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Abstract

Denna studie amnar undersoka hur en protest mot ett foretags socialt ohallbara arbetsvillkor
framstélls av anstéllda, influencers, foljare och journalister i media och skapar en diskussion
om konsumentmakt i en samtid praglad av en socialt hallbar konsumtion. | den samtida
debatten om en socialt hallbar konsumtion véxer en diskurs om etisk konsumtion, det vill saga
att enskilda individer kan skapa ett battre samhélle genom medvetna val pa marknaden. Det
betyder att konsumenter staller allt hogre krav pa varumarken och produkter som de
konsumerar. Studien utgar fran en uppmarksammad bojkott mot det svenska modefcretaget
Nakd. Flera aktorer sasom influencers, konsumenter och journalister deltar i kritikstormen
genom att belysa bojkotten fran olika perspektiv i media. Det ar i samspelet mellan aktérerna
vi kan soka forstaelse om hur de agerar i forhallande till kritik mot socialt ohallbara

arbetsvillkor och uttrycker konsumentmakt.

Studien utgar fran en kvalitativ innehallsanalys som forskningsmetod. Urvalet bestar av artiklar
fran nyhets-och kvaéllstidningar samt tva inldgg pa Instagram och ett fran bloggforumet
‘Bloggbevakning’ med tillhérande kommentarsfalt. Olika perspektiv och synpunkter som
figurerar i debatten om en socialt hallbar konsumtion inkluderas genom studiet av olika typer
av medieinnehall. Studien utgar frdn ett teoretiskt perspektiv pa vart samtida
konsumtionssamhalle, politisk och etisk konsumtion, autenticitet och parasociala relationer for
att narma en forstaelse om hur aktorer diskursivt konstruerar kritik, diskussioner och
forestallningar om socialt ohallbara arbetsvillkor i forhallande till konsumentmakt liksom egen
identitet.

Studien visar pa att kritiken mot Nakd omformuleras till en diskussion om enskilt moraliskt
ansvar. Fran protesten mot Nakd konstrueras en ny form av kritik som riktas mot 6vriga aktorer
i vart konsumtionssamhéalle. Kommersiella varumarkens autenticitet dekonstrueras av
konsumenter och fdljare som upplever att forestallningen om varumérkets identitet inte
representeras av ett likvardigt uttryck. Aktorerna som inkluderas i fallet reproducerar eller
forandrar en identitet inom den konsumistiska kulturen genom att pa ett eller annat sétt anspela
pa moraliska motiv. Avslutningsvis redovisas en slutsats att olika aktorers engagemang pa olika
satt rekonstruerar etisk konsumtion som en diskursiv praktik vilken bibehaller konsumismens

Overlevnad.

Nyckelord: socialt ohallbara arbetsvillkor, konsumentmakt, etisk konsumtion, autenticitet,

konsumism



Innehallsférteckning

IO [ o1 1Yo oY o~ S PPPRPPRRIRE 4
P2 Y/ =3 o o R TSP P RO PR PR RPR PR 6
0 = 111 Yo 4NV =T o Y-SRt 6
2.3. Kvalitativ innehalISANalys........c.uuiii ittt e et e e e eare e e e e rae e e eareeeenes 9
2.4, Etisk MetoddiSKUSSION ...ccouiiiiiiiiiiecie ettt ettt ettt et e st e sabeesabeesbeeeseeesareenns 10
3. TEOIEEISKE FAMVETK .ttt et et b e sb e bt e b e b e e b e beenees 10
I o € QY104 1V 1 T 10
2 =T o T o PP 13
3.2.1. Det individualiserade konsumtionssamhallet ..........ccceveerieniriienieieeeeceeeeeeee e 13
3.2.2. Den politiserade MarkNaden ........c.eeeeecieeiiiiiee e eree e e e e e e e tee e e eaae e e e aaeas 14
3.2.3. AULENTICITOT . s 15

AN T 1 Y S SPPPPRN 16
4.1. Med Makt KOMMET @NSVAT ..eoiiiiiiieeeeereee et st 17
4.1.1. Inledande beskrivning av fallet pa en politiserad marknad ........ccccccceeeirieeiieecieccieeeieeas 17
4.1.2. Konsumentens ansvar och fOrvantningar........ccccceeeiecciiieiee et 18
4.1.3. Skillnaden mellan bra 0Ch dalig ......c.ceeceieiiieiii e 20
4.1.4. Nakd - ansvarig €ller INTE? ...ccccuiii ittt e et e e seate e e e sbae e e srteeeeaes 21
4.2.Vad innebdr det att vara autentisk? .........ooriieiieeiiiere e 23
4.2.1. Att ULEIYCKA SIZ SJAIV.cueeiiei ittt e et e e e e e e e s eatrre e e e e e eeatsaeeeaeeesnnnraeeeaaaans 23
A N V7 T = WY = Y - | LY PSPPSR 25
4.2.3. AtEVAra FAlSK oo s 27
4.2.4. Etisk konsumtion - forfalskad moral och autenticitet ........cccoeereeniineniniiec 30

4.3 1dentitet OCh MOTal .c...ciiiiee ettt be e e be e e sare e s b e sbeeenee s 32
4.3.1. Identitetskonstruktion i en etisk KONteXt .......cccceveeriiiieiienieneee e 32
5.3.2. Vi och dem och oetiska varumarken ...........ccooeeiieiieiienieneeeeeeeeee e 33
4.3.3. Att skapa en identitet - €n KIassfraga ........ceeecuviiiiiiiii e 36

5. Etik och moral i ett orattvist SAMNEIlE........cooiiiiiiie e 37
(oI 11 o T g ¢=Tol 33T [ =SSR SPR 41
5.1 REFEIENSIISTA ...neeeeieeee ettt b e bbbt e b e b e bbb e rean 41
6.2, IMAEEIIAL .. e e s e e s b e e s re e s re e s reeennree e 44
R = 11 - V=L PSPPI 45



1. Inledning

Vi har tidigare hort om protester mot ohallbara arbetsvillkor i media. Anstallda pa vélkanda
foretag som exempelvis H&M och SAS har uppmarksammat oskaliga arbetsvillkor genom att
demonstrera mot foretagen. Arbetsvillkor ar inte langre osynliga interna forhallanden inom en
verksamhet och protester mot socialt ohallbara arbetsvillkor sker i storre utstrackning i
offentlighetens ljus. | det offentliga ljuset tvingas foretag att st till svars for sina praktiker och
i vissa fall aven straffas for dem. Den 6kade synligheten av socialt ohallbara arbetsvillkor ger
upphov till att vi misstror foretag (Nilsson, 2021). For om allménheten blir varse om att foretag
inte kan forsékra sina medarbetare rattvisa arbetsvillkor tar vi det ansvaret i egna hander. Ur
detta inleds en diskussion i media om socialt ohallbara arbetsvillkor i en tid som kannetecknas

av stravan for social hallbarhet.

Vi ar idag valinformerade om hur vi som individer kan agera for att framja en social hallbarhet
i samhdllet, i synnerhet hur vi som konsumenter kan driva en socialt hallbar utveckling genom
att stdlla krav pd de varumérken vi konsumerar. I media blir vi alltmer pdminda om att “rosta
med planboken” for att driva vad som debatteras som en socialt hdllbar konsumtion (Laestadius
Larsson, 2012). Att rosta med planboken &r ett exempel pa hur Micheletti (2003) argumenterar
for att det politiska landskapet forlangs till marknadens spelplan genom konsumentmakten.
Detta innebar att individer i sin roll som konsument kan agera utifran malet att forbattra sociala
arbetsvillkor for andra manniskor. Uppmaningen att rosta med planboken avser vad vi kan
astadkomma genom konsumentmakten, men kanske &r det viktigare att stalla oss fragan vad vi
faktiskt vill gora for att framja en socialt hallbar konsumtion. Konsumentmakten har pa sa satt
en inneboende etisk dimension. Det talas darfor ofta om en etisk konsumtion i tidigare studier.
Den etiska konsumtionen foresprakar reflektion éver varderingar som later styra ett visst
agerande (Arnesson, 2018). Annorlunda uttryckt motiveras ett agerande, dven uttryck for

konsumentmakten av varderingar och viljan att forandra socialt ohallbara arbetsvillkor.

Nér vi diskuterar konsumentmakt &r det nast intill oundvikligt att podngtera den Okade
betydelse som influencers har éver vara konsumtionsval. Influencers ar en lank mellan
producent och konsument och skapar sig en makt genom personligt innehall och autenticitet
(Kvarntorp, 2019). Gemenskapen mellan influencers och f6ljare praglas av Omsesidiga

intressen och varderingar. Det har pa sa satt blivit enklare for konsumenter att navigera med
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sin konsumentmakt utifran influencers rekommendationer. Influencers som nya makthavare
har inte endast inflytande pa individers konsumtion av mode och skonhet, de agerar aven som
opinionsledare (McRae, 2017) som forlanger den politiska och etiska debatten om social
hallbarhet vidare pa sociala medier. Som opinionsledare har influencers makt att paverka
samhallsdebatten. Protester mot ohallbara arbetsvillkor sker nu dven pa sociala medier och
engagerar influencers liksom foljare till solidariskt agerande. Det &r i interaktionen mellan
foljare och influencers jag finner ett intressant och tamligen outforskat omrade som studien
avser att studera vidare. For att narma en forstaelse tar studien avstamp i bojkotten mot det

svenska modeforetaget Nakd.

| december 2020 hamnade Nakd i blasvader i media. Anledningen var att ett flertal tidigare
anstallda vittnade i sociala medier om oskaliga arbetsvillkor som ofta beskriver sasom obetalt
Overtidsarbete, diskriminerande jargong och utnyttjande av praktikanter som gratis arbetskraft.
Foretaget som blivit framgangsrika via influencers pa sociala medier far utsta en omfattande
kritik pa samma plattformar. Influencers som tidigare samarbetat med foretaget avslutar
relationen med varumarket och uppmanar andra pa sociala medier att gora detsamma.
Uppmaningen till en bojkott vackte stort engagemang fran olika aktérer bland andra féljare,
journalister och arbetsrattsexperter. De olika aktorerna uppmarksammar handelserna pa olika
medieplattformar och inleder en diskussion om konsumenters, influencers och foretags etiska

och moraliska ansvar i fragan om social hallbarhet.

Influencers, som ambassadorer for Nakd, deltar i protesten gallande foretagets ohallbara
arbetsvillkor. Det &r saledes intressant att studera hur kritik mot arbetsvillkoren framstélls och
vilka aktorer som blir foremal for en sadan kritik. Det gor att det ar i studiens intresse att
undersoka hur influencers och journalister synliggor fragan om socialt ohallbara arbetsvillkor
pa sociala medier och i media, samt hur det paverkar debatten om en socialt ohallbar
konsumtion. Det ar i interaktionen mellan influencers och foljare i relation till journalisternas
rapportering vi kan sdga nagot om konsumentmakten och vilka forestallningar som finns om
den. | studiet av influencers kan vi dven forstd hur de uttrycker sin makt och vad det kan saga
om de varderingar som influencers vill formedla. Fallet &r ett exempel pa hur influencers
uppmanar sina foljare till en solidaritetshandling som avser réttvisa arbetsvillkor for andra

manniskor, vilket sedan omdiskuteras av journalister i media.



1.1. Syfte och fragestéllning

Studiens syfte ar att studera hur det diskuteras om socialt ohallbara arbetsvillkor i en protest
gentemot ett foretag i media och hur det kan forstas i relation till var konsumentmakt. Jag
amnar studera hur influencers, tidigare anstéllda och journalister framstaller kritik mot
arbetsvillkoren i relation till en socialt hallbar konsumtion som praglar var samtid. Genom att
belysa interaktionen mellan dessa aktorer, deras foljare och Nakd &r det av intresse att studera
hur maktbegreppet diskuteras och vilka forvantningar som finns pa de olika aktorerna. Vidare
hur stallningstagande av influencers, tidigare anstallda och féljare uttrycks i relation till
aktorernas ansvar och vad sadana stéllningstaganden kan betyda for aktorernas identitet. Syftet

mynnar ut i féljande fragestallningar.

Hur skildras kritiken mot Nakd avseende socialt ohallbara arbetsvillkor av influencers, tidigare
anstallda, journalister och deras foljare, och hur kan dessa skildringar forstas i relation till

konsumentmakt inom en socialt hallbar konsumtion?

Hur diskuteras det om forvantningar pa dessa aktorers makt i forhallande till bojkotten mot

Nakd géllande arbetsvillkoren i media och vad betyder det for aktorernas identitet?

2. Metod

2.1 Fallmotivering

Denna studie undersoker hur kritik avseende ohallbara arbetsvillkor framstélls gentemot olika
aktorer genom att belysa bojkotten mot Nakd som ett avgransat fall (Flyvbjerg, 2001:66). Nakd
grundades ar 2015 av Jarno Vanhatapio och driver verksamhet inom e-handel riktat mot unga
kvinnor (Nakd, 2022). Foretagets stora genomslag och framgang beror till stor del pa
samarbeten med influencers pa sociala medier (Svenska Dagbladet, Térnwall, 2020b). |

december 2020 uppstar protesten mot foretaget.



Fallstudien bestar av berattelser om diskriminerande arbetsvillkor fran tidigare anstéllda pa
Nakd, influencers och foljares uttryck av stallningstagande mot de ohallbara arbetsvillkoren
samt journalisters rapportering om protesterna. Protesten kdnnetecknar samhallsdebatten
gallande ohallbara arbetsvillkor i relation till var konsumentmakt. Det &r ett typfall (Bryman,
Clark, Foster & Sloan, 2021:379) som blivit sarskilt uppmarksammat pa sociala medier och i
traditionell media. | fallet aterfinns diskussioner om vilka aktorer som besitter makt géllande
ohallbara arbetsvillkor samt vilka forvantningar som finns pa sddan makt. | denna diskussion
utgor influencers en betydande roll i protesten mot Nakd. Influencers tenderar att kritiseras at
Nakds vagnar. | interaktionen mellan aktorer uppmarksammas den roll och makt som
influencers har och vad den innebér i en socialt hallbar konsumtion, vilket kan 6ka
forstaelsen om vad som kannetecknar liknande protester i var samtid. Genom att studera fallet
kan vi fordjupa samhéllsdebatten avseende socialt hallbar konsumtion och vilka varderingar,

stallningstaganden och maktstrukturer som préaglar en sadan debatt (Flyvbjerg, 2001:76f).

