Bamossy &

Askegaard, 1999).

Enligt McCracken har kultur och konsumtion ett ndra samband. McCracken beskriver kultur som
nagot som forser virlden med mening. I modellen Movement of meaning model beskrivs det hur
kulturell mening 6verfors fran den kulturellt konstituerade vérlden till konsumtionsvaror och
slutligen till den enskilde konsumenten. Detta kan séledes vara anvandbart i marknadsforingssyfte
vid utformning av reklamkampanjer for att fa fram sitt budskap till slutkonsumenten (McCracken,

1986).

McCracken pastér att kulturell mening &r i1 stdndig rorelse och flyter kontinuerligt mellan flera
platser i den sociala vérlden med hjélp av kollektiva och individuella anstrdngningar. Det finns en
traditionell bana for denna rorelse som forklaras 1 modellen nedan. McCracken forklarar att
kulturell mening hémtas frdn den kulturellt konstituerade vérlden och G&verfors till
konsumtionsvaror. Den kulturella meningen hdmtas sedan frdn objektet och transfereras till den
individuella konsumenten. Med andra ord &r kulturell mening stationerad i tre platser; den
kulturellt konstituerade véarlden, konsumtionsvaror och den individuella konsumenten

(McCracken, 1986).

15



Movement of meaning

[ Culturally Constituted World J

| |

Advertising/
Fashion System

( Consumer Goods J

l I I |

Possession Exchange Grooming Divestment
Ritual Ritual Ritual Ritual

( Individual Consumer ]

Key D Location of Meaning

Instrument of
Meaning Transfer

Fashion System

e

(McCracken, 1986)

I modellen forklarar McCracken hur kulturell mening hidmtas frén den kulturellt konstituerade
vérlden och overfors till konsumtionsvaran med hjélp av tva instrument; advertising eller fashion
system. Nir meningen har Overforts till konsumtionsvaran skall den transfereras till den
individuella konsumenten, vilket kan goras med hjdlp av fyra olika ritualer; possession rituals,
exchange rituals, grooming rituals och divestment rituals. Den kulturella meningen nér slutligen

konsumenten, vilket dr mélet for processen (McCracken, 1986).

I denna uppsats ligger tonvikten pa exchange rituals da det ar dessa ritualer som dr applicerbara i
marknadsforingssyfte. De andra tre ritualerna i modellen kommer inte att anvdndas som
analysverktyg, men ritualerna forklaras dnda nedan for att fa en helhetsbild av modellen. Vid
utformning av en reklamkampanj identifieras en viss typ av mening frdn den kulturellt
konstituerade viarlden, exempelvis en kénsla av gemenskap och samhorighet, och skall sedan
transfereras till produkten eller tjinsten. Dérefter utformas en ritual, eller anvindning av en
befintlig ritual eller tradition, for att konsumenten skall forknippa produkten med denna ritual eller

traditionen (McCracken, 1986). Modellen kommer senare att anvindas som analysverktyg.
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2.4.2 Den kulturellt konstituerade varlden

Kortfattat kan det utldsas att kulturs funktion dr att forse vérlden med mening. Denna mening
hidmtas fran den kulturellt konstituerade virlden och kan i sin tur kategoriseras i tva koncept vid
overforing till konsumtionsvaran; kulturella kategorier och kulturella principer. Kulturella
kategorier dr de grundldggande koordinaterna for den kulturella meningen, och representerar de
grundldggande distinktionerna som anvinds for att dela upp den fenomenala virlden (McCracken,

1986).

De viktigaste kategorierna dr de som kulturen skapar i det minskliga samhéllet, det vill siga
skillnaderna mellan klass, status, kon, dlder och arbete. Kulturella kategorier bibehalls standigt av
ménsklig praxis, sa att viarlden som skapas dverensstimmer med den virld de forestéller sig. Med
andra ord, 4r medlemmarna av en kultur stindigt engagerade i konstruktionen och uppbyggnaden
av vdrlden de lever i. En av de viktigaste aspekterna gillande kulturella kategorier dr de materiella
objekten. Det dr genom dessa som kulturen kommer till uttryck. De kulturella objekten bidrar till
konstruktionen av den kulturellt konstituerade vérlden, eftersom de ger den immateriella meningen
en konkret betydelse. Ur ett marknadsforingsperspektiv, dr detta sjdlva produkten eller tjédnsten
som fOretaget erbjuder som innehar en viss mening som skall transfereras till konsumenten

(McCracken, 1986).

Kulturell mening bestér dven av kulturella principer. Meningen ligger i idéerna eller de véarden
som avgor hur kulturella fenomen &r organiserade, utvirderade och tolkade. Kulturella principer
ar antaganden som gor att alla kulturella fenomen kan sirskiljas, rangordnas och kopplas till
varandra. Sammanfattningsvis kan det konstateras att kulturella kategorier dr kulturs segmentering
av vérlden, medans kulturella principer dr de organiserande idéerna genom vilka segmenteringen

utfors (McCracken, 1986).

2.4.3 Advertising

Mening skall forflyttas fran den kulturellt konstituerade viérlden till konsumtionsvaran. Det finns
tva instrument som forenklar denna forflyttning av mening; advertising och fashion system.
Advertising fungerar som en potentiell metod for meningsforflyttning genom att fora samman

konsumtionsvaran med den kulturellt konstituerade viarlden inom ramen for en viss reklam. Malet
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ir att forena dessa tvd element pa ett sddant sétt att ldsaren/tittaren kan ana en vésentlig likhet
mellan dem. Nir denna symboliska ekvivalens &r vil etablerad, kan ldsaren/tittaren hdnfora
konsumtionsvaran till vissa specifika egenskaper som denna vet finns i den kulturellt konstituerade
vérlden. De kénda egenskaperna i denna virld kommer séledes att leva i de okéinda egenskaperna
for konsumtionsvaran och dverforingen av mening fran vérlden till konsumtionsvaran dr dirmed

genomford (McCracken, 1986).

Forsta valet i leveransprocessen dr att tydligt identifiera de symboliska egenskaper som
efterstrdvas for den aktuella varan. Det andra steget 1 leveransprocessen dr att faststélla vilka
egenskaper som Onskas for annonsen och vart dessa finns i den kulturellt sammansatta vérlden.
Det forsta valet som skall goras d&r om annonsen skall vara utformad utifran en fantasi eller en
verklighetsskildring. Plats maste viljas och val som inre eller yttre miljo skall goras. Tid pa dagen
och drstid maste dven viljas. Om ménniskor skall figurera i reklamen skall kon, alder, klass, status
och sysselsittning véljas. Det dr dessa delar frin den kulturellt konstituerade véarlden som kan
framkallas i annonsen. Virt att tilldgga ar att denna process kan genomforas mycket grundligt men

kan dven gdras pa ett mer dvergripande plan (McCracken, 1986).

Sammanfattningsvis maste val goéras bland de olika alternativ som skapats frén de kulturella
kategorier och principer som utgdr en viss kulturs virld. De valda alternativen kommer att
aterspegla de kulturella kategorier och principer som &dr ndrmast den mening som konsumenten
soker hos produkten. Nar dessa tva val dr gjorda terstar ett sista val, att bestimma hur den
kulturella meningen ska portrétteras i sjélva reklamen. Den kulturellt konstituerade vérlden och
varan maste fungera bra tillsammans och ha en viss harmoni. Det &r forst nér ldsaren/tittaren ser
denna likhet, efter en eller flera exponeringar for stimuli, som dverforingsprocessen har dgt rum.
Mening har nu forflyttats fran den kulturellt konstituerade vérlden till konsumtionsvaran. Varan
som tidigare saknade mening, stir nu for en viss kulturell mening. Det dr viktigt att konsumenten

uppfattar det ratta budskapet for annars tappar processen sin mening (McCracken, 1986).

2.4.4 Fashion system
Fashion system fungerar ocksd som ett medel for meningsforflyttelse dd varor systematiskt

investeras och avyttras av meningsfulla egenskaper, vilket tydliggdrs senare i avsnittet ritualer
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(McCracken, 1986). Fashion system kan ses som ett mer komplicerat instrument for
meningsforflyttelse, till skillnad fran reklam. Nér det giller advertising sker meningsforflyttning
nér mening tas fran den kulturellt konstituerade virlden och fors 6ver till en konsumentvara genom
en reklamannons. Enligt Solomon m.fl. bestdr fashion system av alla de ménniskor och
organisationer som ir involverade i att skapa symboliska betydelser och sedan dverfora dessa
betydelser till kulturella varor. Det &r latt att endast forknippa fashion system med kldder men det
inkluderar alla typer av kulturella fenomen, sdsom musik, konst, arkitektur och vetenskap. Mode
kan betraktas som en kod eller ett sprak som hjélper oss att tolka dessa betydelser (Solomon,

Bamossy & Askegaard, 1999).

Processen for fashion system har flera betydelsekéllor, fler medel for meningsdverforing och mer
kommunikation i media &n reklam. For att forsta denna ytterligare komplexitet kan modevérlden
studeras pa tre sitt for overforing av mening till varor (McCracken, 1986). Forst och frimst kan
fashion system liknas vid processen for reklam, sett till karaktér vid 6verforing av mening fran den
kulturellt konstituerade virlden till konsumtionsvaror. Delar av vérlden forenas med
konsumtionsvaror pa liknande sitt i magasin och tidningar, och samma process att f4 konsumenten

att se likheten och associera meningen med varan eftertraktas (McCracken, 1986).

Fashion system centrerar omoderna versioner av varor fOr att ersétta och fordndra dem. Detta blir
en forutséttning for att en vara skall forbli efterfragad och aktuell (Bauman, 2008). Med hjilp av
fashion system kan alltsa nya versioner av varor associeras med vél etablerade kulturella kategorier
och principer, och flyttar ddrmed mening fran den kulturellt konstituerade vérlden till
konsumtionsvaran (McCracken, 1986). Fashion system kan &ven ses som ett instrument som
uppfinner ny kulturell mening pé flera sdtt. Detta genomfors av opinionsledare som hjélper till att
forma och forfina befintlig kulturell betydelse och uppmuntrar reformen av kulturella kategorier
och principer. De som &r opinionsledare dr oftast individer som uppskattas for exempelvis deras
skonhet, klass, status eller nagot de har dstadkommit, och skapar ddrmed nya trender och stilar.
Dessa ledare skapar mening for individer med légre status som forsoker imitera dem (McCracken,

1986).

19



Det tredje perspektivet av fashion system dr att det engagerar sig i den radikala reformen av
kulturell betydelse. Det dr alltid ndgon del av den kulturella meningen som ér i rorelse och det
pagér stindigt genomgaende systematiska fordndringar. Fashion system fungerar som en kanal for
att fanga och utveckla innovativ kulturell mening. De grupper som ansvarar for den radikala
reformen av den kulturella meningen dr ofta dem som befinner sig i utkanten av samhillet,
exempelvis hippies, punkare eller homosexuella. Dessa grupper skapar ofta mer radikala och

innovativa upptickter, till skillnad frén 6verklassens meningsspridning (McCracken, 1986).

Sammanfattningsvis har dverforingsprocessen dgt rum nér ldsaren/tittaren kan associera varan med
den kulturella meningen, och mening har ddrmed flyttats fran den kulturellt konstituerade virlden
till konsumtionsvaran. Detta sker alltsé antingen med en ny version av en vara som anspelar pa en

befintlig kultur, eller med en vara som anspelar pa en helt ny kulturell mening (McCracken, 1986).

2.4.5 Ritualer

Att konsumtionsvaror ér slutdestinationen for kulturell mening dr nu vil etablerat. Kléder,
transport, mat, heminredning och prydnader fungerar alla som media for uttrycket kulturell mening
som utgdr vérlden. Att varor innehar en kulturell mening kan i vissa fall vara uppenbart for

konsumenten men i vissa fall 4r det inte lika sjilvklart (McCracken, 1986).

For att forsta hur vissa saker tillats inta en hogre status och en storre plats i livet, méste andra
instrument tillimpas enligt McCracken, némligen ritualer. Ritualer beskrivs som en social
handling som utfors for att ge en viss kommunikation eller kategorisering av en kulturell mening.
Mainniskor dgnar sig at ritualer 1 bade vardagslivet och vid festligare tillfdllen av diverse slag. Det
kan vara allt ifrdn att dta en speciell tirta vid ett firande, en festligare maltid pa en helgdag till att

béra ett visst klddesplagg vid en hogtid (McCracken, 1986).

Ritualer kan dven ses som ett hjdlpmedel for att manipulera kulturell mening. Detta rattfardigar
det faktum att ménga foretag gor affdrer pa att erbjuda och specialisera sig pa just rituella foremél
eller artefakter (McCracken, 1986). Rituella artefakter dr objekt som anvinds for att kunna utova

ritualen, exempelvis, tartljus pd fodelsedagar (Solomon, Bamossy & Askegaard, 1999).
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Marknadsforare kan skapa speciella stereotyper, exempelvis “hippie”, “E-Girl” etc. for att skapa

ett nytt marknadssegment (McCracken, 1986).

McCracken urskiljer fyra huvudtyper av ritualer som anvénds for att overfora kulturell mening
frén varor till individer; possession rituals, grooming rituals, divestment rituals och exchange
rituals. Possession rituals, eller dgoritualer, handlar om att utvinna de meningsfulla egenskaperna
som investeras i varan. Konsumenterna utnyttjar egenskaperna hos dessa varor genom att skilja
mellan kulturella kategorier, s som status, kon, alder, yrke och livsstil. Agoritualer ger
mdjligheten till konsumenten att hdvda egenskaperna i konsumtionsvaran som sin egen och
konsumenten kan dirmed personalisera konsumtionsvaran. Grooming rituals ar ndgot som utfors
pa ett individuellt plan. Ett exempel for denna typ av process dr “utgangsritualer” nér en person
forbereder sig for en kvill ute. Denna ritual illustrerar den tid, tdlamod och dngest som en individ
moter nir denna ska forbereda sig infor den speciella offentliga granskningen pa exempelvis en
galakvall eller fest. Divestment rituals, eller avyttringsritualer, har tva syften. Det handlar om
processen nér en person ska gora sig av med en dgodel eller kdper en produkt som haft en tidigare
dgare. I bada fallen handlar ritualen om att radera betydelsen till varan. I de fall varan haft en
tidigare dgare dr syftet att radera den betydelse som associeras med den tidigare dgaren. I fallet att
gora sig av med en dgodel, genom att sélja eller ge bort den, handlar avyttringsritualerna om att
konsumenten kommer att forsoka att radera all betydelse som har investerats i varan. Vid bada
syften av ritualen medfors forstaelsen att betydelsen som ér kopplad till att en vara kan dverforas,
skymmas, forvirras och dven ga forlorad nar varan 6verfors frdn en individ till en annan. Dérav
méste varor bli tdmda pa betydelse innan de skickas vidare (McCracken, 1986). Denna uppsats
kommer dock enbart att analysera exchange rituals och dérav &r det denna ritual som kommer

beskrivas pa ett djupare plan.

