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Sammanfattning

I foljande uppsats gor vi, genom att utgd fran diskussionen om mediala diskurser om etisk
konsumtion, en retorisk analys av foretaget Sheins kampanj Sheincares, som dr en kampan;j i
syfte att donera pengar till djurrdttsorganisationer. Vi undersoker den tillhorande hashtagen
#Sheincares pa plattformen TikTok, som ar ett av de sétt Shein marknadsfor kampanjen.
Shein har kommit att bli en av vérldens storsta webbsidor for shopping till formanliga priser,
och en del av foretagets marknadsforingsstrategi dr att sprida sitt varumérke péd sociala
medier. Var syfte med uppsatsen ér att undersoka kampanjen i bakgrund av den mediala norm
om etisk konsumtion som uppkommit de senaste decennierna, for att senare analytiskt forsta
den i forhallande till den makt medier besitter. For att forstd kampanjens syfte diskuterar vi
hur kampanjen kan forstds 1 termerna greenwashing, CSR och branding. Detta gor vi genom
en analys av kampanjens retoriska problem, situation och publik. For att ge ytterligare djup
till analysen gor vi en kvalitativ innehallsanalys dér vi analyserar kampanjens ethos, logos
och pathos. Till sist gor vi en kvantitativ innehallsanalys av de reaktioner kampanjen har fatt

av publiken pé TikTok.

Slutsatsen vi kan dra utifrdn var undersokning dr att det finns tendenser som som pekar pa att
Sheincares ar en greenwashing-strategi, och uppkommit som ett resultat av den kritik som
foretaget fatt riktat mot sig de senaste aren. Kritiken har uppstatt som en foljd av de
existerande mediala diskurserna om etisk konsumtion samt normen om foretags sociala
ansvar och pekar slutligen pa att Shein har fatt ta till kampanjen strategiskt som en

varumirkesbyggande atgird.
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1. Inledning

1.1 Bakgrund

Shein ar ett kinesiskt foretag grundat &r 2012 som vuxit sig stora och dr 2022 en av de mest
populdra hemsidorna for ndtshopping, enligt de sjélva (Shein, u.4. a). Idag omsétter foretaget
kring 100 miljarder svenska kronor per ar (Faithfull, 2021). Genom deras enorma sortiment
kan vem som helst i Over 150 ldnder shoppa ett brett sortiment av kldder for
konkurrenskraftiga priser (Shein, u.4. a). Foretaget har fatt mycket positiv uppmirksamhet pa
sociala medier, dir sd kallade shopping hauls, korta klipp dar konsumenter visar upp vad de
kopt fran Shein; blivit populdra. Sociala medier har ocksd kommit och blivit ett av Sheins
framsta sétt att marknadsfora sig sjdlva. P4 sin hemsida menar Shein att de har ett
hallbarhetstiank, hjdlper till att frimja en rdttvis arbetsmiljo och att de ger tillbaka till
manniskor runt om 1 véirlden. Samtidigt presenterar medier en annan sida, dér foretaget malas

upp som ett stort miljohot och kritiseras for bristande arbetsforhallanden for dess anstillda.

Efter kritiken som florerat pa internet gentemot fast-fashionjétten Shein, dess omoraliska
arbetsforhallanden och bidragande till 6verkonsumtion har en dokumentér utgiven ar 2022
vid namn “Inside the Shein machine: Untold” fatt stor spridning Over sociala medier
(Hammonds, 2022). Dokumentdren belyser den dolda verkligheten for ménniskorna i
foretagets fabriker som lider av harda arbetsforhdllanden med arbetspass upp till 17 timmar
och 16neavdrag och hot vid minsta lilla fel. I artikeln “New documentary goes undercover
inside SHEIN’S factories” (Byrne, 2022) diskuteras publikens reaktioner till de avsléjanden
som kommit fram, dir ménga menar pd att Shein har sa pass billiga priser att ménga tenderar

att fortsdtta stodja foretaget trots att foretaget ses daliga ur en etisk stindpunkt.

En kampanj Shein bedriver dr Sheincares som syftar till att belysa dess ansvarstagande for
miljofrdgor genom att skinka 300 000 dollar till djurrittsorganisationer (Shein u.a.b).
Kampanjen har funnits sedan 2021, och har inget uttalat slutdatum. Det hdr gor att
kampanjens syfte gér att ifrdgasittas da det dr anmirkningsvirt att det finns en bristande
transparens angdende dess slutdatum och niir pengarna forvintas skinkas. Aven foretagets
seriositet kan problematiseras d& informationen kring var pengarna som ska skdnkas kommer

ifrdn och nér de ska skinkas inte finns tillgéngligt pd hemsidan. Kampanjen marknadsfors



genom Sheins hemsida, ett mobilspel, samt genom hashtagen #Sheincares som sprids pa
populdra sociala medie-plattformar sdsom Instagram och Tiktok. Vi syftar ddrmed till att
undersoka kampanjen utifran den kritik som Shein har erhallit for att analysera hur de som

foretag arbetar for att forbéttra sin image och anseende fran publiken.