2.2. Urval och historisk overblick av fallet

Det empiriska materialet bestar av tre olika urval. En malinriktade urvalsstrategi later mig
forma kriterier som motiverar urvalet i linje med studiens syfte (Bryman et. al, 2012:416).
Nedan presenteras studiens tre olika urval samt vilka kriterier de uppfyller. Det forsta urvalet
bestar av inlagg pa sociala forum varav tva ar publicerade pa Instagram och ett pa bloggforumet
Bloggbevakning som tillhor kvalls-och ndjestidningen Nyheter 24. Eftersom inldggen och
kommentarsfélten ar kontrollerade av skribenten har jag transkriberat det insamlade materialet

for att undga en forlust av material

Det forsta inlagget publicerades av Elif Abay, en tidigare praktikant pa Nakd. Abays inlagg
inkluderas i urvalet for att det var startskottet pa den protest som senare engagerar influencers
och foljare till en bojkott. I inlagget uttrycker Abay att foretaget diskriminerar mangfald och
tillampar en hard arbetskultur i samband med orimliga krav pa praktikantens prestation (Elif
Abay, 2020). Det andra inlagget pa Instagram publicerades av artisten och influencern Cherrie
som ar en av de forsta som tar tydlig stallning mot Nakd offentligt. Artisten avbryter
lanseringen av sin egendesignade kladkollektion tillsammans med foretaget med motiveringen

att hon inte kan representera deras varderingar (Cherrie, 2020), och bidrar pa sa vis till



diskussionen om influencers uttryck av makt. Ett tredje inldagg publicerat av Camilla Grevide
pa Bloggbevakning inleder en diskussion om influencers bristande ansvar 6ver de arbetsvillkor

som forekommer pa foretag de samarbetar med (Grevide, 2020).

Det andra urvalet bestar av kommentarer som aterfinns under de ovannamnda inlaggen. Det
malinriktade urvalet motiveras av identifierade kriterier som anspelar pa; bojkott, influencers
makt, konsumentmakt, socialt hallbar konsumtion och sjélvrepresentation. Nedan é&mnar jag

sammanstalla urvalet frdn kommentarsfalten.

De atta kommentarer som valts ut av totalt 608 under Abays inlagg bidrar till protesten mot
Nakds ohallbara arbetsvillkor genom att motivera ett uttryck for kritik eller ett
stallningstagande. Kommentarsfaltet till Cherries inlagg bestar uteslutande av positiva
kommentarer gentemot artistens beslut om att avsluta relationen med Nakd. Sju kommentarer
av totalt 1599 bidrar till en diskussion om férvantningar pa influencers position och makt. Av
totalt 223 bidrar atta kommentarer under Grevides inlagg i synnerhet till diskussionen om
konsumentmakt i en socialt hallbar konsumtion genom att kritisera influencers, konsumenter
och foretaget. Tillsammans bidrar kommentarsfalten till en 6vergripande bild av hur kritiken

mot Nakd framstalls pa olika forum, samt vilka aktorer som inkluderas i en sadan kritik.

Det tredje urvalet bestdr av journalistiska artiklar frdn Svenska Dagbladet, Dagens PS,
Expressen, Aftonbladet och E-handel. | analysen ndmns detta urval som nyhetsmedia. Samtliga
artiklar aterrapporterar om protesterna mot Nakds socialt ohallbara arbetsvillkor och
framstaller hur konsumentmakt kan utspelas mot ett foretag for att markera felaktigheter.
Nedan foljer en kort presentation av urvalet av artiklar for att du som lasare ska fa en dverblick

av handelseforloppet i fallet.

| en artikel i Svenska Dagbladet intervjuas influencern Rodja Pazooki som initierat en bojkott
mot Nakd efter att hon mottagit ett flertal berattelser om oschyssta arbetsvillkor fran tidigare
anstallda (Tornwall, 2020b). Arbetsréttsexperterna Lise-Lott Argulander (Dagens PS,
Sdderlund, 2020) och Anna Troberg (Expressen, Hansson & Hermansson, 2020) menar att

Nakd utnyttjar praktikanter som obetald arbetskraft, vilket inte bor accepteras av allmanheten.



Therese Lindgren &r en av de influencers som valjer att avsluta relationen med Nakd efter att
socialt orattvisa forhallanden pa foretaget uppmarksammats (Aftonbladet, Hallsten, 2020).
Vidare beskriver kommunikatoren Natalie Eriksson att influencers &r makthavare i situationen.
“Om de nu bojkottas av sina egna ambassadorer skulle det vara illa” uttrycker Eriksson
(Svenska Dagbladet, Tornwall, 2020b). Slutligen bemoter grundaren till Nakd, Jarno
Vanhatapio kritiken pa sin personliga profil pa LinkedIn. Inlagget &r i dagslaget borttaget men
aterges i stora delar i en artikel i E-handel (Bielecka, 2020). Artikeln inkluderas i urvalet for
att den bidrar till diskussionen om ohallbara arbetsvillkor och hur maktbegreppet kan

konstrueras i forhallande till protesten.

2.3. Kvalitativ innehallsanalys

For att undersoka fallet har jag studerat fallets texter genom en kvalitativ innehallsanalys. Ledin
och Moberg (2019:193) beskriver att en text &r en representation av var forestallning om
verkligheten. Studien intresserar sig for textens innehall och mening for att bidra till studiens
syfte. Darfor har jag upprepade ganger bekantat mig med materialet for att sedan systematiskt
och strategiskt kategorisera materialet i teman (Bryman et.al, 2021:271). Det &r dessa teman

som underbygger analysen snarare an enskilda texter.

| kartlaggningen av materialet definieras en huvudfraga som aterfinns i stora delar av
materialet, nd&mligen diskussionen om makt och ansvarstagande. Denna diskussion forutsatter
ett helhetsperspektiv for att bli meningsfull eftersom det &r samspelet i innehallet som driver
en djupare forstaelse om hur makt och ansvar diskuteras i relation till ohallbara arbetsvillkor.
Under diskussionen om makt och ansvar identifierar jag underteman som skrivs ut: “att
uttrycka stallningstagande”, att sta upp for sig sjdlv”, 7att sta upp for ordttvisa” och “att
skuldbeldgga andra”. Genom kategorisering av materialet tolkas texterna tematisk och skapar
mening till relationen mellan dem (Esaisson, Gilljam, Oscarsson, Towns & Wangnerud,
2017:211f). Pa sa satt kan studien studera samspelet mellan texterna och bidra till en forstaelse
om de normer, forestallningar och férvantningar som existerar i diskussionen om en socialt

hallbar konsumtion i relation till konsumentmakt.



2.4. Etisk metoddiskussion

Materialet som studien bygger pa ar publicerade i offentliga miljoer, det vill saga forum som
ar tillgangliga for allmanheten. | sadana miljéer &ar det inte nodvandigt med ett bekraftat
samtycke fran deltagare for att férhalla sig till forskningsetiska principer (Svensson, 2019:64).
Daremot &r det inte alltid entydigt vilka miljoer som uppfattas som offentliga respektive
privata. Forum pa sociala medier kan betraktas som en intim gemenskap i vilken deltagarna
upptrader i en privat roll (ibid:65). Innehall som publiceras i framfor allt kommentarsfalt kan
saledes vara av kanslig karaktar for publicitetens identitet. For att forhalla mig forskningsetisk
till dessa publicisters identitet har jag valt att anonymisera kommentarerna genom att
omnamnda de i koder (t.ex. A1, B2...) snarare &n publicistens namn. Daremot har jag inte valt
att anonymisera Ovriga aktorers identitet. Delvis pa grund av att jag tolkar att aktdrernas
innehall publiceras i offentliga miljoer, dels for att dessa aktérers identitet namns frekvent i

nyhetsmedia.

3. Teoretiskt ramverk

3.1 Forskningsoversikt

Inom det akademiska faltet finns en uppsjo av tidigare forskning som studerar forhallandet
mellan politik och konsumtion. Lewis och Potter (2011:8) menar att ett sadan relation har
utvecklat en etisk dimension inom omradet. Medveten och hallbar konsumtion ar saledes inte
endast en politisk fraga utan dven en fraga om att utéva etik och moral i vardagliga aktiviteter
for att vilja forandra samhallet politiskt. Politisk konsumtion har utvecklats till en
konsumtionstrend om etisk konsumtion (Arnesson, 2018:1). Tidigare forskning om etisk
konsumism presenterar att det rader en dominerande forestallning om konsumenters makt och
ansvar over sociala, politiska och etiska fragor i forhallande till deras kopkraft (Adams &
Raisborough, 2010; Arnesson, 2022; Clarke, Barnett, Cloke & Malpass, 2007; Bostrom,
Fallestad, Klintman, Micheletti & Sgrensen, 2005; Zimmerman, 2020), samt att vissa
konsumenter ar benagna att genomga forandringar for att konsumera etiskt (Arnesson, 2018;
Copeland & Boulianne, 2022; Micheletti & Stolle, 2005).

Tidigare studier skapar en distinktion mellan “etiska konsumenter” och “icke-etiska
konsumenter” (Arnesson, 2018; Adams & Raisborough, 2010; Copeland & Boulianne, 2022;
Micheletti & Stolle, 2005). Etiska konsumenter karaktariseras utifran deras agerande pa
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marknaden utifran den politiska kontexten, det vill séga att etiska konsumenter orienterar sina
konsumentval utifran politisk och etisk medvetenhet om de konsekvenser som medfoljer
konsumtion (Adams & Raisborough, 2010; Copeland & Boulianne, 2022). Vidare &r etiska
konsumenter medvetna om de konsekvenser som medféljer konsumtionsvanor och orienterar
beteende pa marknaden utifran malet att forbattra specifika fragor. Micheletti och Stolle
(2005:153) visar dven pa att etiska konsumenter styr sina konsumtionsval utifran individuella
intressen pa samma sitt som ‘icke-etiska konsumenter’ later det personliga intresset dominera
konsumtionsbeteende. Daremot kombinerar etiska konsumenter det individuella intresset med
malet att fler manniskor ska gynnas av konsumtionsvalet (ibid.). Vidare forutsatter etisk
konsumtion att samtliga medborgare kan vara politiska deltagare (Littler, 2011:33). Etisk
konsumtion har salunda utvecklats till en fraga om identitet och kultur (Lewis & Potter,
2011:9). | konsumentkulturer konstruerar individen en identitet genom att differentiera sig fran
andra individer eller grupper (Featherstone, 2012:85). Enkelt uttryckt behdver du veta vem du
inte ar for att veta vem du ar. Konsumenter rekonstruerar en identitet genom att sarskilja pa

”vi” och ”dem” i politiska och etiska termer (Papaoikonomou, Cascon-Pereira & Ryan, 2016).

Diskursen om etisk konsumtion bygger pa ambivalens, det vill sdga varierande konstruktioner
i olika kontexter. Begreppet praglas saledes av motsattningar (Arnesson, 2018; Arnesson,
2022; Lawson 2021; Yang, Chuenterawong & Pugdeethosapol, 2021). Arnesson (2018:19)
menar att etisk konsumtion behdver studeras som en ideologisk konstruktion av modern
kapitalism. Forfattaren poangterar att omformuleringen av konsumentkulturer paverkar hur
politik och etik agerar, uppfattas och inte minst kommuniceras inom en sadan kultur. Etisk
konsumtion konstrueras som en I6sning pa omvérldens problem (ibid:147). Diskursen om etisk
konsumtion konstrueras innanfér ramen for en konsumistisk kultur och nyliberalistiskt
samhélle, vilket upprétthaller en maktférdelning mellan samhallets aktorer i vilken
kommersiella aktorer dominerar (ibid:193f). Fortsattningsvis kan etisk konsumtion diskuteras
som maktutévande, i vilken endast en del av befolkningen besitter makt (Clarke, Barnett, Cloke
& Malpass, 2007). P& den politiserade marknaden foresprikas “det fria valet” och mdjliggor
politiskt deltagande for samtliga medborgare. Ddremot &r “det fria valet” begrénsat av socio-
ekonomiska strukturer (Arnesson, 2018, Micheletti & Stolle, 2013). Med andra ord tilldelas

makt till de grupper i samhallet som har lampligast forutsattningar for konsumtion.
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Inom det akademiska faltet aterfinns studier om hur microcelebriteter, aven influencers, agerar
och utvarderas inom den etiska och politiska kontexten pa marknaden (Arnesson, 2018;
Arnesson, 2022; Lawson, 2021). Influencers ar aktérer som har makt att paverka andra
manniskors beteende och attityder pa marknaden liksom politiskt och etiskt engagemang
(Yang, et.al., 2021). Askadare av influencers varumarke upplever att profilerna avstar ett visst
ansvarstagande i sociala och politiska fragor nar profilerna inte engagerar sig pa samma stt
som askadare forestaller profilens identitet (Lawson, 2021). Vidare visar Arnesson (2022) att
en influencers varumérke och autenticitet skadas nér deras agerande inte 6verensstimmer med

publiken forestéllning om profilen.