Exchange rituals handlar om forhallandet mellan tvé eller flera individer och utbytet av presenter
dar emellan. Gavor kan alltsd anses som en sirskild stark ritual. Denna ritual, speciellt inom
véstvdrlden, giller framst jul och fodelsedagar men kan dven gélla vid andra speciella tillféllen,
som nér en person fitt ett nytt jobb. Det gar séledes ut pé att den ena parten ska vélja, handla och
presentera konsumtionsvaran till den andra parten. Denna process kan dérav tolkas som en form

av ekonomiskt utbyte dér den ena parten byter ut en vara av virde till mottagaren, dir sedan
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mottagaren i sin tur ska svara pa denna gest. Varornas dverforsel dr ocksé potentiellt en dverforsel

av meningsfulla egenskaper (McCracken, 1986).

Valet av present innehar oftast meningsfulla egenskaper som den parten onskar att overfora till
personen i frdga. Detta innebdr vidare att kvinnan som exempelvis dr mottagare av en specifik typ
av kldanning dven blir mottagare av det specifika koncept som kvinnan far av sig sjilv. Det vill
sdga, klanningen innehar detta koncept som present-givaren bjuder in mottagaren att definiera sig
sjdlv 1 samma termer. P4 samma sétt fungerar det mellan barn och deras fordldrar. Foréldrar ger
presenter till sina barn som innehar de attribut som de vill att barnen ska absorbera. Denna ritual
skapar starka medel for interpersonella inflytanden, det vill sdga den paverkan som skapas genom
samspelet mellan tva eller flera personer samt hur ménniskor forhaller sig till varandra.
Presentutbytet tillater individer att infora vissa symboliska egenskaper i mottagarens liv och att

initiera meningsoverforingar (McCracken, 1986).

Det finns en del viktiga aspekter vid gdvoutbyte som present-givaren bor ta hinsyn till. En av dessa
ar valprocessen. Valet av present ska goras pa sa sitt att givaren méiste identifiera en present med
den kulturella mening som denna person Onskar att fora vidare till mottagaren. Vidare maste det
dven tas hansyn till vikten av presentinslagning och presentation, samt i vilken kontext, det vill
sdga tid och plats, presenten dverldmnas i. Dessa aspekter av gévoritualer dr mycket viktiga och

meningsfulla egenskaper for varuutbytet (McCracken, 1986).

En annan typ av gévoutbyte inom denna ritual, som blivit allt mer viktig pa senare tid, ar
sjdlvgavor. Ménniskor finner vanligtvis anledningar till att ge sig sjélva nagot i syfte att unna sig.
Konsumenter koper gavor till sig sjdlv som ett sitt att styra deras beteenden. Ritualen forser ett
socialt accepterat sitt att belona sig sjdlv for en god gérning, trost efter att ndgot negativt intréffat

eller som motivation for att kunna uppna ett uppsatt mal (Solomon, Bamossy & Askegaard, 1999).

Bauman uttrycker att det handlar om att uppfylla marknadsnormerna for att bli accepterad, och
drivkraften bakom detta &r individens byte till en hogre klass. Det centrala dr att se konsumtion
som nagot for att uppna och behalla en specifik stillning och fullgéra sociala skyldigheter. De som

inte kan uppnd detta blir ofillrickliga konsumenter som kommer kinna sig bristfdlliga och
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otillrackliga. Konsumtionssamhillet dr alltsd inte oproblematiskt utan medfor vissa risker.
Konsumtionssamhéllet har en formaga att skapa behov, tillfredsstdlla dem och sedan nedvérdera
dem for att kunna skapa nya behov. Bauman menar att alla ting har en prislapp som viljer
potentiella kunder och vissa grupper kommer ddrmed utestdngas fran konsumtionssamhillet. En

konsekvens av konsumtionssamhéllet dr saledes ensamhet och exkludering (Bauman, 2008).

En utav de mest utspridda och omfattande ritualerna ar semester/ledighets ritualer och har dven
blivit en utav de storsta industrierna pé senare tid. Under semester tar konsumenten ett steg tillbaka
fran deras vardagsliv och utfor ritualistiska beteenden unika for dessa tillfillen. Semester och
ledighet &r fyllda med rituella artefakter och &r alltmer satt som en tid for att ge gévor, speciellt
under hogtider. For de manga marknaderna ar julafton den absolut viktigaste sdsongen pa dret.
Julfirande &r en tradition som dr fylld med myter om allt fran dventyr till Nordpolen, till vad som
sker under misteln. Dock &r en utav de viktigaste jul-ritualerna den kénda jultomten. Jultomten &r
méstaren for materialismen, vilket inte gor det konstigt att, under hogtider, hittas tomten pa

shoppingcentrum och affdrer runt om i vérlden (Solomon, Bamossy & Askegaard, 1999).
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3. METOD

3.1 Inledning

Metodkapitlet dr indelat i nio huvudomraden. Forsta omrade &r forskningsmetod, dér redogors det
for de tva olika forskningsstrategierna samt valet av strategi for denna uppsats. Forskningsansats
beskriver vad som styr forskningen. Dérefter foljer vetenskapligt forhallningssétt dér det redogors
pa vilket sétt som teorin och empirin tolkas pd. Vidare redogdrs det for hur undersékningen har
genomforts under undersokningsdesign. Sedan foljer analysmetod dér det forklaras hur analysen
har genomf0rts, f0ljt av datainsamlingsmetod dir insamlingsmetod forklaras. Slutligen presenteras
trovardighet och kéllkritik, dir utvérdering av trovédrdigheten och ett kritiskt forhallningssitt till
kéllor redogors for (Bryman & Bell, 2017).

3.2 Forskningsmetod

Forskningsstrategier inom foretagsekonomi delas vanligtvis in i tvd huvudkategorier. Dessa
kategorier dr kvalitativa och kvantitativa forskningsstrategier. Den kvantitativa forskningsstrategin
betonar kvantifiering och gar alltsd ut pa insamling och analys av data. Detta innebér alltsé att
kvantitativ forskning i huvudsak handlar om att mita olika typer av material. Den kvalitativa
forskningsstrategin lagger, till skillnad fran den kvantitativa, vikt pd orden i1 forskningen. Dérav
laggs tonvikten pé hur individer uppfattar och tolkar den sociala verkligheten och betonar enskilda
iakttagelser och forsoker dérefter, utifran ett fatal observationer, dra slutsatser om verkligheten

(Bryman & Bell, 2017).

Denna uppsatsen har anviént sig utav kvalitativ metod. Anledningen ir att syftet inte har varit att
miéta traditioner och ritualer, utan att undersdka och forsta hur foretag knyter an fenomen till sitt
varumirke och huruvida foretags anviandning och skapande av traditioner och ritualer paverkar
konsumentbeteende. Val av kvalitativ forskning innebér att det endast &r ett fital varumérken, som
anvénder sig av traditionsbaserad marknadsforing, som studeras och analyseras. Dérav leder valet
av kvalitativ forskning till att det inte fullt ut gér att observera resultaten som en objektiv bild,
vilket hade kunnat astadkommas inom kvantitativ forskningsmetod. Uppsatsen har vidare
konstruerats efter de resonemang som Bryman & Bell for angdende hur arbetet ska utformas i en

kvalitativ forskningsprocess. Dérav inleddes processen med att identifiera ett problem, dérefter
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utsags aktuella undersokningsobjekt och insamling av relevant data for att sedan analysera

materialet och komma fram till en slutsats (Bryman & Bell, 2017).

3.3 Forskningsansats

Uppsatsen ér strukturerad utifrdn en abduktiv ansats, vilket innebédr en kombination av bade
deduktiv och induktiv ansats (Alvesson & Skdldberg, 2017). Vid anvdndande av en deduktiv
ansats dr det teorin som styr forskningen, medan i en induktiv ansats dr teorin ett resultat av
forskningen. Den deduktiva ansatsen bygger pd olika teorier och tidigare forskning, vilket sedan
har observerats. Den induktiva ansatsen &r motsatsen, den bygger pa gjorda observationer och

dérefter forsok for att skapa en teori (Bryman & Bell, 2017).

Anledningen till uppsatsens konstruktion utefter abduktiv metod var att 1ata forstaelsen véxa fram
successivt under uppsatsens gang. Deduktiv ansats blev framtrddande vid exempelvis anvindning
av McCrackens (1986) modell som analysverktyg for det empiriska materialet. McCrackens
(1986) teoretiska modell provas darmed i praktiken. Induktiv ansats anvinds vid observationer av
reklamfilmerna som sedan leder in pa val av teori. Vid insamling av empiriskt material insags det
att uppsatsen endast har anvdndning av en utav ritualerna i McCrackens (1986) modell.
Teoriavsnittet justerades didrmed, vilket dr exempel pa abduktiv metod i praktiken. Teorin i

uppsatsen har alltsa reviderats under arbetets gang for att béttre passa det empiriska materialet.

3.4 Vetenskapligt forhallningssatt

Uppsatsen har inslag av hermeneutisk fenomenologisk ansats dir syftet dr att forstd, tolka och
formedla fenomen. Faktum é&r att den kvalitativa metoden har sina rotter i den hermeneutiska
traditionen dér en av de grundldggande pelarna dr fokus pd meningsinnehéll. Vid tolkning av det
empiriska materialet handlar det om att tyda mening bade i explicita budskap om de utforskade
fenomenen, och i implicita budskap inbaddade i till exempel liknelser eller metaforer (Bryman &
Bell, 2017). Varfor hermeneutiken har anvénts beror pa att traditioner och ritualer, i stort, dr sddant
som hermeneutiken forsoker forstd. Det gor saledes att hermeneutiken dr passande for uppsatsens

syfte.
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Enligt Justesen och Mik-Meyer (2011) betraktar fenomenologin fragan om hur individer skapar
mening i sin vérld. Hermeneutik syftar till att skapa forstaelse for upplevelser hos en individ eller
en grupp individer, snarare dn att hitta nigra rétt eller fel. Fenomenologi och hermeneutik har
ursprungligen utvecklats separat, men har sammanflétats allt starkare under de senaste artiondena.
Detta har resulterat i en ny fenomenologisk-hermeneutisk tradition, vilket har givit hermeneutiken

en ontologisk grund och fenomenologin en anvidndbar metodologi.

Detta gor att hermeneutisk fenomenologisk ansats ér passande for uppsatsens @mne och fenomen
ar 1 princip uteslutande intressant att analysera utifrdn detta perspektiv. Motsatsen till det
hermeneutiska synsétt dr det positivistiska synséttet inom den vetenskapliga teorin. Positivistiskt
synsétt har tydliga drag frdn naturvetenskaplig teori och forsok att kvantifiera insamling och analys
av data (Bryman & Bell, 2017), vilket inte denna uppsats avser att gora. For att lyckas uppfylla
uppsatsens syfte krdvdes en djupare forstaelse, vilket &r anledningen till anvindningen av den
fenomenologiska ansatsen (Bryman & Bell, 2017). Inom fenomenologin utgdrs forskningsobjektet

enbart utav det som blivit foremal for reflektion och tematisering i medvetandet.

3.5 Undersokningsdesign

Denna uppsats kan, till stor del, beskrivas som en fallstudie. I denna fallstudie valdes ett antal fall
ut som ansdgs vara representativa for uppsatsens syfte. En fallstudie innebdr en undersdkning som
endast ror ett eller ett fital fall som studeras i detalj och i fler dimensioner, dir kvalitativa
fallstudier genomfordes for att besvara syftet och fragestillningen. De fall som valdes ut skulle

saledes anses representativa i undersékningen (Skirvad & Lundahl, 2016).

Observationer utifrén sex olika varumérken har gjorts och har darefter tolkats och analyserats for
att kunna uppticka sambandsmonster och korrelationer mellan de olika varumérkena.
Observationer pa reklaminslag har dven gjorts frin dessa fallforetag, och granskades darefter i
syfte att forsoka urskilja utmérkande drag hos fallféretagen. Den gemensamma strdvan &r att
genom reklamkampanjer skapa en sérskild kultur kring sina produkter eller tjdnster. Genom
granskning av dessa reklaminslag har karaktéristiska drag identifierats som generellt kan ses som

positiva i reklamsammanhang.
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Négra av fordelarna med fallstudier dr att det ger storre mojlighet till fordjupning inom studier
samt mojligheten till att fokusera pa relationer och processer. Forutsattningen for att fallstudier ska
kunna bedrivas ir att de bygger pa kvalitativ data och kvalitativa insamlingsmetoder, vilket &r
ytterligare ett motiv till valet av denna insamlingsmetod. Det finns flera syften med att genomfora
fallstudier. De kan exempelvis anvidndas som ett verktyg for att utveckla, prova eller att
exemplifiera och illustrera teorier, i detta fall 4r huvudsyftet att prova. Den huvudsakliga teorin
som anvinds i uppsatsen dr utformad under 1980-talet och dérav testas funktionaliteten i dagens
samhille, med bade nya och &ldre traditioner och ritualer. Det kan dven anses vara en fordel att
fallen redan existerar och inte dr konstruerade. En av nackdelarna med fallstudier &r risken for
bristande trovirdighet i de generaliseringar som gors utifrin resultaten av ett fital fall (Denscombe,
2000). For att kunna urskilja ndgra gemensamma tendenser for traditionsskapande har sociologiska

och ekonomiska perspektiv tagits upp.

3.6 Analysmetod

Analysen utgdr frén en teoristyrd tematisk analysmetod dér strukturen av uppsatsen utgar frn
organisering av olika teman. Valet av teoristyrd metod grundar sig i att den ger en tydlig struktur
som ger mojligheten att analysera var del for sig. Teoristyrd tematisk metod undersoker
datamaterialet med teorin som utgéngspunkt, vilket innebér att teman grundar sig i vald teori

(Bryman & Bell, 2017).

Uppsatsen ér strukturerad utifran tva teman; tid och vad som kan anses vara typiskt svenskt.
Eftersom uppsatsen dr konstruerad utefter en abduktiv metod, diar forstdelsen vixer fram
successivt, har dven processen med att identifiera teman gjorts pd detta sitt. Processen for att
identifiera dessa tva teman bestod av bearbetning av vald empiri och vald teori. Efter redogdrelse
av valda fenomen kunde tva teman utvinnas ur McCrackens (1986) dversta kategori i Movement
of meaning model, ett tidsperspektiv och ett nationellt perspektiv. Valet grundade sig i att

perspektiven innehaller traditioner och ritualer som foretagen anspelar pé.
I analysen framhévs likheter och skillnader mellan dels foretagen, dels reklamfilmerna for att pa

sa satt kunna analysera budskapen som framfors. Analysen under respektive tema ar teoristyrd

med utgangspunkt fran McCrackens (1986) modell. Vidare utgér analysen utifran teorins struktur
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men utifrdn empirins tematisering, vilket innebér att strukturen pd analysen dr skapad som en
kombination av teori och empiri. Lésaren kan genom analysen folja de fenomen som anvénds av
foretagen frén att kulturell mening hdmtas i den kulturellt konstituerade vérlden till att den dverfors

till den enskilda konsumenten. Fenomenen gér alltsd igenom McCrackens (1986) modell.