1.2 Tidigare forskning

Var uppsats utgdr ifrdn diskussionen om etisk konsumtion, och utifran detta undersoker vi hur
Shein som foretag forhaller sig till mediala normer om etisk konsumtion och hur dessa
normer paverkar foretaget. Undersokningen vi gor grundar sig i Johanna Arnessons
doktorsavhandling Fashionable politics (2018) som fokuserar pa mediala diskurser kring
etisk konsumtion. I sin avhandling for Arnesson en diskussion om etisk konsumtion som &r
ett fenomen dér politik och konsumtion blir ett dd konsumenter uttrycker sin politiska &sikt
genom att konsumera etiskt (ibid.:229). Genom en kritisk diskursanalys analyserar Arnesson
etisk konsumtion 1 forhéllande till ojdmlikheter och miljéproblem. Detta gors genom att bade
fora ett resonemang om hur konsumenten, eller publiken, kan bidra till etisk konsumtion men
ocksa kring foretags och ideella organisationers ansvar, och hur dess praktiker kan utformas
samt vad det kan bero pa. Vi anvdnder Arnessons diskursanalys i var undersokning for att
bygga upp vér analys av kampanjen Sheincares. Genom att utgd frdn diskussionen om
mediala diskurser om etisk konsumtion kan vi forstd hur hur dessa paverkar Shein som

foretag och hur de anpassar sig efter dessa.

2. Syfte och fragestillningar

Mot bakgrund av den péagdende diskussionen om etisk konsumtion, foretags sociala ansvar
och mediers roll i detta, anser vi att det dr ett aktuellt &mne att forska mer kring foretaget
Sheins kampanj Sheincares; 1 relation till den nuvarande medierade normen om etisk
konsumtion. For att f4 en bild av hur reaktionerna gentemot deras kampanj artat sig har vi
ocksd undersokt den tillhdrande hashtagen #Sheincares, som varit en strategi for att
marknadsfora kampanjen pa sociala medier. For att avgrinsa oss har vi valt att ldgga véart
fokus pa plattformen TikTok. Var syfte med uppsatsen dr att undersoka kampanjen mot

bakgrunden av den mediala norm om efisk konsumtion som uppkommit de senaste



decennierna, for att senare analytiskt forstd den i forhallande till mediers makt, branding,

greenwashing och CSR.

Vira fragestillningar ir:
1. Hur framstiller Shein sig sjdlva genom kampanjen Sheincares, och hur arbetar de
genom kampanjen for att framstélla sig som ett etiskt foretag?

2. Hur mottas och tolkas kampanjen av publiken pé den digitala plattformen TikTok?

3. Metod

For att analysera Shein och kampanjen Sheincares anviander vi oss av en retorisk analys. Den
retoriska analysen &dr en kvalitativ metod som syftar pd att forstd hur Shein som foretag
utformat kampanjen Sheincares genom att analysera ett urval av bilder fran dess hemsida.
Genom att anvénda oss av metoden strdvar vi efter att f4 en forstéelse for hur en text
konstrueras och forstds utifrdn dess reforiska situation (Vigse, 2010: 215-217). Det vill sdga
hur ndgon forsoker Gvertyga ndgon annan, pa vilket sitt, vilken plats och vid vilken tidpunkt
det sker. Genom att ta reda pa vem som forsoker dvertyga, vem som ska dvertygas, vad man
vill overtyga om, vilken kontexten dr samt tillvigagangsséttet, far man en djupare forstielse
av texten alltsd reklamen for kampanjen pd hemsidan. Vi tittar pa den retoriska situationen
genom att forst undersoka det retoriska problemet (Seeberg, 2000). Vilket dr det problem
Sheincares har skapats till f6ljd av? Vi analyserar sedan i vilka omstdndigheter eller kontext
kampanjen uppstatt i for att slutsligen analysera vilken publik den é&r riktad till. Den
kvalitativa retoriska analysen anvénder vi fOr att kunna besvara vér forsta frigestéllning hur
Shein framstéller sig sjdlva, och hur de genom konstruktionen av reklamen forsoker stirka sig

som ett etiskt foretag.