Tidigare forskning studerar interaktion mellan microcelebriteter och foljare som parasociala
relationer (Breves, Liebers, Motschenbacher & Reus, 2021). En parasocial relation
karaktariseras av en distanserad interaktion mellan en celebritet och en mottagare (Perse &
Rubin, 1989:60). Relationen &r uppbyggd pa ett ensidigt engagemang fran mottagaren,
samtidigt som celebriteten kontrollerar forutsattningar for att en relation ska etableras (ibid.).
Senare studier beskriver microcelebriteter (dven influencers) som personer med optimala
forutsattningar for att engagera en publik och inleda relationer med densamma (Breves et.al.,
2021; Poyry, Pelkonen, Naumannen & Laaksonen, 2019). Anledningen beskrivs redan av Perse
och Rubin (1989:60), det vill s&ga desto mer informellt och autentiskt en celebritet upptréder,
desto mindre upplever mottagaren relationen som distanserad i tid och rum. Med andra ord
bygger influencers meningsfulla och framgangsrika relationer genom att vara autentiska (Coco
& Eckert, 2020; McRae, 2017). Studien syftar till att studera hur autenticitet uttrycks och
rekonstrueras av olika aktorer i en parasocial relation. Enligt tidigare forskning ar upplevd
autenticitet av ett varumarke ndara sammankopplat med ett utdva moraliska motiv i en
kommersiell kontext (Moulard, Garrity & Rice, 2015).

Bogaards (2021) redogor for att autenticitet foljer en diskursiv logik som bygger pa en upplevd
gemenskap. Influencers féljer denna logik pa sociala medier (ibid.). Den autentiska logiken
kontrasteras av marknadens diskursiva logik, vilka foretag bygger varumarken inom. Det
betyder att nar varumérken som foéljer olika diskurser forenas i exempelvis ett samarbete
uppstar visa motsattningar i relationen. Diskurserna innebar i sin tur olika logiker for

varumarken att kapitalisera pa marknaden. (Bogaards, 2021). Influencers som varumarke
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bygger pa att representera sig sjalv pa sociala medier (Khamis, Ang & Welling).
Sjalvrepresentationen kommodifierar ett sjalv i syfte att uttrycka det infor en publik. Med andra
ord omvandlar influencers en sjalvrepresentation till en “produkt” for andra att konsumera
(ibid.). Autenticitet ar beroende av kontext och interaktion. Simmels lag som aterges av Lee
och Silver (2012) visar dven pa att autenticitet ar ett samspel mellan individens inre varderingar
och yttre handlingar. Det inre autentiska idealet praglas av varderingar och moral som endast

kan uppnas genom handlingar som symboliserar ett sadant ideal (ibid.).

Sammanfattningsvis ar diskursen om etisk konsumtion och hur autenticitet spelar roll i en sadan
kontext val studerat inom det akademiska faltet. Forhallandet mellan konsumtion och politik
ar ingen ny relation som uppmérksammas av etisk konsumtion (Arnesson, 2018:5). Daremot
har forhallandet till viss del omformulerats i samspelet mellan fler plattformar, aktorer och
sammanhang (ibid.). Tidigare forskning visar pa att den etiska konsumtionsdiskursen tillskriver
ansvar till enskilda individer att hantera politiska och etiska fragor i samhallet. Arnesson (2018;
2022) forhaller sig kritiskt till den etiska konsumtionsdiskursen genom att belysa de
underliggande maktideologierna som en sadan diskurs anspelar pa. Det aterfinns saledes
utrymme inom det akademiska faltet att vidare studera hur den etiska konsumtionsdiskursen
reproduceras eller utmanas av olika aktdrer. Genom att kombinera innebdrden av autenticitet
och identitetsskapande i forhallande till etisk konsumtion ar forhoppningen med studien att
bidra till den vetenskapliga diskussionen for att na en bredare forstaelse om hur olika aktorer

agerar och reagerar i forhallande till konsumism.

3.2 Teori

3.2.1. Det individualiserade konsumtionssamhaéllet

| takt med globaliseringens framvaxt har makt och ansvar éver samhéllet och medborgares
vélbefinnande forflyttats fran statens politik till samhéllets individer (Bauman, 2001:225f). |
ett individualiserat samhalle ansvarar enskilda individer dver sitt eget liv och véagen till ett gott
sadant (ibid.). Ett konsumtionssamhalle tillater och forsakrar individer om att behov, begér och
sbkandet efter lycka tillfredsstalls genom  konsumtion (Bauman, 2008:56).
Konsumtionssamhéllet véxer sig starkt i relation till att erbjuda individer optimala
forutsattningar for att soka lycka pa marknaden och individens standiga begar efter nytt
(Bauman, 2008:36). Saledes ligger det i konsumtionssamhallets natur och den konsumistiska
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kulturen att stdndigt skapa nya behov for individen. Det &r individens langtan till konsumtion

som driver samhallets kugghjul.

Bauman (1998a:50) konstaterar att konsumtion ar en individuell handling som grundas i ett
enskilt val. Med andra ord &r det individens egna ansvar att konsumera for att investera i ett
socialt medlemskap som Bauman (2008:66) beskriver konsumtionssamhallet som. Darmed &r
en duglig medborgare en aktiv och otillfredsstalld konsument, emellertid utgér ndjda
konsumenter en belastning for samhallet genom att avsta konsumtion (ibid.). Samma
medborgare som avstar konsumtion och den konsumistiska kulturen riskerar ett socialt
medlemskap. Salunda forutsdtter konsumtionssamhallets egenskap av konsumism att
individens lycka bestar av dgonblickliga stunder snarare &n ett stabilt tillstand (Bauman,
1998h:81).

Att vara en duglig medborgare ar ett krav for det sociala medlemskapet. Saledes uppratthaller
konsumtionssamhéllet en maktférdelning mellan dugliga och odugliga konsumenter, i vilken
den forstndmnda har mojlighet att bestimma och styra sitt eget liv och identitet genom
konsumtion (Bauman, 1998a:64). Fortsattningsvis ar individens identitet en aktiv process
snarare an givet epitet (Bauman, 2001:179). Att stdndigt uppleva ett begar att forandrar en
identitet &r en nddvandighet for konsumtionssamhéllets utveckling och dverlevnad (Bauman,
2008:113).

3.2.2. Den politiserade marknaden

Parallellt med utvecklingen av ett individualiserat samhélle har marknaden expanderat till en
politisk arena i vissa avseenden (Micheletti, 2003:5). Micheletti (2003:5f) forklarar att staten
och regeringen upplever en minskad kontroll déver omvarldens problem och medborgares
valbefinnande. Det leder till ett ovisst politiskt tillstand i samhéllet. Som en form av svar och
atgard pa ett sadant odefinierat politiskt ansvarstagande véaxer vad Micheletti (2003:2)
bendamner som politisk konsumism. Politik och det politiskt deltagande behéver omformuleras

och definieras likval i den privata sfaren som den offentliga (ibid.).

14



Politisk konsumism &r en konsumtionstrend som hanvisar till konsumenters méjlighet att utdva
sin kopkraft i politiska syften och for att forandra samhéllet och specifika fragor till det battre
(Micheletti, 2003:2f). Micheletti (2003:12f) redogor for att konsumtion i det samtida samhéllet
ar en vardeladdad handling, samt att varor och tjanster ar inbaddade i en politisk och etisk
kontext. Det betyder att nar vi konsumerar inhandlar vi inte endast en produkt, vi agerar i

relation till en bredare kontext och lamnar sociala och politiska avtryck (ibid:2).

Det finns flera tillvagagangssatt for att framfora ett marknadsbaserat uttryck for en politisk
standpunkt. Ett av de mest uppmarksammade bade inom och utanfor det akademiska faltet ar
agerandet av bojkott (Micheletti, 2003: 37f). Enligt Friedmans (1999:4f) definition kan en
bojkott beskrivas som en enskild handling som markerar en ovilja till konsumtion i syfte att
uppna specifika mal. Det vill sdga ar en bojkott resultatinriktat och stravar efter forandring.
Syftet med denna studie ar inte att studera huruvida en bojkott mot Nakd &r framgangsrik eller
inte, snarare hur den diskursivt konstrueras av olika aktcrer. Saledes kan en bojkott i fallet
studeras som en kombination av vad Friedman (1999:10f) bendmner som en handlings-begérd
(eng. action-requested) och medie-orienterad (eng. media-oriented) bojkott. Dessa former &r

uttalande uppmaningar i media och syftar till att skada ett varumérkes anseende (ibid.).

Micheletti (2003:161) beskriver fortsattningsvis att politisk konsumism besvarar det osakra
politiska klimat som rader i det samtida samhallet. Politisk konsumism bygger pa att skapa en
forestallning om att enskilda konsumenter kan agera politiskt pa marknaden, men att en sadan
konsumtionstrend snarare handlar om att individer tillfredsstéller egna intressen och begér
genom konsumtion (ibid.). Politisk konsumtion, som utvecklats till etisk konsumtion, kan
saledes studeras som en konsumtionsdiskurs som skapar nya begar hos konsumenter som i sin

tur uppratthaller konsumtionssamhallets 6verlevnad.

3.2.3. Autenticitet

Det autentiska begreppet & mangtydigt och anvands olika beroende pa kontext. | vardagliga
samtal anvéands begreppet synonymt med genuinitet, akthet och trovérdighet. Denna studie
utgar fran Banet-Weisers (2012) redogorelse for begreppet och dess innebord. Inledningsvis

menar fOrfattaren att den vedertagna kritik som riktas mot kapitalismen &ven kritiserar en
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forlorad autenticitet i samhallet (Banet-Weiser, 2012:3). Kommersiella aktorer och
konsumenter soker efter nagonting som “kénns autentiskt” samtidigt som konsumentkulturen
upplevs som allt annat &n autentiskt (ibid.). Utgangspunkten for Banet-Weiser (2012) ar saledes

att vi efterstravar och begér det autentiska i en varld som uppmalas som det motsatta.

Banet-Weiser (2012:144f) studerar autenticitet i samtida konsumentkulturer och argumenterar
for att det politiska landskapet har forskjutits till marknaden, liksom marknadens logik. Det
innebar att politiska och sociala fragor omformuleras till varumarkesfragor av kommersiella
aktorer. Pa sa satt kommodifieras politiska fragor liksom konsumenters valmajlighet pa
marknaden (ibid:128). Med andra ord later sig den politiska makten utspelas inom den
kommersiella sfaren. Kommersiella aktdrer och varumarken anvander den kommersiella
logiken for att uppmarksamma sociala och politiska fragor (Banet-Weiser, 2012:147). Saledes
paverkar marknadens logik det nya politiska landskapets dagordning och vilka problem eller
fragor konsumenter kan ta stallning till. P& sa satt har politik och det politiska deltagandet
omformulerats till ett ansvar fér kommersiella varumarken och individer (ibid.). Autenticitet

och efterstravan av ett sddant uttryck och identitet har stor betydelse for en sadan utveckling.

Autenticitet har kommit att utvecklas till en egen form av varumérke eller varumarkeslogik,
det vill sdga att kommersiella varuméarken anspelar pa autentiska rum och egenskaper for att
framstélla en varumérkesidentitet (Banet-Weiser, 2012:13f). Det som traditionellt sett
framstélls som autentiska rum och egenskaper utnyttjas av varumarken och konsumentkulturen
for att konstruera en identitet eller varumérke som ’kénns autentiskt’ (ibid.). P4 sé sitt sker en
form av kommaodifiering av begreppet och innebdrden av autenticitet. Foljaktligen forklarar
Banet-Weiser (2012:80) genom begreppet “extern tillfredsstéllelse” (eng. external
gratification) att autenticitet uttrycks av ett varumaérke och skapas i en gemenskap. Autenticitet
ar saledes relationsberoende och konstrueras kontextuellt. 1 analysen tillampas begreppet om

autenticitet for att studera hur forvantningar pa influencers och Nakds makt diskuteras.

4. Analys

Nedan presenteras studiens analys i tre delar. Jag har valt att strukturera analysen tematiskt for

att skapa en rod trad som foljer upp resonemang i det teoretiska ramverket. Inledningsvis
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introduceras begreppet om etisk konsumtion, samt hur olika aktorer i fallet framstéller
handelser och beréttelser i en sadan kontext. Sedan foljer en analys av parasociala relationer
och hur autenticitet konstrueras och utmanas av foljare, varumarken och influencers. Analysens
sista del avhandlar identitetsskapande processer i en tid préaglad av en etisk konsumtionsdiskurs

i forhallande till det individualiserade konsumtionssamhallet.

4.1. Med makt kommer ansvar

4.1.1. Inledande beskrivning av fallet pa en politiserad marknad

| fallet initieras en bojkott i syfte att uppmarksamma Nakds arbetsforhallanden. Av profiler
som Rodja Pazooki och Therese Lindgren beskrivs foretagets praktiker som problematiska och
orédttvisa. Lindgren héanvisar ett avstandstagande fran Nakd genom att profilen “tar starkt
avstand fran [...] krinkande sdrbehandling.” (Aftonbladet, Hallsten, 2020), vilket berattelser
fran vittnesmal handlar om. Fortsattningsvis tillskriver Pazooki influencers en form av
kollektiv makt att styra over foretagets framgang. “Vi alla byggde upp Nakd till vad det 4r idag
och lika litt kan vi fi allt att rasa.” (Svenska Dagbladet, Térnwall, 2020b). Profilernas
kommunikativa uppmaning till en bojkott av Nakd konstrueras inom den politiska kontexten
som konsumtion agerar inom enligt Micheletti (2003:12). Experter i nyhetsmedia bekraftar
forestallningen om att kritiken mot Nakd &r av politisk och moralisk karaktar. Foretagets
praktiker och arbetsforhallande beskrivs som direkta felaktigheter i arbetsrattsliga termer

(Dagens PS, Saderlund, 2020; Expressen, Hansson & Hermansson, 2020).

| det anvandargenererade urvalet aterfinns flertalet reaktioner som menar pa att det ar viktigt
att liknande politiska och sociala fragor uppmarksammas. En kommentar till Elif Abays inlagg
menar att det dr “fruktansvért, man tror inte sant hir existerar” (Bilaga 1, Al). Andra uttrycker
egen erfarenhet om foretagets arbetsforhallanden och forstarker uppfattningen om att det rader
socialt bristfalliga villkor pa arbetsplatsen (Bilaga 1, A7; Bilaga 2, B7). Spridningen av
kritikstormar i olika medieinnehdll aktualiserar frdgan om social hallbarhet inom den
kommersiella sfaren. Uppmarksammandet av berattelser, kritik och bojkott avspeglar vad som
varderas av konsumenter pa marknaden. Det politiska landskapet forlangs till marknaden

(Micheletti, 2003:37f) genom att uppmana ett stallningstagande.
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4.1.2. Konsumentens ansvar och férvantningar

I nyhetsmedia uppmarksammas en diskussion om influencers makt. Enligt kommunikatéren
Natalie Eriksson ar influencers forebilder for andra manniskor och konsumenter, vilka i sin tur
forestéaller hur makten ska tillampas (Svenska Dagbladet, Tornwall, 2020b). Anvéandare med
etablerade parasociala relationer med microcelebriteter tenderar att uppleva forhallandet likt
en nara van, vilket paverkar forestallningar om relationen och den andres identitet (Coco &

Eckert, 2020). Olika forvantningar uttrycks gentemot influencers i fallet.