3.7 Datainsamlingsmetod

3.7.1 Inledning

Uppsatsen dr en dokumentstudie dir empirin har baserats pa sekundérdata, som finns tillgénglig i
form av tidigare gjorda studier och undersokningar inom &mnet. Med bakgrund i begridnsade
resurser 1 form av tid, samt det rddande ldget som samhillet befinner sig i med pagéende pandemi,
ar det fordelaktigt att anvinda sekundirdata som konstruerats med etablerade metoder och bittre
resurstillgdng. Detta dven eftersom denna data har hogre signifikans. Primdrdata i form av
intervjuer och liknande har inte varit behovligt eftersom det inte skulle bidra med ndgot som inte
kan aterfinnas 1 tillgénglig sekundirdata. Genom att vélja bort primardata ges mer tid for analys

och den sekundirdata som anvénts anses som mer tillforlitlig.

3.7.2 Litteratursokning

Vid sokning av litteratur i syfte att besvara fragestillningen har sokning gjorts utifrdn tva
perspektiv; ett marknadsforingsmassigt- och ett sociologiskt perspektiv. Detta har gjorts pa grund
av att det uppticktes att det finns begrinsat med forskning pa dmnet traditionsskapande.
Foljaktligen har information himtats fran marknadsforingsorienterad litteratur som beror reklam
och kommunikationskanaler. Litteraturen har d&ven inhdmtats ur ett sociologiskt perspektiv i form
av konsumtion och traditioner. Den fysiska litteraturen har inhdmtats frn universitetsbibliotek dér

det dven fanns tillgang till professionell rddgivning.

3.7.3 Elektroniska kallor

Eftersom majoriteten av dagens undersdkningar och studier finns publicerade online, har den
storsta delen av datan himtats frin elektroniska kéllor. Informationen har hdmtats fran bland annat
tryckta artiklar, tidskrifter och fallféretagens hemsidor. For att definiera olika begrepp och teorier
inom det valda forskningsomradet har akademiska journaler och vetenskapliga artiklar anvénts.

Mot bakgrund till att det, huvudsakligen, dr reklamfilmerna for respektive foretag som undersoks
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och analyseras har hemsidan Youtube anvints. Genom att anvidnda Youtube har de olika

foretagens reklamfilmer kunnat granskas och dirmed kunnat redogoras for pa ett konkret sétt.

3.8 Trovardighet och akthet

Eftersom uppsatsen dr av kvalitativ art, har termer som validitet och reliabilitet, som &r forknippade
med kvantitativ och positivistisk forskning, inte varit direkt applicerbara pd forskningen. Istéllet
for det positivistiskt priglade begreppen extern och intern reliabilitet samt extern och intern
validitet, har uppsatsen anvént en terminologi som &r mer anpassad till denna kvalitativa
forskningsansats. Bryman och Bell (2017) anser att det &r mer 1dmpligt att anvénda sig av tva
grundbegrepp som bittre korrelerar med det som ska undersokas vid kvalitativ forskning. Dessa

begrepp ar trovirdighet och dkthet (Bryman & Bell 2017).

Bryman och Bell (2017) refererar till fyra olika kriterier som kan anvédndas for att utvédrdera
troviardigheten i en kvalitativ studie: tillforlitlighet, dverforbarhet, pélitlighet och mdjligheten att
styrka och bekréfta. Tillforlitlighet beror pa om resultatet dr sannolikt eller inte. Vidare beror
overforbarhet till huruvida resultatet kan omvandlas till andra sammanhang eller miljoer och kan
likstéllas med generaliserbarhet for kvantitativa studier. For att uppna palitlighet ska forskarna ha
en objektiv roll och vara transparenta i studien genom att redovisa samtliga moment. Att senare
kunna vara medveten om sina egna subjektiva virderingar och aktivt agera for att dessa ska ha en
sa liten inverkan pa studien som mdjligt, styrker och bekréftar detta pélitlighet (Bryman & Bell,
2017).

Uppsatsens Overforbarhet dr aningen begrénsad, det resultat som har producerats tros ddremot dven
kunna anvéndas i andra kontexter. Viktigt att podngtera dr att forskningen dr kontextuell i den
bemérkelsen att traditioner och ritualer dr kulturbundna. Forskningen ar alltsa, till viss grad,
beroende av det kulturella sammanhang som har studerats. Huruvida denna forskningen é&r
anvindbar vid andra tidpunkter dn den aktuella kan vara tvivelaktigt eftersom traditioner och

ritualer dndras Over tid.

Forfattarna till uppsatsen har ingen tidigare relation till ndgot utav de valda fallforetagen, bortsett

frdn som konsumenter. Dérav har forfattarna inte medvetet paverkats av personliga dsikter om
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valda fallforetag, vilket ingiver pélitlighet. Det kan dock finnas en risk att forfattarna
undermedvetet har péverkats av foretagen, och det &dr ndstintill omdjligt att vara fullstédndigt
objektiv. Det skall dock understrykas att forfattarskapet har handlat i god tro och varit transparenta.
Uppsatsens utforande och slutsatser som dragits anses ddrmed inte ha paverkats, i nagon storre
utstrdckning, av personliga forskningsteoretiska stdndpunkter. Uppsatsens resultat kan dédrmed

styrkas och bekréftas.

Uppsatsens teoretiska avsnitt utgar fran tre teoretiker; McCracken (1986), Solomon m.fl. (1999)
och Bauman (2008), ddr McCrackens teori dr den huvudsakliga teorin. McCrackens (1986) teori
valdes med grund i att modellen handlar om hur kulturell mening 6verfors, vilket dven dr det som
uppsatsens syfte grundar sig i. Vidare har Bauman (2008) och Solomon m.fl. (1999) varit ett
komplement till McCrackens (1986) teori eftersom, trots att teorierna har olika synsitt och
dndamal, dr de uppbyggda pa liknande grunder och standpunkter. Det rader ddrmed en viss
konsensus mellan teoretikerna vilket ingiver ytterligare palitlighet. Eftersom teorierna é&r

uppbyggda pa diverse olika sitt vilket vidare ger uppsatsen olika infallsvinklar pd forskningen.

3.9 Kallkritik

For att undvika att uppsatsens innehéll ska bli partiskt har olika kéllor och perspektiv pa problemet
anvénts. Vid framtagande av sekundéra kéllor, gjordes ett selektivt urval och sekundérkéllor som
uppfattas som subjektiva eller vinklade undveks. Bryman och Bell (2017) beror dven hur viktigt
det dr att ha en kritisk instéllning vid framtagande av kéllor beroende pd hur objektiv respektive
kélla &r. Lundahl & Skérvad (2016) pratar om dkthet, relevans och tillforlitlighet, vilket har varit
centrala faktorer vid granskande av kéllorna. Vidare har ménga av de valda artiklarna citering av
kommunikationsansvarig eller marknadschef for den reklamkampanj som undersokts. Denna
information har huvudsakligen anvénts vid information om den bakomliggande tanken inom
respektive kampanj samt uppliagget av exempelvis kommunikationen. Genom att informationen ar
hidmtad direkt frin foretaget kan detta anses som trovérdigt. Daremot &r det viktigt att podngtera

kallkritiken gentemot foretagens egna hemsidor eftersom den kan vinklas till foretagets fordel.

For att definiera olika begrepp och teorier inom det valda forskningsomrddet har akademiska

journaler och vetenskapliga artiklar anvints. Bryman och Bell (2017) menar dessutom att dels
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akademiska journaler, dels litteratur anses vara kéllor som innehéller hog kvalitet dd de blivit
undersokta och granskade av olika parter. En nackdel med vissa akademiska journaler och bocker
kan vara att de inte speglar verkligheten eftersom de &r skrivna under en tid dédr samhéllet sdg
annorlunda ut. Den huvudsakliga teorin i uppsatsen, McCrackens (1986) teori Movement of
meaning model, &r frdn 1986 vilket medfor en risk att denna inte speglar dagens samhélle pa
samma sdtt som den gjorde forr. Det rader en viss tveksambhet till att anvéinda en teori som é&r sé
gammal eftersom det kan diskuteras om teorin fortfarande ar relevant och applicerbar. Denna

studie kan séledes ses som en provning av teorin av bland annat McCrackens (1986) modell.
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4. EMPIRI

4.1 Inledning

Det empiriska materialet bestdr av dokumentstudier och innehallsanalyser av sex foretags
reklamkampanjer, diar samtliga har anvént traditioner och ritualer i sin marknadsforing pa nagot
satt. Det empiriska materialet &r uppdelat i tva teman; tid och typiskt svenskt, dér de traditioner och

ritualer som foretagen anspelar pd har en koppling till valda teman.

4.2 Tid

4.2.1 Inledning

Tidsbaserade traditioner och ritualer, i denna uppsats, syftar till de som utfors regelbundet over
tiden, det vill siga traditioner och ritualer som kan placeras ut i en kalender. Dessa kan exempelvis
utforas varje vecka, varje ménad eller varje ar. Som ndmnts i teoridelen av McCracken (1986), dr
en av de viktigaste besluten under leveransprocessen att vilja tiden som budskapet ska formedlas
1 samband med. Detta kan vara allt frén allt fran tid pa dagen, val av veckodag till val av arstid

som foretaget vill anvdnda som huvudfokus.

4.2.2 OLW - Fredagsmys

OLW ir idag ett av de storsta snacks-foretagen och startade som Old London Wasa 1967 och
producerade deras forsta produkt, cheez doodles, 1968. 2005 blev OLW uppkopta av Orkla och
2009 borjade reklamfilmerna fredagsmys att sindas (OLW, n.d.). Den tidigare kampanjen fran
OLW var mer inriktad pa fest och party som framforallt var riktad mot unga mén. Kampanjen holl
pa fram till att OLW insdg att varorna egentligen handlade mer om mys én vad det gjorde om fest.
Dirav skapades kampanjen fredagsmys vilket dven resulterade i1 att malgruppen snarare blev familj
med barn hemma (Service Trender, n.d.). OLW tillverkade dven mystofflor och mysbyxor i

samband med kampanjen for att forstérka kinslan av fredagsmys (OLW, n.d.).

Begreppet fredagsmys var redan etablerat i Sverige sedan innan och var alltsa inget som OLW
hittade pé sjdlva. Begreppet etablerades redan pd 1990-talet och kom sedan med i Svenska
Akademins ordlista ar 2006 (Bjers, 2011). Trots att begreppet var etablerat redan innan

reklamkampanjen, fick det dnnu storre faste bland den svenska befolkningen ndr OLW lanserade

32



sin reklamkampanj. Marcus Thollin, tidigare marknadsdirektr pa Orkla Confectionery & Snacks
Sverige AB, har uttalat att OLW lanade begreppet av det svenska folket och laddade det med

positiva virden (Service Trender, n.d.).

Reklamkampanjen skapades i olika reklamfilmer men alla hade samma budskap och, i princip,
samma l&t som spelades till. Reklamfilmerna inleds med olika individer som befinner sig pé
diverse arbetsplatser samtidigt som de kollar pa klockan. Sekunden klockan slédr fem och
arbetsveckan dr oOver, springer alla mot utgangen for att ta sig hem till soffan och paborja
fredagsmyset. Reklamfilmen visar alltsd en efterstrdvande kdnsla av slut pa veckan, avstingda
telefoner, inga méasten, starten pa en skon helg och kunna krypa upp i soffan och umgas med familj
eller vinner. Reklamkampanjen blev en sinnebild av det som konsumenterna lingtade efter. Vidare
riktade reklamen dven sig mot alla typer av personer i alla &ldrar. I reklamfilmerna visas allt fran
barnfamiljer, kompisgéng till par (OLW Fredagsmys 2010, Youtube video, 28 juni 2011. & OLW
Fredagsmys 2011, Youtube video, 22 juni 2011. & OLW - Fredagsmys 2012. “Kénslan klockan
5”, Youtube video, 4 maj 2012).

Reklamkampanjen borjade sindas i breda medier maj 2009 som visade sig bli modern svensk
reklamhistoria. Det kunde redan i ett tidigt skede daskddliggdras en stor fordndring i
forsiljningssiffrorna efter att kampanjen startade och det var ingen tvekan om att genomslaget var
enormt. Genomslaget klargjordes ytterligare genom de hdga streamingsiffrorna pd Spotify och
Youtube, dir ménniskor lyssnade pa reklamlaten och kollade pa reklamfilmen. Fredagsmysldaten
var en lat som direkt fastnade hos det svenska folket och begreppet som tidigare var relativt vagt,

blev nu en sjdlvklarhet (Service Trender, n.d.).

4.2.3 Taco John’s - Taco Tuesday

Taco Tuesday ir ett etablerat fenomen, framforallt i USA, som innebdr att tacos ska dtas pé tisdagar
(Arellano, 2018). Frin borjan var uttrycket “Taco Twosday” som innebar tva tacos for 99 cent,
med utvecklades sedan till 7aco Tuesday (Gruver, 2019). Numera kan Taco Tuesday ses som en
utav de starkaste kopplingarna i restaurangbranschen som &r dgnad till en specifik veckodag. Taco-
erbjudanden finns pa restauranger 6ver hela USA pé just tisdagar (Arellano, 2018). Det rader

delade meningar kring hur 7aco Tuesday ursprungligen etablerades. Den tidigast dokumenterade
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reklamen for tacos pé en tisdag dr frdn 1930-talet. Termens forsta varumirke utfardades 1982 av
Gregory’s Restaurant & Bar i New Jersey, foljt av snabbmatskedjan Taco John’s som ansdkte om

varumérkesskydd 1989 (Mayyasi, 2016).

Taco John’s startades 1969 med filosofin att etablera sig i mindre stdder och bli stadens centrala
tacosrestaurang, och ir idag en av de storsta mexikanska restaurangkedjorna i USA (Taco John’s,
n.d.a). De har sedan 1989 varumirkesskydd for Taco Tuesday i alla delstater forutom New Jersey
Mayyasi, 2016), dir reklamkampanjen var i form av affischering (Arellano, 2018). Restaurangen
ar daremot mer 0kénd for att forsoka halla sin kampanj Taco Tuesday for sig sjilva. Taco John’s
skickade ut brev varje ar till de restauranger som anvinde Taco Tuesday och hotade dem att sluta
anvianda fenomenet (Mayyasi, 2016). Taco John’s har f6ljande pa sin hemsida: “Har du ndgonsin
hort talas om Taco Tuesday? - Vi startade det! Det dr sa allvarligt vi tar tacos” (Taco John’s,
n.d.a). Detta dr nagot som foretaget har fatt mycket kritik for eftersom det finns bevis pa att det
var ett begrepp innan de etablerade det Taco John’s varumérkesskydd var inte tillrackligt starkt
och de lyckades inte forsvara frasen 7aco Tuesday som unik for just deras restaurang (Arellano,

2018).