Den andra metoden vi anvénder oss av, for att statistiskt undersdka hur kampanjen har tagits
emot och tolkats av publiken, dr en kvantitativ innehallsanalys. Den kvantitativa
innehallsanalysen anvinds som metod for att kunna bearbeta ett storre material av data for att
ha mojlighet att dra generaliserande slutsatser om innehallet (Nilsson, 2010:119). Det héar
anser vi &r relevant da vi genom en kvantitativ bearbetning av kommentarsfalten kan fi en
overblick av de reaktioner och attityder som finns. Detta for att senare kunna svara pa véar

andra fragestillning angdende hur kampanjen har tagits emot av publiken. Vart urval av



TikTok som plattform for undersdkningen beror pé att det dr pé just den appen som Shein har

valt att frimst marknadsfora kampanjen pa.

3.1 Tillvigagangssiitt, urval och empiriskt material
3.1.1 Kampanjen Sheincares

Vart val av att undersdka just kampanjen Sheincares beror pa att Shein under senare ir fatt
mycket kritik angdende dess arbetsforhallanden och negativa miljopaverkan (Sveriges Radio,
2021). Vi anser det intressant att titta mer pa hur de marknadsfor den nya kampanjen pa
foretagets hemsida for att se hur de framstéller sig sjédlva till sina konsumenter efter den
hatstorm som har florerat. Vi har valt att anvéinda oss av kampanjen Sheincares material fran
Sheins egen hemsida dér den presenteras genom bilder pa djur, en grafiskt designad logga
samt screenshots frdn deras instagram for att marknadsfora dess nya mobilspel (Se bilaga
1-5). Urvalet av att analysera kampanjen pa Sheins egen hemsida beror pa att vi stravar efter
att finna forstéelse for hur de marknadsfor kampanjen, och hur de som foretag framstiller sig

sjdlva.

De urklipp vi har analyserat frdn dess egna hemsida finns under fliken “Sheincares for
animals”, dér vi inte gor nagot urval utan alla bilder fran kampanjen anvinds. Det hér for att
det frimsta materialet fran kampanjen gér att finna dar. Tillvigagéngsséttet for den retoriska
analysen &r att vi forst formulerar den retoriska situationen som kampanjen befinner sig i, det
vill sdga vilket det retoriska problemet &r, den retoriska kontexten samt den retoriska
publiken. Det hir for att f4 en uppfattning for hur meddelandena pa TikTok ar utformade. Har
tittar vi dven pa kampanjens ethos, logos och pathos (Vigse,2010:220). Det hir for att fa en
storre forstaelse for hur de har byggt upp reklamen pé dess hemsida. Hur anvéinder de sig till
exempel av farger, budskap och tecken som strategi for att dvertyga och marknadsfora

kampanjen Sheincares?
3.1.2 Videor frin #Sheincares

Som tidigare ndmnt har hashtagen #Sheincares spridit sig som en 16peld pa internet, speciellt
pa den valda socialamedieplattformen TikTok. Déar anvidnds den i bdde marknadsforande syfte

1 form av betalda sa kallade “micro influencers”, som gor reklam for kampanjen i form av



hauls dér de visar upp vad de konsumerat fran Shein. Samtidigt kan hashtagen dven ses som

ett diskussionsforum dér anvéndare sprider sina dsikter om kampanjen.

Valet av att inkludera videor under hashtagen i undersdkningen beror pé att vi vill fa en
inblick 1 vilka reaktioner kampanjen ftt samt vilka attityder som finns 1 kommentarsfalten.
Eftersom det finns tusentals inldgg under hashtagen har vi valt att endast analysera tio videor,
som alla har ett marknadsforande syfte. For att urskilja om de videorna vi valt har ett
marknadsforande syfte har vi tittat pa dess rubriker. Videorna vi anvinder har antingen varit
markta med AD eller en rabattkod, vilket visar pd att dess syfte ar att marknadsfora Shein och
kampanjen #Sheincares. Framst for att undersoka hur de framstiller sig sjdlva och
kampanjen, men ocksa hur dess konsumenter reagerar pd den. De videos vi valt som har ett
tydligt marknadsforande syfte har valts ut genom att vi slumpméssigt tagit de tio forsta
videorna som dr médrkta med AD eller en rabattkod. Hér dr det ocksé intressant att utifrn
vara fragestillningar titta pa hur vél Shein lyckas med sin kampanj, eller om konsumenterna
ar tydligt kritiska eller ifrdgasittande gentemot den. Vidare har vi dven valt tvd videor frén

Sheins egna TikTok konto som marknadsfor kampanjen.

Vi har dven valt att begrinsa oss till att endast analysera de 10 forsta kommentarerna skrivna
pa engelska under dessa videor, frimst for att undvika sprakliga missforstdnd. Valet av att
endast analysera 10 kommentarer under videorna &r ett sitt for oss att avgrénsa oss, samt att
vi anser det tillrackligt med totalt 100 kommentarer. Den kvantitativa innehallsanalysen
anvénder vi for att statistiskt undersoka reaktionerna och &sikterna i kommentarsfalten under
de 10 utvalda videorna, for att senare knyta an till var andra fragestéllning angédende hur
kampanjen tagits emot av publiken. For att oversitta var fragestdllning till ndgot mer konkret
att undersoka operationaliserades frdgan till métbara variabler, vilket dr viktigt for ett korrekt
statistiskt resultat (Nilsson, 2010:123). Var oberoende X variabel ar i samtliga
undersdkningar “Typ av kommentar” , och variabelvirdena varierar efter vad som undersoks

1 vardera provning.