En kommentar till Grevides inldgg uttrycker att influencers borde ha “stenkoll” pa liknande
fragor redan innan samarbetet inleds om de “tog sitt jobb pa allvar” (Bilaga 2, B1). Anvéandaren
uttrycker en forvantan i form av en kravstallning och menar pa att influencers ska vara varse
om liknande politiska fragor. Kommentaren kan tolkas som en indikation pa att det finns en
forestallning om att influencers bor vara etiska konsumenter. En annan kommentar till samma
inlagg férmodar att influencers &r medvetna om modeindustrins brister men anser samtidigt att
missforhallanden accepteras av influencers och andra konsumenter om det forekommer utanfor
Sveriges granser (Bilaga 2, B2). Kommentaren uttrycker en uppfattning om att influencers ar
medvetna konsumenter men forestéller att de ar motvilliga att agera pa sadan kannedom. Likt
vad Lawson (2021) studerar upplever askadare av influencers varumarken att profilerna avstar
ett visst ansvarstagande i sociala och politiska fragor nar profilens agerande motséger
forestallningen hos askadaren. Ovannamda kommentarer identifierar en kritik mot influencers
position, makt och utdévande av yrke i forhallande till den politiserade marknaden. |
interaktionen mellan influencer och anvéndare stalls profilen till svars 6ver sadant som profilen

sjalv inte avser eller ger direkt uttryck for (McRae, 2017).

Fortsattningsvis menar Elif Abay att influencers tystnad inte kan tolkas som likgiltighet
(Svenska Dagbladet, Tornwall, 2020b). Abay forstarker uppfattningen om att influencers borde
ta stallning i fallet pd grund av deras makt. Kommersiella varumarkens tystnad upplevs av
andra aktorer som ett satt att undga ett visst ansvar (Yang, Chuenterawong & Pugdeethosapol,
2021). Trots det faktum att flertalet influencers engagerar sig i en bojkott verkar tystnaden fran
andra influencers ta 6ver uppmarksamheten. Fran detta perspektiv betraktas influencers som
en kollektiv grupp med makt snarare dn enskilda konsumenter med individuellt ansvar. En

kommentar till Elif Abays inldgg lyder. “Vart forsvann alla influencers? [...] Snélla std pa rétt
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sida denna géng. [..]” (Bilaga 1, A6). Publiken kritiserar influencers vars agerande motsager
den forestéallning som askadaren besitter (Arnesson, 2022). I sammanhanget antyder “ritt”
agerande pa detsamma som att ta avstand fran foretaget. Aterigen uttrycks en forestélining pa
influencers som grupp att konsumera medvetet och etiskt. Nar stéllningstagande saknas
kritiseras ett bristande ansvarstagande. Den ursprungliga kritiken mot Nakd omdefinieras i
delar av det anvéndargenererade materialet. Nakds felaktigheter som portrétteras i nyhetsmedia
forskjuts till en diskussion om ansvarstagande pa marknaden i vilken influencers utgor féremal

for en ny form av kritik.

Andra delar av materialet uppvisar ett uttryckt medhall till dem som faktiskt tar stallning. En
kommentar hyllar Cherrie for att artisten valjer att avbryta samarbetet pa grund av de
missforhallanden som rader pa Nakd. “Med makt och inflytande kommer ansvar. Tack for att
du tar ditt ansvar och star upp mot orittvisor!” (Bilaga 3, C7). Vi kan i materialet saledes se att
det skapas en motsats gallande stéllningstagande och tystnad. Med andra ord hyllas profiler
som tar stéllning medan andra profilers tystnad kritiseras (Arnesson, 2022: Yang, et.al., 2021).
| den etiska konsumtionsdiskursen kan det tolkas som den konflikt mellan etiska konsumenter
och andra konsumenter som Arnesson (2018:166) identifierar. Det aterfinns dven flertalet
kommentarer som uppratthaller den dominerande diskursen inom etisk konsumtion om att
konsumenter besitter det frimsta ansvaret. “Konsumenterna bestammer vad som ar okej. Om
alla slutar kopa fran skitforetag slutar skitforetag att existera” (Bilaga 2, B5).
Individualiseringen av marknaden (Micheletti, 2003:5) uttrycks i materialet genom att
tillskriva konsumenter ansvar dver foretags praktiker. Nagot forenklat uttryckt presenterar
delar av urvalet en forestallning om att Nakds ansvar over egna praktiker underordnas
konsumenters makt genom ‘det fria valet’. P4 sd sétt vidmakthalls foretags praktiker som en

reflektion 6ver konsumenters prioriteringar och varderingar pa marknaden (Littler, 2011).

Den omformulerade kritiken formedlar ett annat budskap an den inledande kritiken mot Nakd.
Nér delar av publiken interagerar med influencers valideras den sistnamndas agerande i en
politisk kontext (Arnesson, 2022). Pa sa satt omformuleras Nakds praktiker till en etisk fraga
for konsumenter. Den dominerande diskursen som konstruerar etisk konsumtion som lésningen
pa omvarldens problem (Arnesson, 2018:147) uppratthalls genom att omvérdera kritiken mot

foretagets daliga arbetsvillkor till en fraga om individers moraliska ansvar éver en annan aktors
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agerande. Nar “konsumenter bestammer” uppratthalls makt-och ansvarsfordelningen mellan
aktorer i en etisk konsumtion, vilken tillskriver individer det framsta ansvaret enligt Micheletti
(2003:15). Individens makt i samhallet (Bauman, 2001) reproduceras i delar av det

anvéndargenererade urvalet.

4.1.3. Skillnaden mellan bra och dalig

De konsumenter som orienterar sina val efter medvetenhet om den politiska kontexten valjer
ofta att differentiera sig fran andra konsumenter. Som pavisas i tidigare forskning gors
distinktion mellan etiska konsumenter och andra konsumenter i teorin (Micheletti & Stolle,
2005: 152). | det anvandargenererade materialet aterfinns kommentarer som uttrycker att
maéanniskor &r “naiva” som tror att arbetsvillkoren skulle se annorlunda ut inom modeindustrin
(Bilaga 2, B1). En annan kommentar undrar “nér ska folk forsta” att mode till 1agt pris innebar
bristande villkor for andra ménniskor (Bilaga 2, B5). | dessa kommentarer uttrycks en
distinktion mellan en medvetenhet och en bristande sadan. Det gar att géra tolkningen att
personerna bakom kommentarerna upplever sig sjdlva som etiska konsumenter genom att
ifrdgasatta andra konsumenters medvetenhet om kontexten. Distinktionen mellan en etisk
konsument och annan konsument uttrycks genom att den foérstnamnda skuldbel&gger den andra
(Arnesson, 2018:185f). Med andra ord &r det inte endast influencers som kritiseras for att utéva
bristfalligt ansvar pa marknaden, det galler konsumenter dverlag. Daremot kan fallet ge uttryck

at att influencers ar ansiktet utat for att vara en “naiv’’ konsument.

Konflikten mellan etiska och andra konsumenter uttrycks genom skuldbeldggning och kan
tolkas uppratthalla en diskurs inom den konsumistiska kulturen som Bauman (2008:36f)
avhandlar. Distinktionen mellan etiska konsumenter och andra konsumenter uppratthaller
forestillningen om att det finns ‘bra’ och ‘diliga’ beteenden pd marknaden. En sadan
sarskiljning mellan konsumtionsbeteendes uttrycker en konflikt mellan konsumenters
vérderingar (Arnesson, 2022: Adams & Raisborough, 2010). De ‘rétta’ virderingarna i fallet
associeras med det som vi kan forsta agerar inom etisk konsumtion, medan de felaktiga snarare
representerar en ovarsamhet pa marknaden som star ansvariga for samhallets orattvisa och

bristande sociala hallbarhet.
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Aterigen konstrueras etisk konsumtion som en lamplig I6sning pa omvarldens problem av olika
aktorer i olika medieinnehall. Aktorer reproducerar den politiska kontextens relevans i
forhallande till enskild konsumtion. En sadan forestallning kan betraktas driva samhallets
kugghjul genom att skapa en ny kansla av begar for konsumenter (Bauman, 1998b:81). Om vi
utgar fran forestallningen att det finns battre konsumtionsbeteende an andra, uppmanas en
medveten allokering av konsumtion snarare an att den ska upphora fran marknaden. En
kommentar till Cherries inlagg papekar att ett annat modeforetag borde lansera en
kladkollektion med artisten (Bilaga 3, C3). Med andra ord kan vi tolka fallet som en bojkott
mot Nakd och att alternativ konsumtion uppmanas. En forestalining om en medveten och
alternativ konsumtion vidmakthaller hegemoniska strukturer i samhéllet genom att tillskriva
vissa grupper makt och ansvar inom den kommersiella sfaren (Arnesson, 2018:196f). Nar delar
av publiken konstruerar marknaden som en arena for politiskt deltagande forstarks

uppfattningen av vad som dr ett ‘bra’ och ‘daligt’ konsumtionsbeteende.

Sa har langt i analysen har jag identifierat flera olika konflikter i fallet. Dels en konflikt mellan
makt och utdvande av ansvar, dels en konflikt mellan etiska konsumenter och andra
konsumenter. Den inledande kritiken mot Nakd formas och appliceras i en politisk kontext av
aktdrer som uttrycker sin mening i nyhetsmedia. | det anvandargenererade materialet kan vi
istallet uppfatta att kritiken mot Nakd omformuleras till en diskussion om ansvarstagande éver
konsumtionsval mellan olika aktorer. VVad som kritiseras, och vem som Kritiseras konstrueras
pa olika sétt pa olika plattformar av olika aktérer. Medans influencers engagerar sig i en bojkott
och pa sa satt markerar ett avstandstagande fran social orattvisa menar kritiska anvandare att
liknande politiska fragor inte verkar intressera influencers. | sddana fall borde samarbetet inte

introducerats fran forsta borjan.

4.1.4. Nakd - ansvarig eller inte?

Om delar av det anvandargenererade materialet konstruerar en kollektiv kritik mot influencers
gallande bristande ansvarstagande pa marknaden later sig andra delar av materialet forma Nakd
som ett foremal for kritik for hela modeindustrin. “Finns det ndgot klddforetag av den hér sorten
som har schyssta produktions-och arbetsvillkor, eller som bryr sig om miljon och hallbarhet?
Svar nej.” (Bilaga 2, B1). Kommentaren syftar pa att hela modeindustrin agerar pa liknande

satt som Nakd. Med andra ord & Nakd som fOretag endast en representant av ett storre problem.
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Ytterligare en kommentar beskriver modeindustrin som “en ful marknad” (Bilaga 2, B2). |
dessa kommentarer placeras Nakds felaktigheter i ett bredare sammanhang och konsumenter
kritiserar system och strukturer snarare an foretaget. Arnesson (2018:187) menar att en sadan
kritik anspelar pa en annan form av upplevd moral. Denna form av kritik fokuserar pa kontexten

och Nakd undkommer pa sa sétt en viss skuldbelaggning.

| ovannamnda urval uttrycks en uppfattning om att Nakd inte utgor ett lampligt foremal for en
bojkott. En bojkott lampar sig snarare béattre mot hela modeindustrin. Med andra ord
undkommer Nakd ett visst ansvar, samtidigt reproduceras konsumenters medvetenhet som en
makt. Det vill sdga &r den enskilda individens ansvar fortfarande konstruerat som den makt
som kan fordndra, men att den anvédnds ‘fel’ av konsumenter (Arnesson, 2018:175).
Fortséttningsvis gar det att gora tolkningen att konsumera etisk inte ar majligt inom
modeindustrin. P4 s& satt utmanas den etiska konsumtionsdiskursen genom att anspela pa
orattvisa strukturer inom branschen. | urvalet aterspeglas en skev relation mellan foretags och
konsumenters intressen. Om inga foretag “bryr sig om miljon och héllbarhet” och om
konsumenter orienterar sina konsumtionsval utefter etik och hallbarhet kan det etiska
konsumtionsbegreppet betraktas som en akt i blindo. Da ar etisk konsumtion endast en diskurs
av kommunikativa praktiker som anvands av foretaget for att attrahera konsumenter till
marknaden (Arnesson, 2018:106).

| andra delar av urvalet omriktas kritiken mot Nakd genom att ta avstand fran den politiska
kontexten. Vissa konsumenter ifragasatter trovardigheten i de berattelser som konstrueras som
kritik mot Nakd. En kommentar lyder.