Taco Tuesday iar ett mycket anvindbart och enkelt begrepp att ta till sig, vilket &r en av
anledningarna till att det dr néstintill omdjligt att hélla det varumérkesskyddat. Taco John’s
lyckades inte skapa den entusiasm som finns anknuten till fenomenet och 7Taco Tuesday anvénds
nu av restauranger over hela USA. Om tacos inte viljs att dtas pé restaurang, sa dr det manga som

lagar det hemma pa just tisdagar (Mayyasi, 2016).

4.2.4 Triss - Plétsligt Hander Det

Triss dr Sveriges populdraste och mest sdlda skraplott som skapades 1986 av Svenska Spel. Den
forsta lotten sdldes den 29 september samma ar (Riksdagens protokoll, 1986/87, s. 109). Vinst
utges nir det skrapas fram tre lika belopp eller symboler. En lott kostar vanligtvis 30 kr med vinster
som varierar fran 30 kr till 1 000 000 kr i skrapet, 5 000 000 kr i TV-vinst och 100 000 kr/man 1

25 ar i klovervinst (Svenska spel, n.d.).
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Triss reklamfilmer syftar, 1 vissa fall, till mdjligheten att ge bort en Triss i gava vilket finns
tillgéngligt aret om pé deras hemsida. Detta kan goras antingen via e-post eller sms. Mottagaren
kan sedan skrapa sin trisslott direkt i sin mobil, surfplatta eller dator eller vélja att gd till ndrmsta
spelbutik for att hamta ut en fysisk skraplott (Svenska spel, n.d.). Utdver Triss som present dr dven
hogtiden julen en véldigt viktig tradition for foretaget och perioden har vidare blivit en utav de
viktigaste marknadsforingsperioderna for bolaget (Thorell, 2017). De ordinarie lotterna ar
klassiska Triss for 30 kronor, DubbelTriss och MiniTriss. Ibland slépper foretaget d&ven speciella
kampanjlotter dér vinstchanserna kan skilja sig en aning frn de vanliga trisslotterna, exempelvis

Jultriss (Svenska spel, n.d. & Olsson, 2019).

En utav Triss julkampanjer ar Pd andra sidan skrapet som lanserades julen 2017. Denna kampanj
var forsta gdngen som foretaget gjorde en fordndring i deras kommunikation sedan starten av
Plétsligt Hinder Det ar 2012. Varumérket behdll sin kdnda pay-off fast med ett helt nytt
filmkoncept (Thorell, 2017). Reklamfilmerna fokuserar pd att formedla budskapet om den
livsfordndring som sker vid en trissvinst. I reklamfilmerna {6ljs triss-vinnarna bade fore och efter
deras vinst dir transformationen illustreras med att den gamla miljon skrapas bort och den nya
skrapas fram. Efter vinsten skrapas det fram en lyxigare tillvaro. Reklamfilmen avslutas sedan med
varumirkets kinda pay-off plétsligt Hinder Det (Triss - P& andra sidan skrapet, Youtube video,
26 november 2017. & Triss - Pa andra sidan skrapet, Hawaii, Youtube video, 30 januari 2018).

Vintern 2018 korde Triss igdng en ny kampanj. Kampanjen fick namnet Gu/ Ku/ Jul. Med denna
kampanj ville Triss gora om julen pd ett humoristiskt sétt, fran den klassiska och traditionella roda
julen till gul jul. Den gula férgen hade till syfte att skapa en starkare koppling till traditionen och
pa sa sitt dven till varumirket. I en reklamfilm malas en r6d tomte om till gul, julgranen &r gul
med “gulkula”, “gulstjirna” och “gulklappar” istéllet for julkula, julstjarna och julklappar.
Personen i reklamen sédger dven att det ska vara precis som en vanlig jul, fast gul istillet eftersom
gul ér det nya roda (Triss Gul Kul Jul, Youtube video, 3 december 2018). En annan reklamfilm,
som bdrjade sdndas vintern 2019, spinner vidare pa samma koncept som handlar om att Triss

forsoker “rebranda” julen. Detta sker genom att na ut till grupper och forsoka formedla budskapet

om gul jul (Kul jul ep3, Youtube video, 12 december 2019).
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4.2.5 Coca-Cola - Holidays are Coming

Coca-Cola grundades 1886 av John S. Pemberton i USA och omfattar idag 3 800 varumirken
globalt, vilket gor dem till varldens storsta bolag inom dryckesindustrin (Coca-Cola Sverige, n.d.c.
& Lans, 2018). Deras mest intensiva reklam-period &r under julen och redan 1920 gjorde Coca-
Cola sin forsta annons forknippad med julen i olika reklamtidningar (Coca-Cola Sverige, n.d.a).
Ar 1931 skapar Coca-Cola ett marknadsforingsprogram vars syfte ir att associera Coca-Cola med

julen (Coca-Cola Sverige, n.d.c).

Konstnidren Haddon Sundblom skapar sin forsta illustration av jultomten som dricker en Coca-
Cola 1931, som vidare har format den moderna tolkningen av jultomten. Det & manga som
forknippar just Coca-Cola's illustration av jultomten, dess utseende och personlighet, som
definitionen av jultomten (Coca-Cola Sverige, n.d.b. & The Coca-Cola Company, n.d. & Coca-
Cola, n.d.). Tidigare var jultomtens klddsel bld, men eftersom Coca-Cola’s jultomte blev sa vil
etablerad lyckades de foréndra hela synen pé jultomten (Fafner, 2019). Annonser under 1930-talet
visade méinniskor som stéllde ut Coca-Cola till tomten pa julafton och fick manga familjer att gora
detsamma (Coca-Cola Sverige, n.d.b). Coca-Cola har, trots konkurrens fran julmust, en av sina

bista forséljningsperioder under jul dven i Sverige (Widell, 2015).

Den reklamkampanj som har valts att studeras dr Coca-Colas kampanj Holidays are Coming.
Kampanjen lanserades 1995 och anvénds én idag med samma koncept. Reklamkampanjen har
visats 1 mer dn 100 liander och har miljontals tittare (Coca-Cola Great Britain, n.d.). Den
ursprungliga versionen av reklamkampanjen Holidays are Coming fokuserar pd ankomsten av
flera Coca-Cola’s lastbilar som anlédnder till en snotéckt stad. Lastbilarna dr tdckta i flerfargad
julbelysning och nir lastbilarna passerar tdnds skogen upp i julbelysning lings med férden. De
anldnder slutligen till staden dér invdnarna rusar ut for att se lastbilarna och dirmed dven f& en
glimt av jultomten som dricker ur en Coca-Cola-flaska. Annonsen har upprepats under ménga ar
med sma justeringar och sma dndringar for att hélla den uppdaterad (Chilton, 2019). Kampanjen
hade ett uppehdll mellan ar 2001-2006, men aterupptogs igen 2007 ndr manga konsumenter
hévdade att reklamen ansdgs vara en symbol for skapandet av julfirandet (Armstrong, 2001. &
Sandison, 2007). Reklamkampanjen har sedan fortsatt fram tills 2019 och utformandet pdminner
dn idag om den ursprungliga versionen fran 1995 (Chilton, 2019).

36



Coca-Cola dr ett av fa foretag som lyckats fa sina konsumenter att intressera sig for varumérket pa
en niva bortom bara produkten. Produkten i sig dr en av virldens mest populdra drycker, men &r
egentligen en mycket simpel produkt. Trots detta, har foretaget lyckats fa varumairket att sta for sa
mycket mer dn bara en dryck. Coca-Cola ér ett livsstilsvarumérke som ménniskor kan definiera
sig med. Detta dr ddremot inte ndgot som hdnde Over en natt, utan arbetet med denna typ av
positionering som en livsstil borjade redan pd 1890-talet och har sedan fortsatt decennium efter

decennium (Stone, 2018).

4.3 Typiskt svenskt

4.3.1 Inledning

I detta avsnitt presenteras tva reklamfilmer som har valt platsen Sverige i sin marknadsforing, mer
specifikt, egenskaper som &r svenska och unika for just den svenska befolkningen. Vad som é&r
typiskt svensk kan inte riktigt definieras. Det som kan anses vara typiskt for ett samhille ar
aspekter som en utomstdende inte kénner till eller anser dr annorlunda. En aspekt i den svenska
kulturen som kan anses vara typiskt svensk dr den svenska fikan. Vid forsok att Gversitta ordet
“fika” visar det sig att det inte finns ndgon exakt oversittning pa ordet. Den ndrmsta verséttningen
for ordet fika pé engelska ar “coffee” eller “having a coffee break™ och fika dr dérav nagot som
skulle kunna konstateras &r typiskt svenskt. Det som dock ska understrykas ér att en form av
generalisering har gjorts 6ver vad som kan anses vara typiskt svenskt. Detta avsnitt &mnar séledes

att behandla hur nationell kultur och konsumtionskultur méts och sammankopplas.

4.3.2 Ballerina - Ingen Fika utan Ballerina

Den svenska fikatraditionen etablerades under mitten av 1800-talet och spred sig sedan dver hela
landet under 1900-talet. 1910 borjade det vélkénda ordet fika anvéndas och till en borjan var det
slang for kaffepaus, men utvecklades med tiden till att bli sd mycket mer &n bara en kopp kaffe
(Carlander, n.d.). Ordets betydelse har senare blivit en beteckning for att umgés och dta nagot litet,
snarare dn sjdlva drycken (Institutet for sprdk och folkminnen, 2014). Fika var den vanligaste
bjudformen vid namnsdagar, dop och fodelsedagar, precis som det dr idag. Tillbehoren dr minst

lika viktiga och fika anses vara ndgot av det mest svenska som finns (Carlander, n.d.).
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I Sverige, till skillnad fran andra delar av Europa, sa dracks kaffe framforallt i hemmen till en
borjan, och dr fortfarande vanligt forekommande. Numera dr det en tradition pd de flesta
arbetsplatser att ta en kaffe- eller fikapaus, och det dr dven vanligt att trdffas for en fika pa ett café
som ett sétt att umgas. I Sverige &r fika ett vanligt sétt att umgas dver generationer och det sker en
vidareforing av seden fran exempelvis mor- och farforildrar till barnbarn (Institutet for sprak och

folkminnen, 2014).

Ett foretag som ar en del av den svenska fikatraditionen &r Ballerina. Foretaget grundades 1963 av
Goteborgs Kex och fick snabbt en plats i svenskarnas hjértan (Goteborgs Kex, n.d.a). Ballerina &r
Goteborgs Kex storsta varumirke och finns i ett flertal olika varianter, daribland Ballerina
kladdkaka och Ballerina chokladboll som ir typiska svenska bakverk (Géteborgs Kex, n.d.b). Ar
2013 lanserade Ballerina en reklamkampanj med namnet Ingen fika utan Ballerina.
Reklamkampanjens huvudsakliga fokus var fenomenet fika. I reklamkampanjen tas olika typer av
fika upp, bland annat stelfika, generationsfika, syskonfika och extremfika. Goteborgs Kex vill fa
fram budskapet Ingen fika utan Ballerina i reklamkampanjen och idén gar ut pa att visa olika typer
av klassiska fikasituationer frdn Sverige, sdger Nicklas Sjoqvist, kommunikationschef pé

Goteborgs Kex (Myrin, 2013).

I reklamfilmen stelfika visas ett stelt sldktportritt innan fikat. Reklamfilmen inleds med en
fikatillstdllning infor en sliktfotografering men nér kortet har tagits rusar ett av barnen fram och
tar for sig av kakfatet (Ballerina stelfika, Youtube video, 17 maj 2013). Reklamkampanjen bestar
dven av en reklamfilm vid namn extremfika, som visar en familj sittandes utanfor en husbil som
fikar i mycket blasigt vader. Hir knyter foretaget an fika med camping, som dven detta ir en vanlig
svensk tradition (Ballerina extremfika, Youtube video, 17 maj 2013). En annan reklamfilm visar
generationsfika dér en dldre man, som troligen forestéiller en mor- eller farforélder, fikar med tva
yngre tjejer, som troligtvis skall forestilla barnbarn. Varje reklamfilm avslutas med Ingen fika utan

Ballerina (Ballerina generationsfika, Youtube video,17 maj 2013).

4.3.3 Apollo - Live a Little
Den svenska kulturen och normerna kan skilja sig en aning fran resten av vérlden. Sverige ar ett

land som dr véldigt tillitande och liberala i tankeséttet och &r dven ett land som litar vildigt mycket
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pa samhéllsinstitutioner. Den svenska kulturen har alltid handlat om langtgédende samarbeten och
regelfoljande. Vid tanken om det typiska svenska beteendet dr det framst vardagsnormer och de
svenska relationerna som stér i fokus. I Sverige dr det exempelvis véldigt viktigt att komma i tid,
oavsett om det &r till ett mote eller till en annan tillstéllning. Den svenska befolkningen forvéntar
sig att det som sagts och kommit 6verens om ska hillas, detta &r en av de stora anledningarna till
att svenskar kan uppfattas som naiva av andra lander runt om i virlden. Gillande relationer med
andra ménniskor &r det viktigt for svenskar att inte stora andra och kan litt bli irriterade och klaga
pa hogljudda grupper. Dock dr en konsekvens av detta att svenskar blir allt mer konfliktrddda
(Jasmine, 2018). Det svenska beteendet och den svenska kulturen kan dirav sidgas vara annorlunda
for resten av virlden, vilket dr nagot som Apollo utnyttjat i en av deras reklamkampanjer, namligen

Live a Little.

Apollo startades som researrangdr 1986 och de forsta resorna var till fyra grekiska destinationer.
Idag dr Apollo en av Nordens ledande researrangdrer och har, sedan de blev en del av den
privatidgda tyska koncernen 2015, ver 300 000 medarbetare (Apollo, n.d.a. & Apollo, n.d.b). I
december 2018 lanserade Apollo ett nytt reklamkoncept vid namnet Live a Little, som rent
overgripande handlar om att uppmuntra svenskar till att vdlkomna sina impulser och att testa ndgot
nytt under semestern, det vill sdga att uppmuntra svenskar till att viga leva lite (Torner, 2020).
Konceptet baseras séledes pa att individer under semestern kan ha ett lite mer 6ppet sinne 4n det
vardagliga och dr dirmed mer benégna till att prova ndgot nytt och vara redo for nya upplevelser.
Tanken vid lanseringen var att vid tillfillen nar kropp och sinne blir mer fritt, kanske det kénns
lattare att krypa ut ur zonen av trygghet som ménniskor har, och pé sé sitt kunna uppleva den

starka kénslan av att faktiskt leva (Nilsson, 2018).