Vi undersoker dessa 10 videor genom en kvantitativ innehallsanalys dir vi skapat fyra olika
stapeldiagram, samt frekvenstabeller. Vi valde forst att titta pd attityderna gentemot
kampanjen 1 allménhet under de videor som tydligt marknadsfor Shein som foretag och
kampanjen Sheincares (se bilaga 6). Det hir for att skapa oss en Overblick dver ifall den

storsta responsen &ar Overvdgande positiv, negativ eller neutral, vilket ocksd var vara



variabelvdrden. I den andra undersdkningen, vilket resultatet kan ses i1 diagram tvd var vi
intresserade av att titta pd innehallet 1 attityderna (se bilaga 7). Det hér for att f4 en inblick i
vad kritiken, eller den positiva responsen belyser. Hir anvidnde vi oss utav sju olika
variabelvédrden, vilka ar: “Kritisk mot kampanjen”, “Kritisk till foretagets miljopéverkan”,
“Kritisk till foretagets arbetsforhallanden”, “Positiv till kampanjen”, “Positiv till foretaget”,
“Positiv i allménhet” och “Neutral”. I den tredje undersokningen var vi intresserade av att
endast undersoka kommentarer som é&r relaterade till kampanjen, for att ta reda pd vad folk
tycker om just den, och inte Shein 1 allménhet som foretag (se bilaga 8). Det hir for att knyta
an till var fragestdllning om hur konsumenterna uppfattar kampanjen for att kunna diskutera
ifall Shein har lyckats eller misslyckats med att marknadsféra kampanjen till sina kunder. I
denna har vi haft mer generella variabelvérden vilka &r: “Kritisk till kampanjen”, “Positiv till

kampanjen” och “Neutral till kampanjen”.

I den sista, kvantitativa undersdkningen vi genomfort har vi valt att endast analysera Sheins
egna marknadsforing av kampanjen for att forsta hur folk stéller sig till reklamen (se bilaga
9). Det hir for att kommentarerna under dessa tva inldgg kan ha mer tendens att vara direkt
riktade till foretaget, och gor att vi far en tydligare bild 6ver hur folk ser pa just kampanjen
och Shein som foretag. I denna undersdkning har vi valt att analysera 20 kommentarer under
de tva videorna, huvudsakligen for att fa en storre representation av kommentarsfélten i sin
helhet och gor att vi kan sdga mer dn om vi hade tittat pa endast 10 av kommentarerna. De
variabelvdrden vi valt att utgd ifran har ar “Kritisk mot kampanjen”, “Kritisk till foretagets
miljopdverkan”, “Kritisk till foretagets arbetsforhallanden”, “Positiv till kampanjen”, “Positiv

till foretaget”, “Positiv 1 allmédnhet” och “Neutral”.

3.2 Metodkritik

En kritik som kan riktas mot den kvantitativa innehédllsanalysen vi genomfort dr hur den
faktiskt representerar en helhet av de asikter som édger rum i kommentarsfélten. For det forsta
ar det mojligt att ta bort kommentarer pa plattformen TikTok, eventuellt sidana som ar
kritiska eller till foretaget/eller kreatorens nackdel. Det hir skulle ocksé kunna problematisera
undersokningens reliabilitet, d& kommentarsfilten pd TikTok kan se olika ut vid olika
tillfallen (Larsson, 2010:76-77). Det hdr kan medfora att innehdllet inte kommer att vara

samma varje gang man gor ett test, dd kommentarer tas bort och laggs till. Representationen



kan dven tdnkas kritiseras pa s sitt att vi systematiskt uteslutit de kommentarerna som &ar pa
andra sprak dn engelska, vilket gor att det endast dr en liten del av kommentarerna som vi har
tagit med i kalkyleringen. Det hir gor att vara mojligheter till att dra generaliserande
slutsatser inskrinks, da representationen av hela det avgriansade kommentarsfiltet faller bort
(Nilsson, 2010:129). For att bemota problematiken kring en mojligen bristande representation
1 kommentarsfélten kan vi argumentera for att vi har minimerat risken for feltolkningar i
analysen av datan. Hade vi anvént oss av alla kommentarer, &ven de pd annat sprdk dn
engelska hade det bidragit till att vi mojligen feltolkat innehéllet 1 kommentarerna. Det hér pd
grund av att vi mojligen hade feloversatt dessa, och gjort att resultatet eventuellt blivit

felaktigt dé vi tolkat kommentarerna fel.