“Jag kan tyvérr inte ta det hir inldgget pé allvar alls. Hon har fatt en uppgift och
ett mal som nar hon inte klarat det far ett samtal med ansvariga. Som pa vilken

arbetsplats som helst [...]” - B4 (Bilaga 2)

Kommentarer konstruerar kritiken som riktas som Nakd som obefogad och saledes inte rimligt

placerad inom den politiska kontexten. Det forekommer en form av “kritik mot kritiken™.
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Arnesson (2022) redogor for att vissa askadare kritiserar andra aktorer for att satta ett visst
agerande eller handelse i en politisk kontext, eftersom det inte var avsett som en politisk fraga
for varumarket. Dessa askadare menar att sadan kritik blir omoralisk i sig (ibid.). En annan
kommentar menar att “man kan sjdlv hoppa av sin praktik om det inte passar sig” (Bilaga 1,
A2). Kommentarerna forsvarar Nakd genom att argumentera utanfor ramarna av etisk
konsumtion, det vill sdga genom att anspela pa att det inte verkar finnas ett problem eller
omoral i sammanhanget. De tidigare anstéllda beskrivs som “bortskdmda” som skuldbel&dgger
foretag, system och strukturer snarare &n att ta ansvar over eget valbefinnande (Bilaga 2, B3).
Det intressanta med dessa kommentarer ar att den ursprungliga kritiken mot Nakd aterigen
omformuleras och riktas mot andra aktorer. Det reproducerar en forestalining om individens

ansvar for egen lycka (Bauman, 2001:225), dock utanfor den politiserade marknaden.

4.2. VVad innebéar det att vara autentisk?

4.2.1. Att uttrycka sig sjalv

Att upplevas som autentisk av en bred publik &r ndra sammankopplat med att utéva moraliska
motiv i en kommersiell kontext (Moulard, Garrity & Rice, 2015). | ett inldgg pa Instagram
forklarar Cherrie (2020) att artisten “kdampat” for att skapa en kladkollektion som representerar
personliga varderingar. | teoretiska termer kan det beskrivas som att artisten asyftar att
representera en del av sitt ‘sjalv’ till f6ljd av uttryckta varderingar (Banet-Weiser, 2012:56).
Kladkollektionen kan i detta fall betraktas som ett uttryck som symboliserar vad Banet-Weiser
(2012:60) beskriver som inre upplevd autenticitet. Saledes anvander Cherrie en materiell
kontext for att framstdlla ett autentiskt uttryck framfor andra manniskor. Att uttrycka
autenticitet &r ett satt for varumérken att forsoka kontrollera konsumenter och féljares
uppfattning om den forstnamndas uttryck och identitet (ibid:80). Om Cherrie anvéander
kladkollektionen som ett symboliskt uttryck for sitt autentiska sjalv, vad hander med detta

autentiska sjalv nér artisten sjélv véljer att kancellera lanseringen av kladkollektionen?

Banet-Weiser (2012:61) menar att upplevelsen av inre autenticitet &r beroende av
framstéliningen av samma autentiska attribut. Genom att kancellera kladkollektionen
osynliggér Cherrie sitt ursprungliga autentiska uttryck for den andre. A andra sidan kan vi
studera de kommunikativa praktikerna runt avbrottet som ett omdefinierat uttryck av artistens

upplevda autenticitet.
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Cherrie beskriver avbrottet av kladkollektionen som en konsekvens av motstridiga varderingar
med Nakd. “Men jag kan inte sti bakom ett foretag som gor nagot sadant hér, sa det kanns bra
att avbryta den” (Cherrie, 2020). Det materiella uttrycket (kladkollektionen) framstalls i detta
fall snarare som ett hinder for artistens representation av sitt sjalv. Fortsattningsvis menar dven
Therese Lindgren att bojkotten mot Nakd &r en fraga om personliga varderingar (Aftonbladet,
Héllsten, 2020). Profilerna férmedlar att ett samarbete med Nakd representerar varderingar
som inte &r forenliga med den inre moral som profilerna uttrycker sig ha. Med andra ord
omformar profilerna sina handlingar och relation med andra varumérken for att bevara ett
uttryck av sitt sjalv. Enligt tidigare forskning ar en autentisk sjalvrepresentation en aktiv
process som standigt konstrueras och rekonstrueras i olika kontexter (Banet-Weiser, 2012;
Arnesson, 2018). Saledes kan vi tolka Cherries och Lindgrens forandrade beteende i

forhallande till Nakd som ett sétt att rekonstruera ett autentiskt uttryck for den andre.

De ovannamnda profilernas uttryck anspelar pa vérderingar och moral, vilka indikerar pa
attribut som en bred foljarskara &r villiga att etablera parasociala relationer med (POyry,
Pelkonen, Naumannen & Laaksonen, 2019; Breves, Liebers, Motschenbacher & Reus, 2021).
Séledes har influencers individuella kommersiella intressen av att framstalla sitt personliga
varumarke i ett attraktivt ljus for publiken (POyry et.al., 2019). Det kan tolkas som att Cherrie
och Lindgren uttrycker autenticitet i syfte att bevara det forhallande som profilerna upplever
sig ha med publiken. Det kan tolkas som ett tillvdgagangssatt for att ta kontroll Gver en
sjalvrepresentation. Personliga varumarkens sjalvrepresentation ar en del av en samhéllelig
struktur som domineras av ekonomiska och politiska imperativ (Khamis, Ang & Welling,
2017). Saledes behdver sjalvrepresentationer pa sociala medier studeras som en reflektion av
ett sadant system (ibid.). Nar profilerna amnar kontrollera varumarkets sjalvrepresentation
uppratthalls en diskursiv logik som anspelar pa autenticitet for att kapitalisera pa en gemenskap
(Bogaards, 2021). Med andra ord reproduceras autenticitet som en egenskap i vilken
ekonomiska och politiska intressen uttrycks genom. Cherrie (2020) avslutar inldgget med en
form av uppmaning: “[...] tack for att ni backar mig”. Artisten uppmanar publiken att stodja

artistens beslut och saledes bevara en gemenskap.
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Fortsattningsvis tolkas Vanhatapios bemétande av kritiken som en foljd av den diskursiva
autentiska logiken. Grundaren beskriver sig sjalv som “[...] en person som inte diskriminerar
ménniskor [...]” och tar samtidigt starkt avstand fran anklagelser om diskriminering av
mangfald genom att beskriva sin bakgrund som invandrare (E-handel, Bielecka, 2020). | detta
fall uttrycker grundaren en del av sitt sjalv for att forsvara anklagelser om bristande moral. Det
ar en slags omvand logik i jamforelse med Cherrie och Lindgren men liksom anspelar pa ett
autentiskt uttryck. Vanhatapios uttalande kan tolkas som ett autentiskt uttryck genom en
framstallning av ett sjalv och moral. Varuméarken anspelar pa autenticitet och moral i syfte att

forsvara den andres uppfattning om varumarkets identitet (Moulard, et.al., 2015).

Sammantaget kan vi i delar av det insamlade materialet forsta att olika aktorer uttrycker
autenticitet i syfte att bevara en upplevd inre moral och identitet. Cherrie och Lindgren malar
upp Nakd som ett hinder for profilerna att uppleva moral i forhallande till foretagets
varderingar. Det kan tolkas som att profilernas forandrade agerande i relation till féretaget, och
sarskilt offentliggérandet av densamma bevarar det autentiska uttrycket. N&r de olika aktdrerna
kommunikativt konstruerar ett autentiskt uttryck uppratthalls en diskursiv praktik i syfte att

kapitalisera pa en forestalld gemenskap med den andre.

4.2.2. Att vara sig sjalv

Talrika kommentarer under Cherries inldgg formedlar uppskattning och respekt till artistens
stillningstagande mot Nakd. Kommentarer berommer artisten for att “std upp” for egna
varderingar, andra manniskor och réttvisa (Bilaga 3, C1;C2;C7). Ur ett teoretiskt perspektiv av
det autentiska begreppet kan det tolkas som att publikens uppfattning om Cherries agerande
representerar artistens uttryckta véarderingar (se Banet-Weiser, 2012:81). Att “sta upp” hanvisas
till att gora det som kanns ratt for artisten sjalv. Med andra ord &r det vad Cherrie kdnner och
upplever om sig sjalv som rattfardigas av publiken i relation till ett specifikt agerande. Artistens
autentiska uttryck konfirmeras av publikens uttryckta bekraftelse av ett sddant uttryck som just
autentiskt. Publikens validering ar en forutsattning for en annan aktor att uppleva autenticitet
(Banet-Weiser, 2012:80). McRae (2017) visar pa att en sadan validering ar en standig process
i relationen mellan celebritet och askadare. Ytterligare en kommentar fran Cherries inlagg
verifierar artisten i positiva termer. “Gillade dig innan, men fan vad jag gillar dig mer nu!”

(Bilaga 3, C6). Kommentaren kan tolkas som att dskadarens relation med artisten bekraftas och
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forstarks genom det autentiska uttrycket, vilket visar pa den autentiska logik som parasociala
relationer upptrader inom (Breves, et.al., 2019). Med utgangspunkt i foregaende del av
analysen framgar det i fallet att konsumenter varderar aktorer som agerar ‘ritt” pA marknaden.
Denna del av analysen visar att forestéllningen om att agera ‘rétt’ konstrueras annorlunda 1
forhallande till det autentiska begreppet. Om ett ‘bra’ konsumtionsbeteende i vissa avseenden
beskrivs som att ta stallning mot Nakd handlar det ur ett autentiskt perspektiv snarare om att

vara sann mot sig sjalv.

Engagemang i en bojkott mot Nakd omformuleras till en friga om aktdrers moraliska motiv
och agerande utifran dessa. Influencers utévande av moral ar en central faktor till att publiken
upplever det personliga varumérket som autentiskt (Moulard, et.al., 2015). Med andra ord &r
ett varumarkes autenticitet beroende av publikens uppfattning av dess moral. Féljande
kommentar framstéller en forestallning om att Cherrie inte endast uttrycker autenticitet snarare

ar autentisk.

“Du dr magi. Du ar viktig. Det du gor &r stort! [...] Nér (inte om) du hittar en
samarbetspartner att gora din kollektion med pd RATT villkor som du &r trygg med

sa koper jag allt! Kor bara kor!” - C4 (Bilaga 3).

| detta fall konstrueras Cherries autenticitet som detsamma som att vara “viktig”. Kommentaren
anspelar dven pa ett konsumtionsbeteende som drivs och orienteras utifran en forestallning om
varumarkens autenticitet. Konsumtionsbeteendet formuleras i en kontext i vilken Banet-Weiser
(2012:5) menar ar driven av moral och kanslor snarare &n ekonomiska imperativ. Konsumenter
konsumerar det som upplevs vara autentiskt snarare &n produkten i sig, vilket forklaras av
Banet-Weiser (2012:17f) genom begreppet egenmakt. Med andra ord orienterar vissa
konsumenter ett beteende pa marknaden utifran uppfattningen av andra aktorers autenticitet,
for att dven uttrycka nagot om sig sjalv. | senare del av analysen studeras hur olika aktorer

staller krav pa andra aktorers moral och autenticitet utifran denna logik.

26



| delar av urvalet sammankopplas autenticitet med vad som tidigare diskuterats som etisk
konsumtion. Konsumenter bekraftar Cherries autenticitet genom att uttrycka ett stod i framtida
konsumtionsbeteende. Pa sa satt rattfardigar konsumenter en fortsatt konsumtion fran
autentiska uttryck och identiteter. Det avspeglar den politisering av marknaden som Micheletti
(2003) redogor for, det vill s&ga att konsumenter hanvisar till kontexten i vilken konsumtion
agerar inom for att motivera ett konsumtionsval. | detta fall vidmakthalls den politiska och
moraliska kontexten genom konsumenters medvetenhet om den. Samtidigt uppratthalls en
forestallning om autenticitet som den drivande faktorn i vissa konsumenters agerande (Poyry,
et.al., 2021). Fran detta perspektiv finns det goda skal att antyda att det finns en koppling mellan
att vara autentisk och en etisk konsument i fallet. Exempelvis erhaller Cherrie autenticitet
genom att offentliggora sitt agerande likt en etisk konsument for att sedan bli validerad som

autentisk av publiken.

4.2.3. Att vara falsk

Om det autentiska uttrycket dr vad konsumenter upplever som ett ‘bra’ agerande pa marknaden
forutsdtter samma forestélining att bristande autenticitet representerar ett ‘daligt’ beteende.
Med andra ord skapas en dikotomi i vilken det upplevs som negativt av vissa aktorer. En

kommentar kritiserar en annan aktor for bristande ansvarstagande.

“Nagon som vet varfor Bianca Ingrosso raderar kommentarer om NAKD? Ar hon
sa falsk sa hon vill tysta ner detta och ignorera detta sa hon inte gar miste om en

samarbetspartner = pengar? Ackligt” - B8 (Bilaga 2).

Kommentaren hanvisar till en valkénd influencer som valt att inte engagera sig i en bojkott
eller pa annat sitt kommentera kritiken mot Nakd. Ingrosso beskrivs vara “falsk”, vilket kan
tolkas som en direkt motsdttning till att vara autentisk. Att vara “falsk” ér i detta fall detsamma
som att 6verordna ekonomiska intressen. Forestéllningen anspelar pa konflikten mellan
genuinitet och ekonomiska imperativ som Banet-Weiser (2012:11) menar dominerar inom
begreppet autenticitet. Saledes vidmakthaller kommentaren uppfattningen om att ekonomiska
intressen &r oftrenliga med autenticitet. Kommentaren ovan validerar en annan aktors

/bristande/ uttryck i en politisk och etisk kontext. Arnesson (2022) beskriver att publiken
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besitter forestallningar om andra aktorers position. Dessa forestallningar anvénds for att
dekonstruera ett varumarkes uttryckta autenticitet. Saledes kan det tolkas som att personliga
varumarken inte betraktas som autentiska av en del av publiken om det kommersiella syftet

overordnar moraliska motivationer.