I reklamfilmerna Live a Little framkommer budskapet att g4 utanfor sin trygghetszon. I
reklamfilmerna visas olika personer i olika typer av scenario pd semester. I reklamfilmen badet ar
det ett par som tar av sig kldderna vid stranden och hoppar i vattnet i enbart underkliader (Apollo -
Badet, Youtube video, 23 december 2019). I filmen cifron gar en man fram till en vagn dér det
sdljs citroner och istéllet for att kopa med sig hem tar han upp en och bdrjar dta den som ett dpple
(Apollo - Citron, Youtube video, 23 december 2019). I filmen splash visas en vuxen kvinna i en

lugn och stillsam bassidng dar kvinnan helt plotsligt borjar vara hogljudd och skvétter vatten runt
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sig pa ett lekfullt sdtt (Apollo - Splash, Youtube video, 23 december 2019). Apollos
reklamkampanj visar alltsa personer som gir mot normer. Dock &r det personer som specifikt gar
emot de svenska normerna. Alla reklamfilmer avslutas sedan med en rOst som sadger “Visst hinder
det ndgot med oss ndr vi reser? Plotsligt vagar vi vara den vi vill och géra precis vad vi vill! Live
a Little, hdlsar Apollo” (Apollo - Badet, Youtube video, 23 december 2019. & Apollo - Citron,
Youtube video, 23 december 2019. & Apollo - Splash, Youtube video, 23 december 2019), som

formedlar budskapet att det ibland &r okej att ga emot dessa normer nir ménniskor &r pa semester.
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5. ANALYS

5.1 Inledning

I detta avsnitt kommer den tidigare presenterade empirin att analyseras tillsammans med teorin
fran avsnitt tva. Avsnittet dr uppdelat i samma teman som under empirin, det vill sdga tid och
typiskt svensk. Eftersom McCracken (1986) utgdr ramverket for analysen har fallféretagen och
fenomenen tagits igenom modellen the Movement of meaning-models olika steg, for att den

kulturella meningen ska dverforas till den enskilda konsumenten.

5.2 Tid

5.2.1 Inledning

De fyra nimnda kampanjerna har alla ett fenomen som pa nagot satt ar kopplat till tid, tid i form
av en kalenderdag. OLW och Taco John’s har bdda ett fenomen som knyter an till en
veckodagsritual. Coca-cola och Triss anvinder fenomen som knyter an till en av de storsta
hogtiderna, julafton, det vill séga en rlig tradition. Foretag som anspelar pé julen som ett fenomen
onskar att ha en stark koppling till hogtiden, medan foretag som anvénder sig utav en

veckodagsritual istdllet vill beslagta en hel veckodag som sin egen.

5.2.2 Den kulturellt konstituerade varlden: Den kulturella artefakten

I teoriavsnittet redogjordes det for McCrackens (1986) modell Movement of meaning model som
beskriver processen for hur den kulturella meningen 6verfors frén den kulturellt konstituerade
vérden till konsumtionsvaran, och slutligen till den enskilde konsumenten. Inom den kulturellt
konstituerade virlden dr en av dess bestdndsdelar kulturella kategorier. En av de viktigaste
aspekterna inom denna del dr de materiella objekten, dven kallat kulturella artefakter, eftersom det
ar genom dessa som kulturen kommer till uttryck och kan vidare konkretiseras for konsumenten

genom olika ritualer.

Alla nimnda foretag ovan har kulturella artefakter dér den kulturella meningen kommer till
uttryck. I Triss fall dr det sjdlva trisslotten och 1 Coca-Cola’s fall dr det drycken Coca-Cola. I
OLW?’s fall ar det sjdlva chipsen som ar den kulturella artefakten och fredagsmys ses som en ritual

som utfors 1 samband med fortdring av chips. OLW skapade dven kompletterade kulturella
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artefakter, i form av mysbyxor och mystofflor, for att stirka fenomenets betydelse. Gillande
fenomenet Taco Tuesday finns inte en lika tydlig kulturell artefakt. Tacos kan pa sétt och vis ses
som en kulturell artefakt men inte en lika konkret sddan. Tacos &r ingen enskild produkt utan en
matritt bestdende av flera komponenter som kan tillagas bade hemma och fortéras pé restaurang.
Det intryck som ges av reklamerna &r dock att det inte &r sjélva produkterna som &r det priméra,
utan sjilva stimningen och kénslan. Varken Triss eller Coca-Cola ldgger nagon storre vikt vid att
visa produkten, utan fokuserar istdllet pa att visa ritualen kring produkten. Det blir siledes hela

konceptet som konsumeras och inte bara produkten.

5.2.3 Veckodag

Forsta steget enligt McCrackens (1986) modell ar att forflytta den kulturella meningen frin den
kulturellt konstituerade vérlden till konsumtionsvaran med hjilp antingen advertising eller fashion
system, eller en kombination av bada. Oavsett vilket av dessa instrument som viljs sa finns det ett
gemensamt mél, att konsumenten ska koppla och associera fenomenet till det egna varumairket. Ett
av varumérkena som anspelar pa en vardag kan anses ha misslyckats med detta, nimligen Taco
John’s. Taco John’s anvindande av Taco Tuesday blev ett generellt fenomen som bdrjade gilla
tacos som matritt. Genom att Taco John’s inte lyckades skapa en koppling mellan fenomenet och
varumirket och att kopplingen istéllet skapades mellan fenomenet och den generella produkten,

gynnades hela kategorin av marknadsforingen och inte enbart det enskilda foretaget.

Till skillnad fran Taco John’s, s& lyckades OLW knyta an fenomenet till varumérket och inte till
hela kategorin. Nar en konsument tdnkte pa fredagsmys och gick till affdren for att handla chips sa
var det specifikt OLW’s chips som handlades. Kampanjen kan troligen ha gynnat hela kategorin
ocksa, dock var framgingen med kampanjen tydlig och dirmed kunde slutsatsen dras att
konsumenter automatiskt kopplar fredagsmys till varuméarket. En framgangsfaktor for OLW var
att de lyckades beslagta en hel veckodag som sin egen, fredagen tillhérde OLW. Aven fenomenet
Taco Tuesday ér ett sa inpraglat begrepp 1 USA att det dr tacos som ska fortdras pa tisdagar, men

dnnu en gang dr det matritten tacos som ska konsumeras och inte specifikt Taco John’s.

Fragan som séledes uppstdr, dr vilka skél som ligger bakom till att den ena lyckas medan den andra

misslyckas. Till skillnad fran OLW, som var forst med att knyta an till fenomenet fredagsmys, sa
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var Taco John’s inte forst med fenomenet 7aco Tuesday. Detta innebér att Taco John’s anvdndande
av fenomenet inte kan konstateras vara unikt. Ett skél till varfor ett foretag inte lyckas knyta an ett
fenomen till sitt varumirke kan dérav bero pa att det inte dr unikt, vilket vidare kan krévas for att

en sadan koppling ska kunna uppnés.

5.2.4 Hogtid

Coca-Cola ar ett utav de varumirken som kan anses ha lyckats bra med att knyta an varumérket
till fenomenet, 1 detta fall en utav de mest populdra hogtiderna. Inte nog med att Coca-Cola
lyckades med att konsumenterna ansag att reklamen var en symbol for julfirandet, lyckades de
dven med att skapa ett helt nytt utseende for jultomten, en viktig symbol for julfirandet. Det ar
alltsa Coca-Cola’s illustration av jultomtens utseende och personlighet som anses vara definitionen
av jultomten. Av det anforda kan det ddrmed konstateras att Coca-Cola dr en utav de foretagen

som lyckats bist med att koppla sitt varumaérke till ett fenomen.

Triss har dven gjort en stark insats for att knyta an varumaérket till julen. Detta har gjorts bade
genom att géra det populért att ge bort en trisslott i julklapp och genom att forsoka “rebranda”
julen till gul, varav det sistnimnda sker pa ett mer humoristiskt vis. Triss har, aret om, satsat pa
idén att ge bort Triss 1 present samt gjort detta enklare genom att det enkelt kan goras pa deras
hemsida och att sedan present-mottagaren har mdjlighet att skrapa lotten direkt i sin mobil, platta
eller dator. Foretaget har ddrefter gjort en insats pa att det inte bara géller presenter utan lagt ett
mycket starkt fokus pd Triss som julklapp, vilket styrks genom att Triss sldpper kampanjlotten
Jjultriss under julen. Triss fortsatte sedan med att gora ett forsok pa det som Coca-Cola lyckades
med, ndmligen att dndra julens farger till foretagets farger, genom att “rebranda” julen. Detta ar
troligtvis ndgonting som inte kan ske eftersom julen &r en sé pass etablerad tradition, dir Coca-
Cola har varit en stor del till associationerna till julen sedan 1931. Séledes kan det konstateras att
den traditionella julen och dess firande dr en sé vil etablerad tradition att den troligtvis inte gér att
dndra. Detta &r troligen nagot som Triss vet om vilket kan vara anledningen till utformningen av
den humoristiska reklamkampanjen. Trots att Triss inte lyckas “rebranda” julen sd har de lyckats
skapa en association mellan varumérket och hogtiden vilket har bidragit till att julen har blivit en

utav de viktigaste marknadsforingsperioderna for foretaget.
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5.2.5 Advertising: anvandande av befintlig kulturell mening

Inom alla ndmnda kampanjer kan dverforingen anses ske genom advertising. Anledningen till att
det dr detta instrument &r att foretagen inte skapat respektive fenomen. Malet vid advertising ér att
forena den kulturellt konstituerade véirlden med konsumtionsvaran sé att konsumenten kan ana en
vésentlig likhet mellan dessa. De har istéllet for att skapa fenomenen, anvint sig utav befintliga
sadana genom att antingen skapa en stark association och anknytning till fenomenet, eller genom

att anvédnda ett vagt fenomen och sedan ladda dessa med unika och positiva varden.

I'leveransprocessen vid advertising ér det tva olika typer av val som méste goras. Det forsta handlar
om att tydligt identifiera de symboliska egenskaperna som efterstrivas for den aktuella varan. De
symboliska egenskaperna dr viktiga att identifiera for att konsumenten ska kunna associera
produkten med hogtiden eller veckodagen. I fallet med OLW och fredagsmys har foretaget tydligt
identifierat och framfort dessa egenskaperna. Genom att framhdva den efterstravade kénslan av
slut pa veckan, inga masten och en skon helg tillsammans med néra och kira att se fram emot,
kopplas en avslappnande kinsla till produkten. Det symboliska vérdet &r alltsd den efterstrdvade

kénslan som manga individer langtar efter i deras stressfulla vardag.

Taco Tuesday’s symboliska egenskaper handlar mer om att skapa en form av vardagslyx som
individer kan se fram emot mitt i veckan. Sjdlvklart &r tacos nagot som kan fortéras nar som helst,
dock kan det anses ha blivit en matrdtt som ménniskor unnar sig under helgen som négot
“lyxigare”. Daremot har skapandet av detta fenomen format en social acceptans till att fortéra tacos
mitt 1 veckan, dock enbart under tisdagar. Pa sa vis dr det ndgot att se fram emot, med andra ord
en guldkant i vardagen. Vad som dven kan anses ha fatt den symboliska egenskapen “en guldkant
i vardagen” dr Triss. Under deras marknadsforingskampanj Pd andra sidan skrapet illustreras hur
personers vardag kan fa en drastisk vindning vid kdpet av Triss. Skillnaden mellan Taco Tuesday
och fenomenet som Triss anspelar pé kan vara att tacos dr ndgot som personer ser fram emot varje
vecka, ndgot positivt mitt i veckan. Triss ger ddiremot mojligheten till en foréndrad livsstil, det vill
sdga ndgot som konstant efterstravas. Darmed kan bdda anses vara en “guldkant i vardagen”, men
pa olika sétt. Vidare kan dven en utav Triss symboliska egenskaper anses vara humor genom deras

humoristiska kampanj Gu/ Kul Jul for att “rebranda” julen.
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De symboliska egenskaperna i Coca-Cola’s reklamkampanj anspelar pé att skapa en julkénsla, en
véldigt specifik julkédnsla. Kinslan av att julen éntligen &r kommen, dér det handlar om en fridfull
tid med glada barn och en familjekénsla som framhdver glddje och gemenskap. Utover lycka
anspelar reklamen dven pd kéinslan av att julen dr mysig, i samband med att den snotéckta morka

staden ténds upp av julbelysningen nir Coca-Cola’s lastbilar kor langs vigen.

Det andra steget i leveransprocessen handlar om att foretag maste vélja tid och plats. Val av tid
kan innebdra allt fran allt fran tid pd dagen, val av veckodag till val av arstid, och val av plats
innebdr val som inre eller yttre miljo, urbant eller lantligt landskap etc. Bdda dessa val kan antingen
genomforas grundligt eller pé ett 6vergripande plan. Val av plats handlar vidare om att annonsen

ska vélja huruvida den ska vara utformad utifrén en fantasi eller en verklighetsskildring.

Detta avsnitt har tidsbaserade traditioner och ritualer som fokus, vilket innebér att foretagen som
analyseras i detta avsnitt alla har ett tydligt tidsperspektiv. Medan OLW och Taco John’s anspelar
pa veckodags-baserade ritualer, anspelar Coca-Cola och Triss pa en arlig hogtid. Vid val av plats
utspelar sig bade fredagsmys och Taco Tuesday i miljoer som syftar till att vara en
verklighetsskildring, genom att skapa en stimning som konsumenterna bade vill och kan uppné. I
form av den fysiska platsen kan den i dessa fall askadliggoras dels genom reklamen, dels genom
budskapet. I dessa fall sker fredagsmyset 1 soffan, som tydligt framgér i bade reklamen och
budskapet. Tacos kan konsumeras var som helst, det vill siga hemma eller pé restaurang, vilket

framgar av fenomenet och budskapet.

Coca-Cola’s marknadsforing anspelar huvudsakligen pé fantasi, vilket framgér tydligt i deras
reklam. Coca-Cola har i detta fallet skapat en form av fantasivérld dar Coca-Cola lastbilarna tdnder
upp en snotdckt stad 1 julbelysning nér de passerar, samtidigt som jultomten figurerar. Syftet dr att
skapa en idealbild for hur julen ska se ut. En fysisk plats i detta fall blir svdrare att faststélla

eftersom det dr en fantasi som foretaget anspelar pa.
Triss skulle kunna pastas vara en blandning av fantasi och verklighetsskildring. Detta dr ndgot som

ar sdrskilt tydligt i kampanjen Pd andra sidan skrapet. 1 kampanjen illustreras det hur det

vardagliga livet, en verklighetsskildring, kan foréndras till det battre, en fantasi, genom att vinna
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pa foretagets skraplott. Den fysiska platsen ér i detta fall inte anknuten till en specifik plats, utan
platsen handlar mer om alla miljéer som kan omvandlas till det bittre och nagot lyxigare.
Resonemanget kan vidare kopplas till Baumans (2008) teori om konsumism. Inom denna teori
uttrycker Bauman (2008) att det handlar om att uppfylla marknadsnormer for att bli accepterad
samt att drivkraften som ligger bakom &r 6nskan om att byta till en hogre klass. Triss anspelar pa
just detta, onskan att byta till en hogre klass som vidare kan ge mdjligheten till att eventuellt bli en
opinionsledare. McCracken (1986) hidvdar dven inom fashion system att de som lyckas skapa en
ny kulturell mening 4r opinionsledare, vilket oftast dr individer som uppskattas for att dem
exempelvis befinner sig i en hogre klass. Genom att vinna pé Triss kan individer siledes ga fran
att tillhora den ligre klassen till att bli en opinionsledare och ddrmed figureras som en forebild for
andra. Denna “klassresa” dr troligen 6nskad av ménga. Av detta skil &r det kdnslor som Triss

anspelar pé, det vill sdga att individer kan bli opinionsledare genom att vinna pa Triss skraplott.