4. Teori

I f6ljande avsnitt presenteras de teorier vi har valt att anvinda for att bygga upp var analys.
Vér huvudfokus kommer ligga pa etisk konsumtion, men analysen kommer ocksé inkludera
mediers makt, CSR, branding, foretags moraliska ansvar, ekologiskt fotavtryck och

greenwashing.

4.1 Etisk konsumtion

[ analysen kommer en diskussion foras om etisk konsumtion som ett ideal eller norm som
medier har konstruerat, och som paverkar foretag, i och i detta fall &ven Shein. Etisk
konsumtion bendmns i Arnesson (2018) som forestillningen att miljéproblem och
socioekonomiska ojimlikheter kan 16sas genom en mer ansvarsfull konsumtion, fran bade
foretags och den individuella konsumentens sida (ibid.:1). Etisk konsumtion &r ndgot som
ofta konsumenter uppmanas till frén flera olika hall i samhaéllet, och gor att det ocksa blir en

aktuell och viktig del for foretag och deras varumaérken.

4.2 Mediers makt

Mediers makt kommer tas upp i analysen for att forsta hur idealet for etisk konsumtion har
uppstétt, hur dessa paverkar Shein och hur det kan kopplas samman till deras kampan;.
Arnesson (2018) tar i sin avhandling upp den makt medier besitter nédr det kommer till

foretags agerande. Mediala diskurser ar en viktig del for produktionen, reproduktionen och
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transformationen av sociala normer och diskurser som florerar i vart vardagliga liv (ibid.:11).
Dessa diskurser forekommer oftast pd sociala medieplattformar, och spelar en stor roll vilken
medielogik som tar plats i samhélle. Sociala medier dr ocksé en viktig plattform for att fora
debatt samt framfora sina asikter pa. For manga dr medier den priméra killan f6r information
och asikter, och for att skapa en forstielse av varlden (ibid.:34-36). Journalistik och medier
besitter pd sé sitt en slags makt kommunikativt, d4 de kan sétta agenda péd vad som ska pratas
om i medier, och dirmed vad som paverkar vilka diskurser som ska paverka oss, men ocksa
foretag. Genom sociala medier kan ockséa foretag héllas ansvariga for deras handlingar,
genom att konsumenter kan kommentera och dela inldgg och hiandelser som ror foretaget

(ibid.:39). Pé sé sitt besitter medier makten att paverka pé flera sétt.

4.3 CSR

Begreppet CSR kommer 1 f6ljande analys anvéndas for att forsta framvixten av kampanjen
Sheincares och vilken betydelser medier har for att skapa en norm om foretags sociala ansvar,
och diskutera hur detta kan ha paverkat Sheins sitt att agera. Enligt Arnesson (2018:29-30)
star CSR for Corporate social responsibility, eller foretags sociala ansvar for att Gversétta det
pa svenska. Bade internt och externt forstirker foretag sitt sociala ansvar, vilket allt mer
handlar om ansvar 6ver sadant som inte ror foretaget i sig. Arnesson menar pa att CSR kan
ses som en del av det kapitalistiska systemet, d& det ar ett resultat av sociala och ekonomiska
fordndringar i samhillet de senaste decennierna, snarare dn faktiska sociala forandringar i
praktiken. Det kan dirfor ses som ett resultat av hur politiska och sociala forandringar

anpassas for att gynna foretagen ekonomiskt.

4.4 Branding

Genom begreppet branding kan vi i analysen fOrstd hur kampanjen kan ses som en
varumirkesbyggande insats. Arnesson (2018) talar om begreppet promotional culture, vilket
refererar till foretags tillimpning av PR som har blivit en del av den vardagliga interaktionen,
speciellt pd sociala medier (ibid.: 12-13). Branding, att bygga upp sitt varumaérke, &r en av
dessa promotional practices som har blivit en del av det som flodar runt pa sociala medier.
Branding ir ett sitt for foretaget att skapa en identitet, och skapa viss typ av varderingar och
aktiviteter som ar speciell kopplade till varumarket (ibid.:27-28). Branding sker ocksa nir

foretag legitimerar eller de-legitimerar vissa idéer eller praktiker. Relationen mellan foretaget
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och konsumenterna dr en viktig del i branding, och kommunikationen daremellan sker oftast

genom sociala medier.