En annan kommentar till Bloggbevakning redogor for att influencers 6verlag behdver “[...]
anvénda det lilla de har innanfor pannbenet [..]” och “[..] syna sina mal [..]” (Bilaga 2, B6).
Kommentaren forutsatter att influencers bedriver dolda mal och uppger sig vara nagot som de
inte ar, vilket ocksa kan betraktas som en direkt motsattning till att vara autentisk enligt Banet-
Weiser (2012:59). Kommentaren antyder att influencers vilseleder publiken genom att anspela
pa en falsk autentisk sjalvrepresentation. Denna form av forestalld omoral kritiseras av vissa
konsumenter och ifragasatter influencers uttryck for att vara autentiskt i forhallande till ett
omoraliskt agerande. Personliga varumarken konstruerar ett uttryck och sjalvrepresentation
inom den autentiska logiken som Bogaards (2012) argumenterar for. Det kan saledes tolkas
som att kommentarerna ovan snarare Kritiserar denna diskursiva logik som reproduceras av
influencers pa sociala medier. Med andra ord ifragasatts autenticitet i forhallande till denna
diskursiva logik, som snarare framstalld som en alternativ diskurs med malet att kapitalisera

pa marknaden.

Sa har langt i analysen gar det att gora tolkningen att om publiken upplever att influencers drivs
av ekonomiska imperativ minskar trovérdigheten for profilens autenticitet. A andra sidan
upplevs moralisk drivkraft som nagot autentiskt och profilen hyllas likt Cherrie. Det insamlade
materialet framstaller att konsumenter stéller krav pa andra aktorers moral. Vissa delar av
publiken konstruerar forestallningen om att kommersiella aktorers ekonomiska drivkraft
hindrar utvecklingen av ett hallbart samhaélle liksom en etisk konsumtionstrend. Det skapas en

diskussion om prioritering av intressen och moral.

Som redogors for i foregaende del av analysen har influencers ett egenintresse i att skapa en
gemenskap med publiken. Tidigare forskning pekar pa att publikens uppfattning av en
influencers autenticitet &r avgorande for en etablerad relation och engagemang (Coco & Eckert,

2020; Poyry etal., 2019). Saledes kan det beskrivas som att foljare och konsumenter
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konstruerar ett krav pa autenticitet i relationen. Elif Abay forstarker forstaelsen om moral och

autenticitet som avgoérande attribut hos influencers.

“[...] jag tycker definitivt att alla stora profiler har ett ansvar att anvidnda sin
plattform for att saga ifran. Och om du inte sager nagot visar du att du inte bryr dig
och da é&r risken att folk inte vill folja dig.” Elif Abay (Svenska Dagbladet,
Térnwall, 2020D).

Influencers bristande stallningstagande liknas vid en bristande moral som i sin tur paverkar
publikens engagemang. “Att inte bry sig” konstrueras i detta fall inom den politiska kontexten
och kan aterigen kopplas till distinktionen mellan etiska konsumenter och andra konsumenter.
Det finns en forestallning och forvéntan i media att influencers bér anamma en roll som etisk

konsument for att bevara en autenticitet (Arnesson, 2022).

Enligt tidigare forskning inom parasociala relationer beskrivs relationen som kontrollerad av
celebriteten (Perse & Rubin, 1989:60). Denna studie liksom Arnesson (2022) visar daremot att
publiken i vissa fall utvecklar en roll som kravstéllare pa celebriteten och relationen genom
interaktiva processer. Autenticitet och parasociala relationer &r saledes nagonting som skapas
i ett samspel mellan olika aktorer (McRae, 2017). | studiens fall spelar samspelet en stor roll
for hur aktorers ansvar konstrueras i en etisk konsumtion. Ett varumérkes sjalvrepresentation
och framstéllning av identitet & avgorande i en samtida konsumentkultur (Banet-Weiser,
2012:80). Om inte varumarken synliggor och representerar vérderingar kommer en annan aktor
gora det (ibid.). En sadan konstruktion av identitet ligger utanfor varumarkets kontroll och
skapas i den andres termer och uppfattning om varumaérket. Detta uttrycks i fallet pa flera olika
sétt. Tydligast ar det ndr publiken kritiserar aktorer som inte tar stillning mot Nakd. De
personliga varuméarkena later sig saledes konstrueras i andras termer och beskrivs som “naiva”
eller “falska”. Publiken skapar en alternativ forestallning om influencers som kan skada det
personliga varumarkets anseende nar det uppmarksammas i media, likt vad Friedman
(1999:11) beskriver som malet med en medie-orienterade bojkott. Samspelet mellan aktorer
placerar askadaren i en aktiv roll i konstruktionen av autenticitet och saledes en annan aktors

varumarke.
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Foljande kommentarer kan sammanfatta detta avsnitt i den andra delen i analysen. “Vet de
influencers som jobbar med dem om detta? [...] Annars vet ni vilka influencers bor bojkottas
med.” (Elif Abay, 2020, AS8). Aterigen uppvisas en forestillning om en konflikt mellan det
autentiska och icke-autentiska. Kommentaren menar pa att de influencers som inte tar stallning
mot Nakd sjalva utgor ett foremal for bojkott. Med utgangspunkt i foregaende delar av analysen
konstrueras bade Nakd och influencers som associeras med foretaget som ett foremal for
bojkott, daremot av olika anledningar. Det ar tydligt i fallet att grunden till en bojkott mot
foretaget baseras pa arbetsréattsliga felaktigheter. Med teoretisk bakgrund gallande autenticitet
och parasociala relationer kan en bojkott mot influencers tolkas pa annorlunda satt. Det vill
sdga grundas en sadan bojkott snarare i en alternativ forestallning av det personliga varumarket.
En kommentar menar pa att varuméarken vilseleder konsumenter. Sana har foretag lurar
influencers medan influencers lurar vanligt folk. Inte ett dugg synd om vederborande!” (Elif
Abay, 2020, A2). Kommentaren uppvisar en forestalld medvetenhet om kommersiella aktorers
underliggande ekonomiska motiv, vilka hindrar ett autentiskt uttryck (se Banet-Weiser,
2012:5). Publikens forvantningar pa personliga varumarkens autenticitet konstruerar bristande
moral som en form av desinformation som vilseleder konsumenter. Fran Bogaards (2021)
perspektiv tolkas kommentarerna som Kritiska till diskurser om autenticitet. Med andra ord
forekommer en forestallining om att influencers utnyttjar den autentiska logiken for att skapa
en gemenskap att kapitalisera pa. Det kan tolkas som att vissa konsumenter uppfattar en sadan

gemenskap och uttryckt autenticitet som ett spel for galleriet i syfte att rattfardiga konsumtion.

4.2.4. Etisk konsumtion - forfalskad moral och autenticitet

I andra delar av det anvindargenererade materialet riktas en “kritik mot kritiken”. Vissa
kommentarer menar pa att kritiken mot Nakd ar bristfallig och 6verskuggar andra fragor som
behdver uppmirksammas. En kommentar uttrycker att det dr “[...] sjukt att klaga pa ett fast
fashion foretag [...]” gdllande arbetsvillkor pd svenska arbetsplatser samtidigt som dessa
foretag utnyttjar billig arbetskraft utomlands (Bilaga 1, A5). En annan kommentar indikerar pa
en form av omoral i den framstéllda kritiken mot Nakd, eftersom den uppmarksammas forst
nar det galler det svenska samhallet (Bilaga 2, B2). Med andra ord upplever anvéndaren bakom
kommentaren att liknande missforhallande accepteras av konsumenter. Kommentarerna ovan

ifrdgasatter moraliska motiv av de aktorer som tar stallning mot Nakd. Annorlunda uttryckt
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kan kommentarerna tolkas som att moraliska stéllningstagande mot Nakd nodvandigtvis inte

betraktas som utdvande av moral, snarare tvartom.

Arnesson (2018:176) presenterar en uttryckt forestallning hos vissa konsumenter som
ifragasatter begreppet etik i férhallande till konsumtionsbeteende. Moral och etik kritiseras i
forhallande till den ekonomiska kontext och logik som kommersiella aktorer upptréader i. Med
andra ord konstrueras aktorers uttryck av moral som det motsatta med motiveringen att
underliggande ekonomiska motiv forsummas i en allt for sndv uppfattning om verkligheten
(ibid.). I studiens fall menar dessa kritiska konsumenter att en bojkott mot Nakd 6verskuggar
andra varre missforhdllanden i omvarlden. Kritiken mot Nakd konstrueras som en
vanforestallning om att utdvande etik och moral skulle vara rattfardigat i ett sadant samhalle.
Som Arnesson (2018:175f) beskriver konstrueras en alternativ forestalining om att etiska

konsumenter inte ar mer etiska eller moraliska an andra.

| delar av det anvandargenererade materialet formas en diskussion om moral och autenticitet i
forhallande till kommersiella aktorers underliggande motiv. Genom att anspela pa den
konsumistiska kultur som Bauman (2008) redogoér for menar vissa konsumenter att en persons
moral inte kan avspeglas i ett stillningstagande gentemot foretaget. Saledes forkastas en
forestalining om att det som tidigare studerats som etisk konsumtion kan vara just etisk
(Arnesson, 2018). Varumarkens agerande av moral och anspelning pa hallbarhetsfragor
dekonstrueras av konsumenter i forhallande till underliggande ekonomiska motiv (Coco &
Eckert, 2017; Yang, et.al., 2021). Fortsattningsvis anvands hallbarhetsarbetet emot varuméarken

genom att uppfatta det som en falsk portréattering for att attrahera konsumenter till marknaden.

Konsumenter som upplever att foretag och influencers “lurar” andra aktorer pa marknaden
framstaller autenticitet och moral som tva attribut och begrepp som inte &r befogade att
konstateras i en konsumistisk kultur. Med andra ord utmanas forestallningen om att etisk
konsumtion ar losningen pa omvarldens problem. Etisk konsumtion kan i detta fall snarare
studeras som en diskursiv trend inom konsumtionssamhallet som asyftar att kapitalisera pa
aktorers upplevda moral och vilja att gora skillnad (Micheletti, 2003: Arnesson, 2018; Littler,

2011). Saledes kan olika aktorers engagemang tolkas som olika satt att diskursivt uppratthalla
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konsumtionssamhéllets drivkraft. Genom att studera kritiska konsumenter synliggdrs en
uppfattning om konsumtionens underliggande syften. Med andra ord tror sig vissa konsumenter
agera moraliskt medan andra konsumenter dekonstruerar denna form av agerande som en fraga

for moral.

4.3 ldentitet och moral

4.3.1. ldentitetskonstruktion i en etisk kontext

| foregaende del av analysen utformas det autentiska begreppet som dikotomi. Vad som anses
vara icke-autentiskt (falskt) ar motsatsen till vad det autentiska bedéms vara. Det finns saledes
en form av konflikt inom begreppet och hur olika akt6rer uppfattar autenticitet. Det bor
understrykas att autenticitet konstrueras performativt, det vill saga i ett samspel mellan tva
parter i en relation (Bogaards, 2021; Banet-Weiser, 2012). Nar publiken bekraftar Cherries
uttryck som autentiskt kan det tolkas som att uppfattningen av Nakds autenticitet paverkas
negativt. Det vill sdga om Cherrie uttrycker autenticitet genom att avsluta relationen med
foretaget betyder det indirekt att Nakd inte uppfattas som autentiskt av artisten. Saledes kan
begreppet studeras som en relativ ekonomi i fallet, i vilken en aktor vinner autenticitet pa en

annan aktors bekostnad.

Det finns en rad tidigare forskning som presenterar konsumtionsbeteende som en betydande
del i en individs identitetsskapande process (Arnesson, 2018; Bauman, 2008; Clarke et.al.,
2007; Featherstone, 2012; Lewis & Potter, 2011; Micheletti, 2003). Det vill s&ga, vad en person
konsumerar symboliserar vem personen dr. | studiens fall rekonstruerar Cherrie, liksom andra
aktorer som deltar i en bojkott en identitet genom ett forandrat konsumtionsbeteende. Enligt
Simmels lag som aterges av Lee och Silver (2012) kan det forklaras tydligare. Konstruktion av
en identitet & beroende av en relation mellan det inre (idealet) och det yttre (handlingar) (ibid.).
Vissa individer i fallet framstaller Nakd som ett hot for den enskildes méjlighet att uppna det
inre idealet. P4 s satt konstrueras identiteter i en motsats till den andre genom att samtidigt

anspela pa det autentiska begreppet.

| studiens fall aterfinns material som presenterar konsumenters benagenhet att forandra en

identitet inom den konsumistiska kulturen som Bauman (2008) beskriver dominerar ett
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konsumtionssamhalle. Uppmaningen till en bojkott mot Nakd kan fran detta perspektiv antyda
en uppmaning till konsumenters rekonstruktion av en identitet. Flertalet konsumenter uttrycker
en vilja att fordndra ett konsumtionsbeteende. En kommentar péstar att personen “aldrig mer
ska handla dar” (Bilaga 1, A4) samtidigt uttrycker en annan att konsumenten har “tomt min
varukorg” hos Nakd (Bilaga 3, C5). Den konsumistiska kulturen, det vill s&ga interaktionen
mellan olika aktorer pa marknaden skapar behov av en forandrad identitet. Annorlunda uttryckt
kan det betraktas som att den konsumistiska kulturen framstaller en férdndrad identitet som en
nodvandighet for individer att fortsatta konsumera pa marknaden i linje med vad personen i
fraga vill representera. Som Bauman (2008:113) redogor for &r det ett villkor for individer att
vilja forandra en identitet for att vara delaktig i den konsumistiska kulturen, vilken forsakrar

individen ett socialt medlemskap.

| Nakds bemdtande av kritiken gar det fran detta perspektiv att gora tolkningen att foretaget
anvander den politiska och etiska kontexten for att forsvara en varumarkesidentitet. Som namns
tidigare uttrycker Vanhatapio autenticitet genom att anspela pa varderingar och moral.
Fortsattningsvis hanvisar grundaren till dvriga foretag inom samma bransch (E-handel,
Bielecka, 2020). | jamforelsen med andra delar av modeindustrin hdvdar Vanhatapio att Nakd
presterar béattre i medarbetarundersékningar an genomsnittet (ibid.). Genom att vérdera
foretagets uttryck i relation till andra uppréatthalls den relativa ekonomin, vilken det autentiska
begreppet forhaller sig till (se Banet-Weiser, 2012; Arnesson, 2018). Genom att hanvisa till
den bredare kontext som foretaget ingar i forsvarar Nakd sitt varumarke som battre &n andra.
Séledes kan det tolkas som att VVanhatapio amnar att framstélla Nakd som ett foremal for etisk
konsumtion och réattfardigar konsumtion inom kontexten. Med andra ord h&vdar Vanhatapio
att konsumenter kan vanda sig till Nakd for att rekonstruera en identitet inom den politiska och

etiska kontexten snarare an genom att forandra ett konsumtionsbeteende.