Enligt McCrackens (1986) teori handlar advertising om att 6verfora den kulturella meningen till
konsumtionsvaran. Malet r att den kulturellt konstituerade varlden och varan méste fungera bra
tillsammans och ha en viss harmoni. Overforingen anses alltsd ha skett nir lisaren/tittaren ser
denna likhet, efter en eller flera exponeringar for stimuli. Meningen har nu forflyttats frdn den
kulturellt konstituerade vérlden till konsumtionsvaran. Varan som tidigare saknade mening, stir
nu for en viss kulturell mening. Det dr viktigt att konsumenten uppfattar det ritta budskapet for
annars tappar processen sin mening. Trots att Taco John’s inte lyckades knyta an fenomenet 7aco
Tuesday direkt till foretaget, blev det ett etablerat begrepp och fenomen i samhillet som har en
anknytning till matrétten tacos pé tisdagar. Det skulle sdledes kunna konstateras att alla foretag

har, genom advertising, lyckats 6verfora den kulturella meningen till konsumtionsvaran.

5.2.6 Fashion system: skapande av kulturell mening

Det andra instrumentet for meningsforflyttning &r fashion system och kan ses som ett instrument
som skapar ny kulturell mening. Med hjélp av fashion system kan nya versioner av varor associeras
med vél etablerade kulturella kategorier och principer. Mening flyttas ddrmed frdn den kulturellt
konstituerade vérlden till konsumtionsvaran. Som ndmnt tidigare har Coca-Cola varit med och
skapat den moderna tolkningen av jultomten, som i sin tur har en mycket stark koppling till

hogtiden. Coca-Cola ir alltsd skaparna av den illustration som idag &r utseendet och personligheten
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av jultomten. Fran den tidigare blda klddseln till att det idag &r en sjélvklarhet att tomten &r kladd
1 rott. Foretagets logotyp har vidare firgerna rdd och vit, vilket dven dr de typiska fargerna for
julen och jultomten. Eftersom Coca-Cola utvecklade ett marknadsforingsprogram redan 1931 med
syftet att associera Coca-Cola med julen, kan Coca-Cola anses som ett foretag som har varit med
och format hogtiden. Trots att Coca-Cola inte har skapat julen kan det &ndd anses att
meningsoverforingen till konsumtionsvaran skett genom instrumentet fashion system, eftersom

foretaget faktiskt har skapat det som julen associeras med.

Fashion system har, under studiens géng, visat sig vara ett instrument som inte anvinds av manga
foretag. Anledningen handlar troligtvis om att det krdvs att foretag askddliggdrs som en
opinionsledare av konsumenten. For att anses vara opinionsledare skall foretaget hjdlpa till att
forma och forfina befintlig kulturell betydelse och figurera som en forebild. Att bli en
opinionsledare kan dels vara svért att uppnd, dels svart att konstatera huruvida foretaget kan
definieras i dessa termer. Coca-Cola kan anses vara en potentiell opinionsledare eftersom de dr sé
pass etablerade i sin kategori. Coca-Cola dr marknadsledare inom denna kategori med ett starkt
marknadsinflytande gentemot savél konkurrenter som konsumenter. Foretaget har varit med och
utformat en av de storsta symbolerna for julafton, nimligen bilden av jultomten. Detta talar for att
de har hjélpt till att forma och forfina kulturell betydelse. Av dessa skil kan foretaget anses vara
en forebild for ménga andra. Det &r ddremot inte manga som kéanner till att det ar Coca-Cola som
varit med och utformat bilden av jultomten, vilket pd sitt och vis kan ses som ett misslyckande.
Anledningen é&r att sjdlva podngen dr att bli associerade med den skapade kulturella meningen och

dérav uppstér fragan om huruvida Coca-Cola kan anses vara en opinionsledare.

Precis som vid advertising, anses dven Overforingsprocessen dgt rum vid fashion system nir
lasaren/tittaren kan associera varan med den kulturella meningen, och mening har dirmed flyttats
frdn den kulturellt konstituerade vérlden till konsumtionsvaran. Eftersom Coca-Cola lyckades
skapa de associationer till julen som idag anses vara vil etablerade jultraditioner, kan det
konstateras att dverforingen till konsumtionsvaran skett. I detta fall &r det dock inte Coca-Cola’s
produkt, utan Coca-Cola som varumirke som har fatt den kulturella meningen. Av detta skil
anvinds inte McCrackens (1986) modell pa det traditionella séttet eftersom meningen inte dr

knuten till produkten, det vill sédga den kulturella artefakten, utan till varumérket. Saledes kan det
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dven resoneras kring huruvida steget mellan den kulturellt konstituerade virlden och
konsumtionsvaran finns i detta fall, eftersom det kan anses att den kulturella meningen &verfors

direkt till den enskilda konsumenten.

5.2.7 Ritualer: Den abstrakta kulturella meningen blir konkret

Nasta steg 1 processen handlar om att dverfora den kulturella meningen frdn konsumtionsvaran till
den enskilda konsumenten. Det &r alltsa i detta steg som den immateriella meningen, frdn den
kulturella artefakten, fr en konkret betydelse. Enligt McCracken (1986) gors detta genom ritualer,
varav en av dessa dr exchange rituals. Denna handlar huvudsakligen om gavoutbyte, att ge bort
gévor eller sjalvgdvor. Gavoutbyte sker exempelvis under julen, ge bort gdvor sker bland annat

vid fodelsedagar och sjdlvgavor handlar om att exempelvis unna sig nagot.

Sjalvgavor ar en aspekt utav exchange rituals som kan kopplas till foretagen, kénslan av att unna
sig vilket innebdr att ritualen forser ett socialt accepterat sitt att belona sig sjilv. Sjalvgavor kan
kopplas till fredagsmys genom att en person i slutet av veckan kan unna sig att slappa i soffan och
dta chips efter att vederborande jobbat och slitit under hela veckan. Pa sa sétt belonas det harda
arbetet med att bara ta det lugnt, umgds med néra och kéra och till och med vara en aning
ohilsosam eftersom det &r fortjint efter den gadngna veckan. Taco Tuesday kan @ven kopplas till
sjalvgévor ur standpunkten att ibland behdvs en beloning mitt i veckan for att orka och vilja
fortsdtta kimpa. Genom att unna sig sjélv ndgot mitt i veckan blir inte vardagen lika jobbig och

trakig som den kanske normalt sétt ar.

Triss reklamfilm kan &ven kopplas till denna ritual. Som konstaterats tidigare dr en stor del av
Triss marknadsforing fokuserad pd konceptet att ge bort en trisslott i present, som vidare har
utvecklats till Triss som julklapp. Att ge bort en trisslott i present kan anses vara en gdva som
skiljer sig fran ménga andra. Den skiljer sig pa sa sitt att gdvan dr en chans for en foréndring i
present-mottagarens ekonomiska situation, en ekonomisk situation som present-givaren troligtvis
hade onskat for sig sjdlv. Detta dr ndgot som kan skapa en tudelad kénsla hos present-givaren
eftersom personen inte pd forhand vet vad som ges bort. Vidare &r dven ritualer, bland annat
gavoritualer, relaterade till konsumtionsaktiviteter enligt Solomon m.fl. (1999). Om en trisslott

skulle dndra konsumentens ekonomiska situation, skulle troligtvis konsumentens
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konsumtionsbeteende ocksd fordndras. Dessa ritualer kan saledes andra konsumentens

konsumtionsbeteende.

5.2.8 Konsumism: Ar konsumtion nédvindigt?

En viktig brytpunkt som intréffat inom marknadsforingens historia dr 6vergangen fran konsumtion
till konsumism. Det handlar om att ekonomin underbyggs av sjidlva syftet med tillvaron och
ménniskors formaga att “behdva”, “begéra” och att “lingta efter” samt ménniskans formaga att
kunna uppleva dessa kdnslor upprepade ganger. Konsumism dr, enligt Bauman (2008), en typ av
socialt sammanhang. Att ha ndgot att “ldngta efter” ar alltsd viktigt for ménniskan. Medan
fredagsmys och Taco Tuesday kan ses som delmal, ndgot mindre som kan ge njutning varje vecka,

kan julen ses som det slutgiltiga malet och det som vissa personer ldngtar till hela aret.

Vidare pastar Bauman (2008) dven att konsumism ar 6verdriven konsumtion dér individens behov
redan é&r tillfredsstdllda. Eftersom Bauman (2008) menar att individer varken blir lyckligare eller
mindre lyckliga 6ver denna konsumtion kan det anses vara onddigt. Julen dr en utav de perioderna
pa aret ddr det konsumeras som allra mest och konsumtionen kan anses dverdriven. Triss kan dven
ses som ett utav de bolagen som uppmuntrar konsumenter till 6kad konsumtion, genom vinst 1
deras skraplott. En forbéttrad ekonomisk situation torde leda till onddig och overdriven

konsumtion, som troligtvis Baumans (2008) teori motsétter.

5.2.9 Ensamhet, en konsekvens av konsumtionssamhallet

En negativ aspekt for vdrdet i skapandet och anvindningen av traditioner och ritualer i syfte att
oka konsumtionen, dr att det kan bli ndgot patvingat for minga. Det vill sdga deltagande for att
inte stédllas utanfor samhéllet och dess normer. Bauman (2008) uttrycker att detta kan skapa
otillrdckliga konsumenter, vilket dr individer som inte lyckas uppnd marknadsnormerna dar
konsekvenserna vidare blir att dem kénner sig bristfdlliga och otillrickliga. Detta innebér att
konsumtionssamhéllet inte 4r oproblematiskt utan medfor vissa risker. Bauman (2008) menar att
alla ting har en prislapp som véljer potentiella kunder och vissa grupper kommer ddrmed
utestdngas fran konsumtionssamhéllet. Detta kan dven ske nér individer inte har ndgon att dela
diverse traditioner eller ritualer med, vilket kan skapa kinslan av saknad och ensamhet. Att
exempelvis inte ha en familj att fira jul med, nidr majoriteten av marknadsforingen under denna

hogtid anspelar pd denna kinslan, kan avsaknaden skapa stress och angestframkallande kénslor
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gentemot reklamfilmerna. Viktigt att podngtera dr dock att vissa varor kan konsumeras individuellt
samt att manga ritualer kan utforas i ensamhet, men for att det skall vara njutbart torde det rora sig
om en sjdlvvald form av ensamhet. OLW’s chips ér ett exempel pd en produkt som kan konsumeras
pa egen hand och ritualen fredagsmys kan dven denna utforas ensam. Problematiken 1 detta fall
ligger dock 1 att reklamen anspelar pa att det &r ndgot som ska utforas tillsammans med nagon

vederborande tycker om och pa sé sétt uppna kinslan av gemenskap och tillhorighet.

5.2.10 Fenomenets uttryck

Begreppet fenomen har en vag innebdrd som kan tolkas pa diverse olika sétt. I detta avsnitt har det
illustrerats att begreppet kommer till uttryck pé olika vis. I fallet om fredagsmys och Taco Tuesday
ar fenomenet kopplat till ett visst begrepp samt en viss ritual som utfors. I Triss fall handlar det
mer om att den kulturella artefakten &dr knuten till en tradition, det vill séga att ett fenomen skapas
1 samband med traditionen. Det foretaget har efterstravat &r alltsd att fenomenet skall vara att Triss
ska konsumeras, genom att ge bort den i julklapp, under julen. Coca-Cola har, till skillnad fran
ovriga, inte ett tydligt fenomen. I detta fall har traditionen varken anknytning till den kulturella
artefakten eller en tydlig ritual som ska utforas i samband med Coca-Coladrycken. Det ar
exempelvis inte vanligt att ge bort en Coca-Cola i julklapp, eller att konsumenter dricker den under
julmiddagen. Det foretaget istéllet har lyckats med &r att skapa en association mellan varumérket
och traditionen. Fenomenet 1 detta fall handlar sdledes om att Coca-Cola har varit med och skapat
den traditionella jultomten, samt det efterstrdvade traditionella julfirandet som illustreras i

foretagets reklamfilmer.

5.3 Typisk svensk

5.3.1 Inledning

Vad som anses vara typiskt svenskt dr svért att definiera. Det som é&r typiskt for exempelvis ett
samhille dr de aspekter som kan vara ovanliga for dem som &r utanfor. Fika dr en aspekt som kan
anses vara typiskt svensk. Antagandet kan goras pa grund av att begreppet inte finns pa andra sprak
an det svenska och har varit en vél etablerad tradition i det svenska samhéllet sedan mitten 1800-
talet. Av detta skél kan Ballerinas anspelning pa traditionen vara mer tydlig &n Apollos kampanj,

som anspelar pa det svenska beteendet eftersom beteenden kan vara mer diffust. Frdgan som
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saledes kan uppsté dr om Ballerina och Apollo anspelar pé en tradition eller om de anspelar pé en

ritual.

5.3.2 Tradition eller Ritual?

Fika-traditionen har funnits linge men sjédlva utforandet “att fika” kan ses som en ritual eftersom
det inte dr anknutet till ndgon specifik tid, plats eller ssmmanhang, som exempelvis julen dr. P&
liknande sitt kan det resoneras kring Apollos reklamkampanj. Den bakomliggande traditionen
handlar om den érliga resan som utfors varje sommar/vinter. Det dr dock inte denna aspekt som
Apollo fokuserar pé i deras marknadsforing. Det handlar snarare om det beteende och de normer
som normalt sétt gdr emot det som anses accepterat enligt det svenska samhallet, det vill sdga de
svenska normerna. Enligt manga andra kulturer kan dessa beteenden anses som normala, men for
en svensk som kollar pd Apollos reklamer &r det tydligt att dessa beteenden inte dr normalt i det
svenska samhillet. Att exempelvis vara hogljudd och skvitta vatten omkring sig pa det sittet och
1 den miljon som kvinnan i reklamen splash gor, ar ndgot som gér emot den svenska normen. Detta
eftersom det inte anses vara respektfullt att stora andra pa det séttet och 1 en sddan miljo, enligt
samhillsnormerna och kulturen som det svenska samhéllet har. Apollo kan ddarmed anses vilja
skapa en ritual kring att personer ska bete sig pa det sitt som foresprikas i reklamfilmerna. Genom
att skapa denna ritual, skapas dven en form av acceptans till att géra ndgot ovanligt. Resonemanget
ar likt det som gjorts kring fenomenet Taco Tuesday, dar det diskuterades kring att fenomenet pé

ndgot sétt kan ha skapat en social acceptans till att dta tacos mitt i veckan.