4.5 Foretags moraliska identitet

I uppsatsens analysdel diskuterar vi ocksa foretags moraliska identitet ndr vi analyserar
publikens reaktioner pa kampanjen, d& vi undersoker hur publiken uppfattar Sheins
intentioner med kampanjen. Diskussionen utgar ifrdn Arnesson (2018) som i sin avhandling
for ett resonemang om foretags moraliska identitet och meningsskiljaktigheterna om
kontinuitet, autenticitet, och ansvar till dess etiska identitet. Det finns enligt henne skilda
asikter angaende vad som goOr ett foretag moraliskt. Somliga menar att foretag endast
integrerar sig i samhaéllsfragor sdsom miljofragor for att framsta etiska (ibid:153-154). Att det
mer dr en del av dess marknadsforingsstrategi for att erhalla kapitalistisk vinst, da de gar med
vinst for att de belyst ett speciellt problem som é&r attraktivt for dess publik, alltsd da
mestadels gentemot generation Z vilka &r under 25 &r. Medan andra menar att foretag visar

upp sitt samhéllsansvar av ett mer genuint syfte dir de vill bidra till riktig férdndring.

4.6 Ekologiskt fotavtryck

Begreppet ekologiskt fotavtryck anvénds 1 foljande analys for att diskutera Sheins
miljopdverkan. Ekologiskt fotavtryck ar ett verktyg for att méta méngden naturresurser
(Network, G.F., 2019). Verktyget utvecklades av Mathis Wackernagel och Bill Rees i borjan
1990-talet. Det &r ett sitt att méta hur mycket av ekosystemets resurser som anvinds varje ar,
och kan matas i alla typer av skalor. Allt fran att mita fotavtryck globalt, nationellt eller

lokalt till organisationer, tjénster och produkter.

4.7 Greenwashing

Begreppet greenwashing diskuteras i analysen for att forstd hur kampanjen Sheincares skulle
kunnas ses som en greenwashing-strategi och hur normen att vara “gron” kan vara en
bidragande faktor till att Shein viljer att producera sin kampanj. Resonemanget vi for grundar
sig 1 artikeln “Greenwashing in the New Millennium” skriven av Nancy E. Furlow (2010),
dér forfattaren diskuterar den allt storre relevansen for foretag att framstélla sig sjdlva som
allt mer grona och miljovéinliga dn vad de faktiskt &r 1 verkligheten. Definitionen av

begreppet utifran Furlow &r att greenwashing handlar om att foretag pa ett sitt forsoker tvétta
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sitt mirke for att vinna konsumenter dd de visar sig genomfGra eftertinkta miljéaktioner.
Furlow menar att med allt storre betydelse mer miljéfokuserade konsumtionsvanor och i
storre omfattning medvetna och kritiska konsumenter sétter det press pa foretag att verka

marknadsforande for dess miljopéverkan.

5. Analys

I f6ljande avsnitt gor vi en analys av kampanjen Sheincares retoriska situation, kampanjens
kvalitativa innehéll och publikens reaktioner pa hashtagen #Sheincares. I den forsta delen,
den retoriska situationen, analyserar vi kampanjens retoriska problem, kontext och publik; for
att forstd var kampanjen har uppstétt och hur dessa kan ses utifran termerna om etisk
konsumtion, mediala normer, varumérkesbyggande arbete och greenwashing. Sedan foljer en
analys av kampanjens kvalitativa innehéll, da dess visuella innehall analyseras och da dess
ethos-, pathos- och logosargument. Slutligen analyserar vi hur publiken har tagit emot
hashtagen #Sheincares pé Tiktok, och vad dessa kan sdga om vilka reaktioner det finns pa

kampanjen.

5.1 Sheincares retoriska situation

Det retoriska problemet grundar sig 1 den méngd av kritik Shein har fitt som foretag det
senaste dren. Tillsammans med den vixande hallbarhetsnormen som vuxit fram i vért
moderna, sociala medier-samhélle, har det skapat problem for foretagets rykte. Denna kritik
ar nagot Shein har fatt agera pa, vilket gor att kampanjen Sheincares vuxit fram (Shein u.a.
b). Sheincares kan ses som ett indirekt forsvar emot den kritik som har riktas mot foretaget,
speciellt den som har handlat om den negativa miljopaverkan deras stora produktion har pa
vér planet. Kampanjen kan dirfor ses som en greenwashing-strategi. Furlow skriver i sin
artikel (2010) att ménga foretag véljer att marknadsfora sig sjdlva som miljovénliga for att
attrahera publik, men att detta méanga génger &r falsk marknadsforing. Sheins websida
lanserar 700-1000 nya foremal per dag enligt hemsidan Euronews (De Ferrer, 2022).
Dessutom har de stindigt reor, och séljer sina klader for priser som gor att konsumenter kan
konsumera stora mingder foremal for ldga priser; vilket gor att Sheins ekologiska fotavtryck
ar vildigt stort. En av de marknadsforingsstrategier Shein anvénder for att sprida kampanjen
ar just genom klader de siljer. Det finns darfér manga tendenser som visar pa att Sheincares
dndamal dr just detta, en greenwashing-metod for att attrahera fler konsumenter och forsvara