5.3.2. Vi och dem och oetiska varumarken

Distinktionen mellan etiska konsumenter och andra konsumenter (Arnesson, 2018; Micheletti
& Stolle, 2005) skapar en dikotomi mellan ‘vi’ och ‘dem’ (Featherstone, 2012:85). | fallet
uttrycks det genom att sarskilja pa de konsumenter som & medvetna om den politiska
kontexten och de som inte &r det (se Bilaga 2, B5). | en kontext som etisk konsumtion upptrader

inom forutsétter somliga aktdrer att det finns ‘bittre’ och ‘sdmre’ konsumtionsvanor. Detta
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uttrycks tydligast i ett monster i vilka etiska konsumenter tillskriver eget konsumtionsbeteende
positiva termer och de ‘andra’ formuleras som ett hinder for utvecklingen av hallbara
forhallande och rattvisa i samhéllet (Arnesson, 2018:174f). Saledes kan det tolkas som att
etiska konsumenter vidmakthaller ett individualiserat ansvar 6ver omvérldens problem, likasa
eget vélbefinnande. Fortsdttningsvis uttrycker en anvédndare en uppfattning om ‘dalig’
konsumtion i en kommentar till Cherries inldgg. “[...] foretag som skdter sig daligt ska fa kdnna
pa att i kunderna inte vill ha deras produkter [...]” (Bilaga 3, C2). Kommentaren anspelar pa en
tydlig parallell mellan foretags ‘daliga’ arbetsvillkor och en ‘délig’” konsumtionsvana. I stillet
formedlas en forestallning om en alternativ konsumtion, det vill sdga i linje med vad etisk

konsumtion foresprakar som ett battre konsumtionsbeteende.

Influencers sjélvpresentation och autentiska uttryck kan dven studeras som en del i en
identitetsskapande process. Som redogors tidigare kan det betraktas som ett forsok till att
kontrollera en identitet liksom andras uppfattning om varumarket. Déremot visar det
anvandargenererade urvalet pa att det finns motsdgande forestallningar om det personliga
varumarket i relationen mellan influencer och askadare. Coco & Eckert (2020) redogor for att
motségande forestallning innebér att influencers har misslyckats med ett representera
varderingar och en tydlig identitet. Saledes konstrueras en uppfattning om influencers identitet

i den andres termer.

I fallet urskiljs med hjélp av tidigare forskning skillnader mellan ‘vi’ och ‘dem’ samt ‘bra’ och
‘daligt’. Konsumenter konstruerar en identitet genom att tillskriva ett konsumtionsbeteende
mening, ofta i motsats till den andre (Papaoikonomou, Cascon-Pereira & Ryan, 2016). |
studiens fall kan det tolkas som att etiska konsumenter anvénder den politiska och etiska
kontexten for att attribuera egen person i positiva termer och rekonstruera en identitet. Med
andra ord tillagnar sig etiska konsumenter den upplevda ké&nslan av egenmakt som marknadens
olika aktorer amnar skapa hos konsumenter enligt Banet-Weiser (2012:30). Fran detta
perspektiv symboliserar den upplevda egenmakten att konsumenter konsumerar utifran den
autentiska logiken for att gestalta ett uttryck om sig sjalv. | en konsumistisk kultur innebér det
att konsumenter lampligast konstruerar en identitet pa marknaden och genom
konsumtionsvanor (Bauman, 2008:113). Samtidigt rekonstruerar etiska konsumenter en

uppfattning om andra konsumenter, vilket forstarker en gruppdynamik i ett motsatspar.
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Om vi for en stund utgdr fran forutsattningen att etiska konsumenter ar villiga att aterskapa en
identitet utifran den politiska och etiska kontexten betyder det att andra konsumenter inte &r
villiga till forandrat konsumtionsbeteende. Fran detta perspektiv kan det tolkas som att olika
konsumenter och aktorer konstruerar en identitet pa olika premisser. Micheletti och Stolle
(2005:152f) redogor for att det individuella intresset dominerar samtliga konsumenter pa
marknaden. Daremot grundar etiska konsumenter ett individuellt intresse av att gora skillnad
genom konsumtion (ibid.). Saledes kan vi gora skillnad mellan de olika typerna av konsumenter
genom att betrakta etiska konsumenters identitetsskapande i relationen mellan att ‘gdra négot

som kdnns bra’ och att kdpa ‘nagot snyggt’.

Pa andra sidan av dikotomin aterfinns ‘andra konsumenter’, det vill siiga de som framstills som
ett problem for samhéallets hallbara utveckling. Arnesson (2018:168) aterger somliga
konsumenters forestalining av omvarldens problem och hur lésningar till dessa problem
felaktigt tillskrivs enskilda konsumenter. Det férekommer en alternativ forestallning om att
foretag borde ansvara Gver egna praktiker, snarare an att konsumenter ansvarar 6ver egen
kopkraft (ibid.). | fallet uttrycks detta genom att skuldbeldgga andra aktorer, sarskilt influencers
for samhaéllets orattvisa utan att nodvandigtvis diskutera eget ansvar i fragan (se Bilaga 1, A3;
Bilaga 2, B1;B5). Har blir det sérskilt intressant, eftersom enskilda individer franséger sig eget
ansvar samtidigt som andra individer skuldbeldggs. Med andra ord uppréatthalls den
individualiserade drivkraften i samhéllet, daremot tillskrivs endast vissa individer ansvar i att
agera (Littler, 2011). Pa sa vis utmanas den etiska konsumtionstrenden till viss del. Det kan
aven tolkas som att dessa konsumenter rekonstruerar en identitet utan att nédvandigtvis
forandra ett konsumtionsbeteende. Ur ett kritiskt perspektiv pa etisk konsumtion kan detta

studeras narmare.

Som redogors for i foregaende del av analysen ifragaséatts det som forestalls vara moraliska och
etiska stallningstagande i fallet som en fraga for just moral. Tidigare diskuteras det om att etisk
konsumtion kan beskrivas som en diskurs som vidmakthaller konsumtion i en kontext praglad
av orattvisor. Denna del av analysen belyser individens roll i en sadan diskurs. Diskursen bestar
av interaktion mellan olika aktorer. Interaktionen i sin tur bygger pa den konsumistiska

kulturen och skapar en kéansla av nya begér hos konsumenter, det vill séga att rekonstruera en
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identitet pa marknaden (Bauman, 2008:113). | delar av materialet uttrycker konsumenter en
ovilja till att forandra ett konsumtionsbeteende och saledes anpassa sig till den etiska
konsumtionsdiskursen som ingar i den konsumistiska kulturen. Dessutom framstélls de
motsatta konsumenterna som naiva som tro sig agera moraliskt inom modeindustrin. Det kan
tolkas som att det finns en forestalining om att konsumenter luras in i skapandet av en viss
identitet for att uppratthalla samhéllets struktur, drivkraft och mal. Den etiska
konsumtionstrenden framstélls fran detta perspektiv som allt annat an etiskt da underliggande

mal anspelar pa nagot annat (Arnesson, 2018: Micheletti, 2003).

4.3.3. Att skapa en identitet - en klassfraga

Inom den etiska konsumtionsdiskursen rader en forestillning om att det den politiserade
marknaden &r tillganglig for alla konsumenter genom det fria valet (Micheltti, 2003; Arnesson,
2018). Emellertid poidngterar Arnesson (2018:197) att det ‘fria valet’ begridnsas eller
mojliggors av socio-ekonomiska strukturer. Med andra ord mojliggor etisk konsumtion
politiskt och moraliskt deltagande pa marknaden for en del av befolkningen. Etisk konsumtion
ar en klassfraga (Micheletti & Stolle, 2013; Arnesson, 2018). Maktstrukturen uppratthalls
genom olika aktorers engagemang i fallet. A ena sidan menar etiska konsumenter att ett sddant
konsumtionsbeteende &r det enda ratta for att radda samhéllet fran orattvisa och andra sociala
problem. Sdledes behdver enskilda konsumenter ta ansvar pa marknaden och rekonstruera en
identitet for att driva samhillet i ‘ritt’ riktning. A andra sidan fransiger sig konsumenter ett
ansvar och tillskriver det snarare till andra aktorer, sasom influencers (Bilaga 1, A3; Bilaga 2,
B1;B5). Dessa aktorer framstélls besitta en maktfull position och mdjlighet att férédndra
samhéllet (Svenska Dagbladet, Térnwall, 2020b).

| samband med att en del konsumenter avsager eget ansvar pa marknaden i sociala fragor
tillskrivs andra aktorer makt. Influencers har makt att paverka andra manniskors attityder pa
marknaden liksom politiskt och etiskt engagemang (Yang, et.al., 2021). En kommentar
uttrycker foljande. “[...] jag hoppas ni som influencers och den makt ni skapat er i branschen
att kunna paverka, stiller krav nu [...]” (Bilaga 1, A3). Kommentaren uttrycker en forestallning
om att influencers besitter 1dmpligast forutsattningar for att “paverka”. I sitt sammanhang kan
det tolkas som att influencers ar en aktor som kan paverka utvecklingen av den etiska

konsumtionsdiskursen, samt rekonstruera en identitet i en sadan kontext. Bauman (2001:226f)
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menar att det individualiserade samhallet fordelar makten mellan individer beroende pa vilka
forutsattningar som den enskilde besitter. Saledes kan fallet bidra med en forstaelse om att
maktordningen i samhallet reproduceras genom att skilja pa individer som har mojlighet att

konsumera etiskt och de som inte har det.

Med ett kritiskt perspektiv pa etisk konsumtion (Arnesson, 2018: Micheletti, 2003; Micheletti
& Stolle, 2013) kan vi studera konstruktion av identitet fran ett annat perspektiv. For att
aterupprepa anvander etiska konsumenter den politiska kontexten for att konstruera en identitet
och sarskilja sig fran andra. Emellertid anspelar delar av urvalet pa det kritiska perspektivet om
att det vore oetiskt att skilja pa etiska konsumenter och andra konsumenter eftersom
mojligheten till deltagande pa marknaden skiljer grupperna at. Fran detta perspektiv kan vi
tainka oss att dikotomin mellan ‘vi’ och ‘dem’ suddas ut och reducerar mening till
identitetsskapande processer. Rattare uttryckt gors ingen skillnad mellan etiska konsumenter
och andra konsumenter eftersom de bada konstruerar sin identitet genom konsumtionsbeteende
som agerar inom samma kultur, &ven fast etiska konsumenter tro sig vara annorlunda &n andra
(se Micheletti, 2003:161). Vi kan saledes i fallet se att olika aktorers engagemang uppratthaller
etisk konsumtion som en fraga for individuellt ansvarstagande och uttryck av identiteter, men

samtidigt begransar deltagande till en del av befolkningen.

5. Etik och moral i ett orattvist samhalle

Syftet med studien &r att studera hur de olika aktorerna i en protest mot socialt ohallbara
arbetsvillkor konstruerar och diskuterar konsumentmakt och medf6ljande forestallningar pa
sadan makt, samt hur det kan forstas i relation till debatten om en socialt hallbar konsumtion.
Studien visar pa att fallet ingar i en bredare konsumtionsdiskurs som anspelar pa att individer
i sin roll som konsument har méjlighet att gora samhallet till en battre plats. Vi kan forsta kritik
och konflikter som kommunikativa praktiker som férenar olika aktorer i en interaktion. |

interaktionen skapas och utmanas forestallningar, identiteter och diskurser.

Fallet kan beskrivas som handelser, interaktion och diskussion som pa ett eller annat satt
uppmarksammar social hallbarhet som en viktig aspekt i samhallet liksom i konsumtion. Med
andra ord kan denna studie inte fastlagga att olika former av agerande leder till en effekt.