5.3.3 Den kulturellt konstituerade varlden: Den kulturella artefakten

Som understrukits i tidigare analys dr materiella objekt, dven kallat kulturella artefakter, en av de
viktigaste aspekterna inom kulturella kategorierna, som i sin tur dr en bestandsdel 1 den kulturellt
konstituerade virlden. Genom kulturella artefakter kommer kulturen till uttryck, som i sin tur
konkretiseras for konsumenten genom olika ritualer. I detta fall finns det en viss skillnad mellan
foretagen, eftersom Apollo inte har en tydlig kulturell artefakt pd samma sétt som Ballerina har. I
Ballerinas fall dr den kulturella artefakten sjdlva Ballerinakakan, ddremot &r det inte genom denna
som den kulturella meningen Overfors, utan det gérs genom sjélva ritualen, att fika. Ballerinas
slogan for reklamkampanjen Ingen fika utan Ballerina kan vidare tolkas som att Ballerina forsoker
etablera en koppling mellan ritualen och produkten, det vill séga att fika inte kan utféras utan

Ballerinakakor. Vid en ordagrann tolkning av Ballerinas slogan forsoker foretaget skapa en sé stark
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anknytning till fikatraditionen, att denna inte kan vara fullstindig om Ballerinakakan, det vill sdga
den kulturella artefakten, exkluderades. Likt Coca-Cola och Triss, 1 den foregéende analysen, har
Ballerinas reklamkampanj som huvudfokus att visa ritualen kring produkten istillet for sjdlva
produkten i sig. Apollo, till skillnad frdn Ballerina, har inte en kulturell artefakt utan i detta fall dr

det resan och maendet som dr av central betydelse.

5.3.4 Advertising: anvandande av befintlig kulturell mening

Som ndmnts tidigare, dr det forsta steget i Movement of meaning-model att 6verfora den kulturella
meningen fran den kulturellt konstituerade vérlden till konsumtionsvaran. Denna dverforing sker
genom advertising eller fashion system. Varken Ballerina eller Apollo har skapat en ny tradition

vilket innebir att de anvénder sig av instrumentet advertising.

Det forsta steget i leveransprocessen ir att identifiera de symboliska egenskaperna. Ballerina har
anspelat pa kédnslan som formedlas via fika, det vill sdga att umgés och ta en paus. Meningen
overfors genom den sociala handlingen att fika, fran den kulturellt konstruerade vérlden till sjdlva
produkten, kakan i det hér fallet, och slutligen till konsumenten som konsumerar kakan. Nagot sa
enkelt som en kaka kan alltsd bygga relationer och f4 méinniskor att samlas och umgés. Apollo
syftar till att formedla en kénsla av att leva och vara sig sjdlv, genom att frangd de etablerade
normerna och vad som anses vara ritt respektive fel. Genom att anspela pd djupt etablerade
beteenden och normer och faktumet att ga ifran det, fangar det tittarens uppmirksamhet eftersom
det dr annorlunda. Istéllet for att aterspegla svenskars aterhallsamma beteende, uppmuntrar Apollo
till att bete sig pa ett sétt som kan anses vara tabubelagt och svenskar kan ddarmed inspireras till
ndgot som maénga kanske vill, men inte vdgar. Den kulturella meningen Overfors séledes till
konsumtionsvaran genom att visa dessa beteenden pa ett sétt som &r lockande f6r konsumenten.
Den visar alltsd resendrer som har roligt och njuter, fast pd ett annorlunda sitt. De symboliska
egenskaperna kan dven vara att Apollo skapar en kénsla av frihet, det vill séga att det inte finns
ndgra restriktioner pd vem du maste vara och ménniskor kan vara precis hur de 6nskar under

semestern.

Det andra steget i leveransprocessen handlar om att foretag maste vélja tid och plats. Val av tid

kan vara allt frin tid pa dagen, val av veckodag till val av arstid. Val av plats handlar vidare om
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att annonsen ska viljas huruvida den ska vara utformad utifrn en fantasi eller verklighetsskildring
samt val som inre eller yttre milj6. Bdda dessa val kan antingen genomforas grundligt eller pé ett
overgripande plan. I Ballerinas fall dr reklamkampanjen en verklighetsskildring och det &r tydligt
att reklamen utspelar sig i olika svenska miljder, exempelvis fika under en campingsemester. Har
knyter foretaget an Ballerina med campingsemester, som @ven det dr en vanlig svensk tradition.
Ballerina anspelar alltsd pd andra svenska traditioner med hog igenkdnningsfaktor for att styrka
budskapet. Till skillnad frdn Ballerina, visar Apollo inte svenska platser utan snarare svenskt
beteende. Apollos reklam &r snarare kopplad till en mental plats dn en fysisk plats, platsen kan
dérav anses vara “pa semestern”. Apollos reklam kan dven ses som en kombination av en fantasi
och en verklighetsskildring. Att svenskar reser &r inget ovanligt och dr ddrav en form av
verklighetsskildring, det som dock kan anses vara en fantasi dr beteendet som Apollo foresprakar
eftersom det kan vara ndgot som ménga vill, men inte vdgar. Vid val av tid, skiljer sig foretagen
at. Apollo fokuserar pa den 4rliga traditionen av att dka pa semester, vilket vanligtvis sker under
sommar och/eller vinter. Ballerina har ingen tydlig tidsram. Anledningen beror troligtvis pd det
inte finns ndgon specifik tid for fika, utan detta dr ndgot som gors kontinuerligt under hela aret och

kan ske nir som helst.

5.3.5 Fashion system: skapande av kulturell mening

Som resonerats har Apollo inte skapat traditionen som ligger till grund for foretaget men kan anses
ha skapat ritualerna som portritteras i reklamfilmerna. Dérav skulle det kunna argumenteras for
att Apollo dven anvénder sig utav fashion system. Detta system kan anvindas pé olika sitt. Ett utav
dessa handlar om att uppfinna en ny kulturell mening, vilket oftast genomfors av opinionsledare
som hjélper till att forma och forfina befintlig kulturell betydelse. Eftersom Apollo uppmuntrar
svenskar att bete sig pé ett sitt som kan vara tabubelagt, kan det anses att Apollo skapar ett helt
nytt beteende och pa sé sétt uppfinner en ny kulturell mening. Huruvida detta kan fungera ar dock

svirbedomt eftersom det inte &r tydligt ifall Apollo kan anses vara en opinionsledare.

5.3.6 Ritualer: Den abstrakta kulturella meningen blir konkret

I McCrackens (1986) modell G6verfors mening fran konsumtionsvaran till den enskilde
konsumenten med hjélp av olika ritualer, varav en av dessa ér exchange rituals. Det ar dven i detta
steg som den immateriella meningen, frdn den kulturella artefakten, fir en konkret betydelse.

Kopplingen till exchange rituals skulle kunna goras genom att Ballerina kan bjudas pé i samband
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med att bjuda pé fika och kan ddrmed ses som en géva. I Apollos fall kan ritualen sjélvgavor
sammanldnkas, ndmligen att unna sig en semester efter att en individ uppnatt nagot eller for att
trosta sig, dock dr denna koppling inte lika tydlig och kan bero pa att ritualerna som Apollo

anspelar pd ar mer diffusa.

Enligt Solomon m.fl.’s (1999) teori kan konsumtionsval inte forstas utan att beakta det kulturella
sammanhang som det gors i. Solomon m.fl. (1999) menar att kultur &r ett begrepp som é&r
avgorande for forstdelsen av konsumentbeteenden och kan betraktas som samhéllets kollektiva
minne. Nér kultur sammanlénkas med konsumtionsprodukten ges en ny transformerad mening till
produkten. Ballerinas reklamfilmer visar olika typer av fikasituationer, exempelvis reklamfilmen
Generationsfika som visar en dldre man, troligtvis en mor- eller farfordlder, som fikar med sina
barnbarn. Aven reklamfilmen stelfika anspelar pa fika i samband med ett sliktportritt. Fika kan
saledes ses som en ritual som &verfor kulturer och traditioner fran de &ldre till de yngre. Enligt
Solomon m.fl. (1999) &r kultur en ansamling av delade meningar, ritualer, normer och traditioner,
och fikakulturen kan ddrav ses som ett hjdlpmedel for vidareforing av dessa normer och traditioner

till de yngre generationerna. Ritualen bidrar ddrmed till samhéllets kollektiva minne.

Likt Ballerina, kan &ven Apollo kopplas till Solomon m.fl.’s (1999) teorier géllande normer och
kultur. Enligt Solomon m.fl. (1999) &r kultur ett avgdérande begrepp for forstdelsen av
konsumentbeteenden. I detta fall dr definitionen av kultur bland annat en ansamling av normer,
vilket dr det som Apollo anspelar pd. Dock gor foretaget detta annorlunda genom att det inte
handlar om att f6lja normer, utan att istillet bryta dem. Precis som myter, s &r regler pa vad som
anses vara ett accepterat beteende nagot som dr pahittat. Darav kan dessa beteenden, som utdvas
genom ritualer, anses vara historiska som innehéller symboliska element som uttrycker de

gemensamma idéerna for kulturen, dér Apollo gor ett forsok att dndra pa dessa.

5.3.7 Konsumism: Ar konsumtion nédvindigt?

Foretagen kan dven kopplas till Baumans (2008) teori om Konsumism. Konsumism handlar om att
ekonomin underbyggs av sjdlva syftet med tillvaron och ménniskors forméga att “behdva”,
“begéra” och att “ladngta efter”, dir det frimst handlar om behovet och langtan. Apollo anspelar

direkt pd dessa kénslor med behovet av att vara fri och inte kdnna restriktioner i hur vederborande
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skall bete sig och pa sa sitt “leva lite”. Dessa kénslor kan vara ett behov for att individer antingen
vill belona sig eller trosta sig sjdlva. Det kan dven vara en ldngtan att ha nagot att se fram emot 1

den stressfulla vardagen.

Traditionen fika &r dven ndgot som kan uttryckas som béde ett behov och en langtan, vilket beror
pa vilken situation fikan utfors i. Behovet av att {4 en paus pd exempelvis arbetsplatsen och lingtan
till att fika med en vén efter jobbet eller till helgen. Konsumismen handlar inte enbart om att
uppleva dessa, utan dven minniskors formaga att kunna uppleva kénslorna upprepade ganger.
Eftersom bade fikatraditionen och resetraditionen dr ndgot som funnits i flera generationer, bidrar
bada foretagen till 6kad konsumtion vilket &r 1 enlighet med konsumism. Detta behover inte vara
ndgot positivt. Som tidigare nimnt motsétter Baumans (2008) teori detta synsétt och menar pa att
ménniskor inte ska konsumera mer dn nodvéndigt. Vidare skulle detta troligtvis innebéra att
Bauman (2008) motsitter sig gentemot bdda foretagens syften eftersom varken resa eller fika

skulle kunna anses vara nddviandiga behov.

5.3.8 Ensamhet, en konsekvens av konsumtionssamhallet

En konsekvens av att leva i ett konsumtionssamhille, dar traditioner och ritualer anvinds och
skapas for att 6ka konsumtionen, kan bli att en del av befolkningen inte kan relatera till de kénslor
som anspelas pd. Likt tidigare resonemang uttrycker Bauman (2008) att detta kan skapa
otillrdckliga konsumenter, vilket dr individer som inte lyckas uppnd marknadsnormerna.
Konsekvenserna blir vidare att dem kénner sig bristfdlliga och otillrdckliga samt att vissa grupper
kommer utestingas fran konsumtionssamhillet. Detta innebdr att genom anspelningen pa
traditioner och ritualer som skapar kénslan av gemenskap och tillhorighet kan, istéllet for att skapa
gliddje, skapa en kénsla av saknad och ensamhet hos konsumenten. Eftersom ritualen “att fika”
snarare handlar om att umgds én sjélva drycken eller tilltugget, blir sdllskapet en central del av
ritualen. Konsekvensen av detta kan bli att konsumenter som inte har ett umgénge att fika med,
undviker att utféra en sddan ritual pd egen hand. Ballerinas reklam kan saledes skapa
angestframkallande kdnslor hos dessa konsumenter. Ddremot kan ritualen utféras pa egen hand,
men pa grund av det anforda skulle det kunna konstateras att ritualen endast kan vara njutbar for

konsumenten om ensamheten ér sjélvvald.
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5.3.9 Fenomenets uttryck

Begreppet fenomen har en vag innebdrd som kan tolkas pa diverse olika sétt. Precis som
analyserats i fallet om Triss, dr dven i Ballerinas fall den kulturella artefakten knutet till fenomenet.
Detta eftersom ritualen inte, enligt foretaget, ska kunna utforas utan den kulturella artefakten, det
vill sdga ingen fika utan Ballerina. Fenomenet i Apollos fall handlar om att skapa ett nytt beteende
som dr annorlunda. Eftersom det har konstaterats att Apollo forsoker skapa en ny ritual kring en

beteendefordndring, kan sjélva beteendefordndringen anses vara sjdlva fenomenet.
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6. SLUTSATS

Uppsatsens syfte har varit att undersoka och forstd hur foretag knyter an fenomen till sitt
varumirke, samt huruvida foretags anvindning och skapande av traditioner och ritualer paverkar
konsumentbeteenden. Utgdngspunkten har varit att undersoka pa vilket sétt foretag anvénder sig
utav dessa som en medveten strategi for att uppna dels dkad forsiljning, dels 6kad igenkdnning for
varumirket. Fragestéllningen for att uppnd syftet var att undersdka hur traditioner och ritualer

anvdnds i marknadsforingssyfte.

Studerande av valda foretag har resulterat i att instrumentet advertising, anvindning av befintliga
traditioner och ritualer, 4r mer féorekommande én fashion system, dér en ny tradition eller ritual
skapas. Vidare beror detta pa att foretag tenderar att anvinda sig av befintliga traditioner och
ritualer. Detta eftersom det &r enklare att fi fram budskapet samt att de far snabbare féste nar
konsumenten redan har associerat kinslor till traditionen eller ritualen. I de fallen fashion system
har varit av relevans i analysen, har det handlat om en rekonstruering av en befintlig kulturell
mening 1 samhéllet. For att en ny tradition skall kunna sl& igenom, &dr det ddrav av vikt att
traditionen kan ta faste vid en kultur for att kunna formedla nagot slags virde till konsumenten.
Det kan ddrmed konstateras att oavsett om det ar advertising eller fashion system, méste det finnas
en grund i samhdllet att ta fiste pd. Anledningen till att det kan vara svart for foretag att anvdnda
instrumentet fashion system, handlar troligtvis om att det krivs att foretag &skadliggérs som en
opinionsledare av konsumenten. Att bli en opinionsledare kan dédrav dels vara svért att uppna, dels

svért att konstatera huruvida foretaget kan definieras 1 dessa termer.

Utover att grunden for den kulturella meningen maste finnas i samhéllet, maste den dven vara unik
inom marknadsforingen pa nagot séitt. Om andra foretag har anvént fenomenet tidigare, kan det
resultera i att fenomenet inte fr en anknytning till det specifika varumérket utan till den generella
kategorin, vilket Taco John’s dr ett exempel pd. Badde Taco John’s och OLW ir foretag i denna
uppsats som anvént fenomen i syfte att d4ga och knyta an till en veckodag. Skillnaderna mellan de
tv marknadsforingskampanjerna var att OLW’s kampan;j visade sig vara svensk reklamhistoria,
medan Taco John’s marknadsforingskampanj visade sig vara misslyckad. Som konstaterades 1

analysen, pa grund av att Taco John’s inte var forst med fenomenet, kan ett skal till varfor ett
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foretag inte lyckas knyta an ett fenomen till sitt varumirke, bero pa att det inte ar unikt. Azt

fenomenet dr unikt kan séledes vara ett krav for att en sddan koppling ska kunna uppnas.