sig emot den kritik de har fatt.
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Den retoriska kontexten grundar sig i den makt medier besitter. Medier har en kommunikativ
makt, da de skapar och sprider de diskurser som florerar i samhéllet, vilket gor att de bade
besitter makt att skapa och upprétthalla sociala strukturer (Arnesson, 2018:11). Medias makt
har gjort att samtalet kring etisk konsumtion har blommat upp och blivit en del av den
mediala agendan i takt med att oron for klimatfordndringarna har 6kat samt den péverkan pa
méinniskor och djur vart konsumtionssamhélle har. P4 grund av att Sheins stora produktion
och billiga priser har blickar riktats mot webbsidan, dess ekologiska fotavtryck och etiska
ansvar (Kéarnstrand, 2021). Kritiken mot Shein har vuxit fram som en foljd av att den
mediala diskussionen om vilket ansvar for miljon och ménniskor foretag har. Modeindustrins
enorma utslapp av viaxthusgaser mélas i medier upp som en stor problematik, och den méngd
produkter Shein producerar och den fart de produceras i har vickt uppmirksamhet fran
medier och gjort att kritiken mot foretaget blivit ett hot mot foretagets rykte. Medier har
ddrmed skapat och spridit en norm som gjort att Shein fatt simre anseende och darfor har risk

att forlora konsumenter och pengar.

Kampanjen Sheincares har ocksa vuxit fram i en kontext dér foretags Corporate Social
Responsibility, eller foretags sociala ansvar som det bendmns som pa svenska, dr ett resultat
av att medier och konsumenter sétter press pa foretag att ta sitt sociala ansvar (Arnesson,
2018:29-30). De senaste aren har foretagens ansvar for miljon varit ett &mne som ofta
diskuteras pa olika mediala plattformar, vilket har gjort att foretag har blivit tvungna att vara
allt mer transparenta med vad som péagér inom foretaget och hur deras produktion gar till. Nér
de allra storsta foretagen har en press pa sig att offentliggdra handlingar som visar pa hur dess
produkter produceras har Shein som foretag inte varit offentliga och 6ppna med hur deras
produktionsprocess gétt tillviga (Hammond, 2022). Medias granskning och press har darfor
satt Shein 1 en situation som gjort att de maste ta deras sociala ansvar pé storre allvar, for att
medier inte ska ge dem dn mer negativ uppmédrksamhet, och didrmed riskera att forlora
konsumenter, Sheincares kan déarfor forstds som en foljd av detta. CSR-normen har ocksa
blivit ett sdtt for foretag att sédlja mer eller stirka sitt varumérke, da konsumenter paverkas av
de aktuella diskurserna som florerar i medier (Arnesson, 201:29-30). Sheins val av att ha en
kampanj som skénker pengar till just djurrdttsorganisationer, ligger dérfor helt ratt i tiden, da
det dr en populér trend som konstruerats genom mediala diskurser. P4 sa sitt attraherar de

ocksa konsumenter, och det finns diarfor en ekonomisk 16nsamhet att hilla sig till de mediala
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normerna. Sheincares kan déarfor ses som en reaktion pa CSR-normen, vilket i sin tur handlar

om att forstarka sitt varumirke och sélja mer.

Enligt Arnesson (2018:35-36) sé dr dock inte att endast producera mer etiskt tillrackligt, utan
nya strategier behover tas fram av foretag for att Gvertyga medier och publiken om vilket
ansvar de tar for de globala miljoproblemen. Kampanjen Sheincares kan ses som en av dessa
kommunikativa metoder. Da det i den samhilleliga kontexten, som kampanjen uppstod i,
finns ett behov av att foretag behover legitimera deras handlingar och det kapitaliska
systemet som de befinner sig i, detta kan goras genom dels rent kommunikativa metoder, dér
de uttrycker det sprakligt; men ocksda genom hur de formar sina kdrnvérderingar, genom
engagemang i speciella fragor eller genom visuella metoder dir de genom bilder som
associeras med etiska virden. Sheincares dr en metod dir foretaget inte direkt kommunicerar
vilka asikter de star bakom, men genom att skdnka pengar till djurrdttsorganisationer sa visar
Shein vilka vérderingar foretaget stdr bakom, men de de-legitimerar ocksa den kritik som de
fatt angdende deras negativa miljopaverkan. Kampanjen kan darfor ses som ett sétt for Shein
att bygga upp sitt varumérke, det som bendmns som branding. Branding har blivit ett allt
viktigare koncept for foretag (ibid.:27). Genom branding, foretagets varumairkesbyggande
arbete, kan deras etiska attityder, som sagt, legitimiseras eller de-legitimeras, och pa sé sitt
skapa en identitet som &r kopplat till foretaget och varumérket. Nér Shein uppmuntrar
mottagarna att sprida kampanjen, utan att tala om hur detta i sig skulle hjdlpa Shein att samla
in de pengar de ska skidnka eller hur linge denna kampanj pagar, kan det ses som
varumirkesbyggande arbete snarare dn en insamling for vilgérenhet. Spridningen av
kampanjen skulle rikta positiva blickar &t foretaget och pé sa satt forstarka varumarkets rykte,
men var pengarna som ska skdnkas kommer ifrdn och nir de kommer skinkas; finns inte att

hitta 1 materialet till deras kampanj.