37



Déremot kan vi uppfatta hur olika aktorer uppmarksammar och interagerar i relation till
diskussionen socialt ohallbara arbetsvillkor. Studien konstaterar att olika aktorer uttrycker
fragan om social hallbarhet pa olika satt vilket skapar skilda forestéllningar, attityder och
uppfattningar om vad som &ar moraliskt hallbart och vad som inte &r det. Den inledande
kritikstormen omvandlas i analysen till flera kritikstormar som riktar sig till olika aktérer med

olika argument.

| analysen framstélls varierande attityder mot den kritik som riktas direkt mot Nakd. |
interaktionen mellan olika aktorer identifieras nya former av kritik i fallet. A ena sidan menar
konsumenter att det ar deras ansvar att konsumera medvetet och etiskt pa den politiserade
marknaden for att reducera social oréttvisa i samhallet. Det &r konsumenternas kdpkraft genom
det ‘fria valet’ som tillskrivs makt. ‘Det fria valet’ har onekligenen tung betydelse i studien
liksom tidigare forskning inom &mnet (Arnesson, 2018; Clarke, et.al., 2007; Micheletti &
Stolle, 2013). Vi kan séledes se att det finns en forestallning om att konsumenter har ansvar
over andra aktorers praktiker. A andra sidan menar konsumenter att det &r felaktigt att tillskriva
enskilda individer ansvar Gver foretags sociala forhallanden. Samtidigt forstarks influencers
makt att paverka konsumenter likval foretag i en mer hallbar riktning. Daremot rader
forestallningen att influencers &r ovilliga att agera pa en sadan makt och kritiseras saledes i
andra termer. Kritiken som ursprungligen riktas direkt mot Nakd Overskuggas av den

diskussion om ansvarstagande som fors mellan konsumenter.

| interaktionen mellan influencer och askadare visar studien pa att det autentiska uttrycket
rekonstrueras eller dekonstrueras. Saledes véxer diskussionen om moral och kritiken mot
omoral till en fraga om det personliga varumarkets autenticitet och identitet. ‘Det fria valet’
konstrueras i detta fall som en form av mojlighet att utéva moral och saledes konstruera en
sjalvbild och identitet genom ett etiskt konsumtionsbeteende. Likt tidigare forskning inom
amnet (Arnesson, 2022; Coco & Eckert, 2017) visar studien pa att uppfattningen om en
influencers autenticitet paverkas negativt av askadare som forestaller profilen i andra termer
an vad denne uttrycker sig i. Det vill siga om influencers agerande motsdger andras
forestallningar skadas det autentiska uttrycket och profilerna blir foremal for en ny form av
kritik i fallet. Som redogdrs for i analysens andra del omvandlas influencers stéllningstagande

fran en fradga om politiska och etiska agerande pa marknaden till en fraga om att vara sann mot
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sig sjalv. Diskussionen om det politiska och etiska ansvaret mellan konsumenter far pa sa satt

en annan betydelse nar influencers inkorporeras i interaktionen.

| studien framgar det att fallets politiska relevans 6vergar till en diskussion om olika aktorers
moraliska och etiska motiv i ett konsumtionssamhélle. A ena sidan menar konsumenter att det
enda moraliska i fallet vore att bojkotta Nakd. En bojkott mot foretaget symboliserar en ovilja
till att konsumera frn en omoralisk kontext. A andra sidan uttrycker konsumenter att den
omoraliska kontexten som Nakd agerar inom d&r anledningen till att ett moraliskt
stdllningstagande inte kan forsvaras i fallet. Fran detta perspektiv kan vi forsta att den
autentiska logiken kommodifieras av varumarken for att rentva en egentligen ohallbar
konsumtion. Studien identifierar en konflikt mellan det moraliska begreppet och etisk
konsumtion, i vilken vissa aktorer upplever de som of6renliga inom den konsumistiska
kulturen. Kontexten i vilken konsumtion diskuteras och agerar inom é&r allt annat an ett foremal

for att symbolisera moral.

Studien visar pa en diskussion om den etiska konsumtionsdiskursen som etiskt tveksam. Det
kan argumenteras for att kritiska aktorer i fallet utmanar diskursen genom férestéliningar om
falsk autenticitet och oberattigad moral. Vi kan fran denna synvinkel betrakta kommersiella
aktorers uttryck av autenticitet i samspel med ett mal att forsvara moraliska stallningstaganden
genom konsumtion. Pa sa satt tro vi oss vara berattigade att symbolisera var moral och identitet
genom vart uttryck av konsumentmakt. Utifran Baumans (2008) argumentation kan det
beskrivas som att etisk konsumtion skapar nya behov och begér hos konsumenter. Dessa behov
och begar kan beskrivas som mojligheten att gora skillnad genom att utéva konsumentmakt

och delta i den solidaritetshandling som influencers och tidigare anstallda uppmanar till.

Avslutningsvis visar studien pa att olika aktorers engagemang kring den ursprungliga bojkotten
mot Nakd uppratthaller forestallningen om en etiska konsumtionsdiskursen pa olika satt. Etisk
konsumtion som diskurs forsvarar en konsumtion genom att lata skapa forestallningen om att
vi kan gora skillnad avseende social hallbarhet och social rattvisa. Olika aktorers engagemang
i fallet visar pd hur den etiska konsumtionsdiskursen uppmérksammar sociala orattvisor i

samhallet och later diskutera makt och forvantningar mellan aktérerna. Diskussionen om etisk
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konsumtion mellan aktorer uppréatthaller forestaliningen om var konsumentmakt, i synnerhet
influencers mojlighet till konsumentmakt. Med andra ord blir det ett sétt for individer att skapa
nya behov och begar for att delta i det sociala medlemskapet som Bauman (2008:63) redogor

for. Pa sa satt vidmakthalls konsumismens logik och 6verlevnad.
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Kommentar

Referens
i text

Fyfan vad fruktansvart, man tror inte sant har existerar. bra av dig att lamna och ga ut med detta. Kram.

Al

1. Man kan sjdlv hoppa av sin praktik om det inte passar sig. 2. Om vi ska diskutera kapitalism sa &r vl “influencers”
en spot on pa det. 3. Sana har foretag lurar influencers medan influencers lurar vanligt folk. Inte ett dugg synd om
vederbdrande!

A2

Det borjar gora en lite ledsen att fler stora profiler inte agerar (an?) [...] Jag hoppas att ni som influencers och med den
makt ni skapat er i branschen att kunna paverka, staller krav nu. [...] Ni kan gora skillnad bade ur detta perspektivet
kring arbetsmiljé men aven gallande héllbarhetsfragor i stort. [...] Detta fast-fashion bolag har visat 5 ar i rad pa att allt
de gor ar for att tjana mer och mer pengar oavsett konsekvenser for personalens hélsa eller miljon ut i varlden. [...]

A3

Omg ska aldrig ner handla dér fan vilka svin uuuuurk!! Hoppas du mar val trots allt

A4

Sjukt att klaga pa ett fast fashion foretag for att de satter enorm press pa sina arbetare, samtidigt sitter det en rad
kineser fastkedjade till maskiner som tillverkar kladerna du bolar over att inte kunna sélja. Ratt ar folk att forsoka
framja dessa foretag att bli behandlade sahar de riktig karma.

A5

Vart forsvann alla influencers? Dom &lskar ju drama. Eller var detta kanske jobbigt att hra? Snalla sta pa ritt sida
denna gang. Hur ett foretag ser ut genom marknadsféring ar en helt annan historia ar hur det ser ut bakom kulisserna.

A6

Fick praktikplats pa NA-KD 2017 och darefter anstéallning. Upplevde precis samma hemska arbetsmiljé som manga
hér beskriver. Om man lamnade kontoret innan kI 19, hamnade man pa chefens black list. Ju langre man stannade
desto mer omtyckt blev man. [...]

A7

Vet de influencers som jobbar med dem om detta? Tagga de hér vetja. Annars vet ni vilka influencers bor bojkottas
med.

A8

Bilaga 2. Kommentarer i kommentarsfaltet till Camilla Grevides inlagg pa

Bloggbevakning

Kommentar

Referen
s i text

Jattebra att detta kommer upp i ljuset, dock undrar jag precis hur naiva manniskor egentligen 4r? Finns det nagot
kladforetag av den hér sorten som har schyssta produktions-och arbetsvillkor, eller som bryr sig om miljon eller
hallbarhet?Svar nej. De foretag som tar mer ansvar i de fragorna brukar basunera ut det, sa talas det inte alls om det s&
kan man lugnt ana ugglor i mossen. Dessutom, om man arbetar som influencer och forsorjer sig genom att ta emot
ersattningar fran foretag i utbyte mot reklam, borde man inte infor all samarbeten ha ett antal fragor som man vill fa
besvarade for att forsakra sig om att féretagets och de egna varderingarna &r ungefar desamma? Har svért att kopa de har
kappvandningarna i fragor som influencers borde ha stenkoll pé sedan tidigare, om de tog sitt jobb pa allvar.

Bl

Jag tror flunsor och manniskor i Sverige/vast dverlag vet att kladesproduktion ar daligt for miljon (myckel dalig for
miljén) samt att manga som arbetar i fabrikerna gor det med fruktansvérda villkor. Men, det &r okej sa lange det &r
”miljon” och folk i Pakistan, Indien och Kina som far illa. Men dr det svenskar som inte behandlas vl pa den svenska
arbetsmarknaden — na fy for! Da gar det inte for sig!! Sa de vet givetvis att folk far illa inom kladesbranschen och att
den &r en ful marknad, men de vet darremot inte att &ven svenska personer kan behandlas illa pa arbetsplatser. Och det
&r ju inte okej. #varnaomsvenskaarbetstagare

B2
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Mycket méjligt att det &r skit! Men vilka bevis finns? Ska vi bojkotta ett foretag pé att ndgon skriver pa insta att de
tycker foretaget e bajs.? Som sagt, mkt méjligt att det AR DET! MEN- ser ocksé& hur manga véldigt unga just nu &r
extremt bortskamda och inte kan ta att ndgon sager till dom om nagonting. Jag har sjalv jobbat med en massa tjejer och
killar fédda pa 90 och 00 talet och de &r oftast KATASTROF. De vill liksom bli ndn BossBabe/CEO direkt. Har sett for
mkt pa tv och for lite i bocker typ. Menar bara att det skulle kunna vara sa?”

B3

Jag kan tyvarr inte ta det har inlagget pa allvar alls. Hon har fatt en uppgift och ett mal som nar hon inte klarat det far ett
samtal med ansvariga, Som pa vilken arbetsplats som helst. Hon kanner sig diskriminerad for att det bara ar tre stycken
pa arbetsplatsen som [inte] ser ut som svenskar. Pa en arbetsplats i Sverige? Nej, jag tycker att det hér Iater som en
krankt 00a, som inte kommer klara av vare sig ett jobb, kritik eller hur det ser ut och gar till p4 98% av Sveriges
arbetsplatser.

B4

Hemskt att praktikanter och anstéllda blivit utnyttjade, men hur tror dom att resten av tillverkningskedjan ser ut nér en
troja kostar 100 spann? Ar det véldigt billigt for konsumenten &r det nagot annat som brister, nar ska folk forsta det?
Fabriksarbetare utan skaliga léner, plagget tillverkat helt utan miljon i atanke, med giftiga fargningstekniker och
plastmaterial etc. Konsumenterna bestammer vad som ar okej. Om alla slutar kopa fran skitforetag slutar skitforetagen
existera

B5

Jéttebra inldgg Camilla! Nu éterstar nog det svaraste. Att de “influencers” som arbetar hart for att uppna kéndisskap och
pengar anvander det lilla de har innanfor pannbenet och bérjar tanka efter sjalva och synar sina mal och vad de héller pa
med. All heder &t de utsatta praktikanterna som gar ut med det har. Ma solen skina pa er!

B6

Jag jobbar pa ett annat kant e-handelsmodebolag (Ej Gina som ndgon skrev att de ville skulle exponeras pa samma stt).
Upplever inte alls att man kan sdga att “branschen” dr sddan, men har visserligen hort detta om NAKD (som for dvrigt
uttalas Naked enligt Jarno himself). Flera som jobbar dar har borjat pa bolaget jag jobbar pa och vittnar om precis
samma saker. Dér jag jobbar &r en helt fantastisk arbetsplats med underbara manniskor som alla gor sitt bésta for att de
trivs och drivs av gemenskapen. Superbra ledning och fokus pd HR och féretagskultur. Fast, det kanske &r vi som &r
undantaget i branschen, vad vet jag.

B7

Nagon som vet varfér Bianca Ingrosso raderar kommentarer om NAKD? Ar hon sé falsk s& hon vill tysta ner detta och
ignorera detta s& hon inte gar miste om en samarbetspartner = pengar? Ackligt

B8

Bilaga 3. Kommentarer i kommentarsfaltet till Cherries inlagg pa Instagram

Kommentar

Referens
i text

Hyser stor respekt for dig och ditt beslut. Det &r valdigt fint och modigt gjort att sta upp for manniskor som blivit
behandlade daligt av ett s& stort och inflytelserikt foretag. Battre chanser kommer komma till dig.

C1

Respekt, du gor helt ratt som star upp for dina varderingar. foretag som skoter sig daligt ska fa kanna pa att i kunderna
inte vill ha deras produkter och bli férknippade med dem.

C2

OKEJ SA VEM TAR OVER STAFETTPINNEN?! [fler andra fast-fashion foretag taggas]

C3

Du dr magi. Du ér viktig. Det du gor ér stort! Jag dr en “priviligerad vit person” men jag backar dig alla dagar i veckan.
Nar (inte om) du hittar en samarbetspartner att géra din kollektion med pd RATT villkor som du &r trygg med s& koper
jag allt! Kor bara kor!

C4

Tomt min varukorg med dem - verkligen starkt gjort och ser framemot din kollektion med en vérdig host.

C5

Gillade dig innan, men fan vad jag gillar dig mer nu! Du &r varlds bast och vi ser upp till dig.

C6
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Med makt och inflytande kommer ansvar. Tack for att du tar ditt ansvar och star upp mot orattvisor!

Cc7

48



	1. Inledning
	2. Metod
	2.1 Fallmotivering
	2.3. Kvalitativ innehållsanalys
	2.4. Etisk metoddiskussion

	3. Teoretiskt ramverk
	3.1 Forskningsöversikt
	3.2 Teori
	3.2.1. Det individualiserade konsumtionssamhället
	3.2.2. Den politiserade marknaden
	3.2.3. Autenticitet


	4. Analys
	4.1. Med makt kommer ansvar
	4.1.1. Inledande beskrivning av fallet på en politiserad marknad
	4.1.2. Konsumentens ansvar och förväntningar
	4.1.3. Skillnaden mellan bra och dålig
	4.1.4. Nakd - ansvarig eller inte?

	4.2. Vad innebär det att vara autentisk?
	4.2.1. Att uttrycka sig själv
	4.2.2. Att vara sig själv
	4.2.3. Att vara falsk
	4.2.4. Etisk konsumtion - förfalskad moral och autenticitet

	4.3 Identitet och moral
	4.3.1. Identitetskonstruktion i en etisk kontext
	5.3.2. Vi och dem och oetiska varumärken
	4.3.3. Att skapa en identitet - en klassfråga


	5. Etik och moral i ett orättvist samhälle
	6. Källförteckning
	6.1 Referenslista
	6.2. Material

	7. Bilagor