Den kulturella artefakten &r vidare en del av 6verforingsprocessen av den kulturella meningen. Det
kan ddremot konstateras att den kulturella artefakten inte dr av central betydelse, utan det handlar
snarare om hur den knyter an till kulturen och dess bakomliggande mening. De kulturella
artefakterna stirker fenomenets betydelse och ér dédrav viktiga, men det dr den immateriella
meningen som bor lyftas fram 1 marknadsforingen. Denna immateriella mening framstélls 1 form
av att identifiera symboliska egenskaper i foretagens marknadsforing, och kan exempelvis vara
gemenskap och tillhorighet som vidare resulterar 1 glddje. Vid studerande av valda foretag har det
faststillts att de gemensamma symboliska egenskaperna som majoriteten av foretagen anspelar péa
ar gemenskap och tillhérighet. Den huvudsakliga anledningen till varfor traditioner &r av stor
betydelse for manniskor, handlar om just dessa egenskaperna. Vidare dr detta anledningen till
varfor traditioner dr en framgéngsrik faktor inom marknadsforing. Det finns dock ett féretag som
inte anspelar pa dessa egenskaperna, ndmligen Apollo. Apollo syftar istéllet till att férmedla en
kénsla av att leva och vara sig sjélv, oavsett hur vederborande beter sig. Detta syftar i sin tur till
att framfora glddje i marknadsforingen vilket dven dr den kinslan som genereras fran gemenskap

och tillhorighet.

Precis som myter, sa dr regler pd vad som anses vara ett accepterat beteende nagot som dr péhittat.
Fenomen kan vidare skapa en form av social acceptans i ett samhélle. Genom att forespraka en ny
handling som &r baserad pa en etablerad tradition eller ritual som vidare lyckas ta faste, kan det
resultera i att ndgot som tidigare inte ansetts vara socialt accepterat, blir det. Det som skulle kunna
anforas &r att bdde fenomenet Live a Little och fenomenet Taco Tuesday har gjort ett forsok pé
skapande av en social acceptans. Taco Tuesday skulle kunna konstateras ha lyckats med detta,
eftersom tacos pa tisdag idag ér ett vél etablerat fenomen i USA. Ddaremot dr fenomenet Live a
Little ett nytt fenomen och har 4n inte lyckats fi det faste som krédvs for att kunna skapa en sddan
social acceptans som efterstriavas. Ett verktyg for att ett fenomen ska lyckas fé ett starkt faste i
samhillet &r att andra pd konsumentbeteende. Enligt Solomon m.fl. (1999) dr konsumentbeteende
beroende av kultur. Ddrav kréivs det att konsumtionskulturen dndras for att kunna uppna dndrat

konsumentbeteende.
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Av det anforda kan det konstateras att det finns tvé olika strategier vid anvidndande av traditioner
och ritualer, som ett fenomen, inom marknadsforing. Den ena strategin har som utgdngspunkt att
anspela pa en tradition eller ritual som &r omtyckt av konsumenter, en specifik tid som ménniskor
ser fram emot och ldngtar till. Jul och fredag ar tydliga sddana exempel ddr marknadsforingen
knyter an till en tid, som sedan ldnge tillbaka, har en positiv association. Den andra strategin &r
néstan motsatsen. Den handlar om att anvéinda en aspekt i vardagen som kan anses som negativ
eller jobbig, och sedan med 4jdlp av fenomen skapa en positiv aspekt som kopplas till det negativa
sammanhanget. Genom att skapa en positiv tvist som frigdr konsumenten fran ett negativt
sammanhang kan det resultera i att konsumenter ser fram emot fenomenet i friga, for att
exempelvis fa en “guldkant i vardagen”. Exempel pé ett sddant fenomen kan vara Taco Tuesday
dér konsumenter, oftast, befinner sig mitt i en jobbig arbetsvecka men far, genom fenomenet, ndgot
att se fram emot. Det som bada strategierna har gemensamt, dr att det i slutdindan handlar om att
konsumenten behover kinna att fenomenet, som kopplas till traditionen eller ritualen, ar nagot som
efterstrdvas och ldngtas till. Detta uttrycks dven av Bauman (2008), déir det konstateras att
konsumismen bland annat underbyggs av formégan att lingta efter ndgot. Det som dock maéste
konkretiseras innan en strategi véljs, dr definitionen pd begreppet fenomen. Fenomen kan vara allt
ifrén ett tydligt begrepp som dr kopplat till en tradition eller ritual, exempelvis fredagsmys eller
Taco Tuesday, men kan ocksa vara sa diffust som att varumdrket skapar en association till en

tradition, exempelvis Coca-Cola.

Slutligen kan det konstateras att vid anvédndning av traditioner och ritualer i marknadsforingssyfte,
bor foretag ta hansyn till ett antal aspekter. Forst maste fenomenet vara nagot som lockar
konsumenter, antingen genom aspekter som har ett ursprungligt positivt virde eller genom
skapande av positiva aspekter som frigéor konsumenten frdn ndgot negativt. Vidare madste
fenomenet som skapas vara unikt i anvindningen inom marknadsforing samt att det knyter an till

ndgot som har en stark grund i samhdillet.
Uppsatsens syfte har varit att undersoka och forstd hur foretag knyter an fenomen till sitt

varumirke, samt huruvida foretags anvindning och skapande av traditioner och ritualer paverkar

konsumentbeteenden. Det som kan konstateras dr att foretag anspelar pa kdnslor hos konsumenten
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som kopplar traditionen eller ritualen till varumarket. Vidare har dven dessa kdnslorna nagon form
av positiv anknytning till fenomenet som foretagen anspelar pd. Det fenomen som foretag
anvinder vid denna typen av marknadsforing har ndgon form av grund i samhidillet for att uppnd
igenkdnning hos konsumenten och pa sa sitt paverka konsumentbeteendet. Det kan saledes, efter
utforandet av denna kvalitativa studie, konstateras att anvindning av traditioner och ritualer i

marknadsforingssyfte kan vara gynnsamt, forutsatt att det anvinds pa ratt sitt.
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7. DISKUSSION

Syftet med foljande avsnitt dr att diskutera problematiseringen tillsammans med analysen. Vid
studerande av foretagens reklamkampanjer, har analysen utformats utifrdn den teoretiska grund
som presenterats under avsnitt tva. I detta avsnitt &mnas att diskutera teorin och de valda fenomen
1 storre utstrdckning, som vidare leder in pa olika reflektioner kring anvdndandet av fenomen i

marknadsforingssyfte.

OLW har lyckats vil med att associera sitt varumaérke till fredagsmys och veckodagen fredag.
Fredag ér en dag som ér skild fran ovriga, eftersom den symboliserar borjan pa en tvd dagars
ledighet fran den traditionella arbetsveckan. Nagot som ddremot kan diskuteras &dr att alla
ménniskor inte forhaller sig till denna uppdelning av vecko- och helgdagar. Anledningen till detta
ar att manga arbetar under andra tider och inte har samma traditionella arbetsmonster. Daremot
har fredagen, med tiden, fétt en speciell innebdrd. Trots att fredagen inte betyder ledighet for alla

individer, sa har veckodagen fortfarande skapat en kénsla av “slut pd veckan”.

Genom att knyta an fenomenet fredagsmys till den materiella artefakten chips, skapas det nagon
form av koppling mellan mys och chips. Med andra ord, dr budskapet att chips dr mysigt och ska
konsumeras vid mys i soffan. En diskussion som kan foras dr huruvida chips verkligen ar nagot
som dr mysigt. Nér chips konsumeras blir det ofta kladdigt om hénderna och smular i soffan och
vid en eftertanke kan det sdledes anses att de ndimnda attributen inte dr synonymer till mys. Trots
dessa aspekter &r det for manga individer en sjélvklarhet att kopa chips nér det ska kollas film eller

ha mys 1 soffan.

I McCrackens teoriavsnitt redogjordes det for fyra olika ritualer som enligt modellen ska dverfora
den kulturella meningen frdn konsumtionsvaran till den enskilda konsumenten. Av de fyra
ritualerna var det dock endast en som anvindes vid analys av de valda fenomenen, ndmligen
exchange rituals. Dérav kan en intressant aspekt vara att fora en diskussion kring varfor de dvriga

inte har analyserats i férhallande till empirin.

Den ena ritualen som inte har analyserats i forhallande till empirin ar grooming rituals. Denna

ritual utfors pa ett individuellt plan. Anledningen till exkluderandet av denna ritual &r att alla valda
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fenomen pa ndgot sitt knyter an till tillhdrighet och gemenskap, och alltsd inte till individuella
handlingar. Reklamkampanjerna, didr fenomenen kommer till uttryck, fokuserar péd att
handlingarna ska utforas i grupp tillsammans med bland annat néra och kéra. Det som dock kan
poédngteras dr att alla handlingar pa ett eller annat vis kan utforas individuellt, men &r inte nagot
som foretagen viljer att framstélla. Orsaken till detta kan ha sin grund i forklaringen till varfor
traditioner dr en viktig aspekt for ménniskan, och dérav en anledning till att det anvénds i
marknadsforingssyfte. Forklaringen till vikten av traditioner, som beskrevs i bakgrunden i det
forsta avsnittet 1 uppsatsen, dr att den skapar tillhorighet som i sin tur skapas genom samling av
familjer och vénner vid firande. Kombinationen av firande och med folk som anses vara néra och
omtyckta resulterar sedan i att personen far ndgon form av glddje. Vidare har det dven konstaterats
att ritualer, som far ett starkt faste, kan transformeras till traditioner med tiden. Darav kan samma

resonemang foras for ritualer som forts for traditioner.

Possession rituals ger en mojlighet till konsumenten att hdvda varans egenskaper som sin egen
och pé si sitt personalisera den. De flesta fenomen som valts i denna studie &r sddana som é&r
knutna till objekt som konsumeras direkt vid kdp. Detta innebér att varan inte blir konsumentens
dgodel under langvariga perioder, utan &r produkter som oftast konsumeras vid ett och samma
tillfalle. For att en konsument ska ha mojligheten att investera kinslor i en vara och pé s sitt knyta
an till sin vara, krdvs det att den anvédnds vid upprepade tillfdllen och inte bara en géng. Det blir
saledes svért att personalisera en Coca-Cola, eftersom flaskan oftast sldngs eller pantas efter att
den konsumeras, vilket leder in pa divestment rituals. Denna ritual kan tolkas som en fortsattning
pa den forsta, eftersom den handlar om att radera all betydelse som investerats i varan. Possession
rituals maste vara applicerbar pd konsumtionsvara for att divestment rituals ska vara av relevans.

Grunden till detta ligger i att det inte gdr att radera en betydelse som aldrig investerats i varan.

Ritualerna bygger pé att det krivs ldngvariga relationer till den kulturella artefakten, vilket de valda
fenomenen inte har. De kulturella artefakterna som é&r knutna till fenomenen har en kortvarig
anvindning dér sjilva objektet inte &r av central betydelse. Det som &r av stor betydelse i dessa
fall 4r snarare miljon som dessa portritteras i. Bade possession och divestment rituals handlar

saledes om den materiella egendomen, till skillnad fran de valda fenomenen i denna studie som é&r
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bortom den kulturella artefakten. Det som sker &r istéllet att den kulturella artefakten dr ndgot som

bidrar till det kulturella fenomenet.

Med grund i det anforda kan det diskuteras att dagens samhélle kan vara en form av ett slit och
sldng samhdlle, om majoriteten av varorna inte kan ta anvéndning utav possession och divestment
rituals. Vidare kan detta innebira att McCracken (1986), med hjilp av sin modell varifrdn dessa
ritualer kommer fran, indirekt inte vill frimja ett kopbeteende med tendens till repetitiv
konsumtion. Modellen framjar, i det fall, istéllet att det &r viktigt att behalla varor i sin 4go som
vidare ska skapa en betydelse for den enskilda konsumenten. Resonemanget kan éven kopplas till
Baumans (2008) teori om konsumism som handlar om onddig och dverflodig konsumtion, det vill
sdga konsumtion som dr utover individens behov. Baumans (2008) teori handlar ddrmed om
konsumtionssamhallets formaga att skapa behov, tillfredsstélla dem och sedan nedvérdera dem for
att kunna skapa nya behov. Genom att investera mer mening i varan leder det troligtvis till att den
behalls under lingre perioder, som i sin tur leder till att samhéllets tendens till repetitiv och onddig
konsumtion minskar. Det anforda handlar sdledes om konsumentbeteende, vilket 4r nagot som
Solomon m.fl. (1999) lyfter. Teoretikerna i friga redogér for att konsumentbeteende och kultur
har ett ndra samband. Detta kan vidare innebéra att en dndring av konsumtionskulturen kan leda
till dndrat konsumentbeteendet, vilket dven detta bidrar till att den repetitiva konsumtionen

minskar.

Det som kan diskuteras dr huruvida det rdder delade meningar géllande om konsumtion ar
nodvéndigt eller dverflodigt. Vid det ovan anforda resonemanget kan det noteras att bade
McCracken (1986) och Bauman (2008) pa ndgot sitt, genom deras teorier, framjar ett kopbeteende
som handlar om att skapa betydelse for varan och ddrmed behdlla den lédngre i sin dgo. En intressant
aspekt som dérav kan uppmirksammas, dr att trots att teoretikerna inte frdmjar beteendet som
fallforetagen foresprakar, sa uppfyller samtliga foretag dverforingsprocessen enligt McCrackens
(1986) modell. Detta kan &ven tyda pé att modellen, trots dess gamla ursprung, fortfarande kan
vara av relevans. Genom att uppméarksamma dessa teoretiker och fa inspiration fran deras modeller
och teorier, kan det resultera i ett 1dngsiktigt hallbart samhélle. Ett samhélle diar konsumtion har
en betydelse och onddig konsumtion minskar kan, alltsd innebéra att ett mer optimalt samhélle kan

uppnés enligt teoretikerna.
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Det kan vidare diskuteras om det endast dr 6kad konsumtion som dessa fenomen formedlar. Det
kan resoneras kring huruvida produkten kops for dess betydelse for konsumenten, eller for dess
egentliga funktionella védrde. Det poédngteras dven att detta inte innebér att konsumenten helt
bortser ifran produktens funktionella virde, men att det totala vérdet dr storre dn enbart praktisk
nytta. Det dr den immateriella meningen, 1 form av exempelvis gemenskap, som foretagen bor
lyfta fram 1 sin marknadsforing med hjélp av traditioner och ritualer. Denna mening kan alltsé vara
av storre betydelse for individen dn sjidlva konsumtionsvaran i friga, men konsumtionsvaran

behovs fortfarande for att ritualen skall anses vara fullindad.
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