Sheincares har med stor sannolikhet kommit som en reaktion pd de normer som finns i
samhillet och péd sociala medier. Att ses som ett etiskt foretag har, pd grund av de mediala
diskurser som finns, blivit en viktig aspekt for att attrahera konsumenter. Som tidigare nimnt
sd har att bry sig om natur, djur och ménniskor blivit en norm som blir allt viktigare att
foretag blir associerade med. Genom att vélja att marknadsfora Sheincares pa olika sétt kan
foretaget visa att de bryr sig om djur och natur, och ddrmed ocksa skapa en ny slags identitet.
Genom hashtag, spel och filter kan de sprida den instéllning foretag har, vilket ocksd gor att

kampanjen kan ses som ett slags varumérkesbyggande arbete (Shein u.a. b). Istéllet kan detta
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ses som ett sitt for foretaget att ses 1 mer etiska termer, och ta sitt ansvar for miljo och djur.
Att foretaget ska skinka 300 000 dollar till just djurrdttsorganisationer kan ses som en foljd
av att veganism och djurrdttsfragor har varit ett &mne som fatt mycket fokus i medier i
flertalet ar vilket gor att en sddan kampanj dr en bra metod for att fa positiva reaktioner frén
medier, den mediala publiken och konsumenter. Det visar pa att foretaget 4r medveten om
problematiken kring miljon och hur det paverkar djurens vélfard. Pa sa sitt blir det ett bra sétt
att “tvitta rent” sitt foretag pa, det vill sdga en bra greenwashingstrategi. Men det blir en falsk
marknadsforing da att skinka pengar till djurrdttsorganisationer inte skulle balansera ut det
ekologiska avtryck Shein orsakar, utan snarare sétta ett storre avtryck. Kampanjen sprids pa
ett sdtt att det ser ut som de vill attrahera fler konsumenter, genom att de uppmanar till att
man som konsument ska sprida kampanjen och Shein som foretag, vilket gor att fler far upp

ogonen for foretaget och deras produkter.

Den retoriska publik, som dven kan bendmnas som som méalgrupp eller mottagare (Visgeo,
2010: 217), som kampanjen riktar sig till & med stor sannolik ocksad Sheins storsta malgrupp
konsumtionsmaéssigt, det vill sdga de som &r fodda mellan ar 1997-2012, som gar under
bendmningen generation Z. Marknadsforingen av kampanjen sker frimst genom en hashtag
pa Instagram och TikTok. TikTok dr en plattform som fridmst anvinds av generation Z
(Mitchell, 2022). Dessutom finns det ett mobilspel som ocksa ar ndgot som attraherar en ung
publik. Shein har dock en bredare malgrupp én endast generation Z, d& de producerar
tusentals varor av varierad bredd, och olika slags stilar pa kldder. Darfor ar det troligt att
kampanjen vill locka en stdrre publiken dn endast generation Z, &ven om denna med stor

sannolikhet dr kampanjens primara malgrupp.

5.2 Sheincares kvalitativa innehall

Kampanjen Sheincares presenteras genom en enkel, véldesignad hemsida med stilrena,
morka farger (se bilagor 1-5). Detta kan ses som ett sétt for att stirka kampanjens ethos, och
da ett sitt for att fi4 kampanjen att framstd som trovérdig, d& det skapar en serids bild av
foretaget, samtidigt som det &r ett sitt att vicka intresse hos mottagarna. Utifran vad vi kan se
1 materialet sa dr de professionella bilder kampanjen presenterar, de farger kampanjen bestar
av och blandningen av de olika olika typer av bilder, alla ethosargument for att mottagarna
ska skapa ett fortroende och intresse for deras kampanj och vilja veta mer, och dirmed ocksa

ett sitt for att mottagarna ska ta till sig kampanjens budskap béttre. Detta gér Shein genom att
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lagga ner arbete pd kampanjens helhetsintryck, med en design med mycket intryck. Designen
ar uppdaterad och gor dirmed att foretaget ses som uppdaterat i vilka trender som &r aktuella,

bade kladesmassigt och pé sociala medier.

Texten som foljer genom kampanjen forstarker dess ethos genom att den skapar ett fortroende
for kampanjen i sig och Shein som foretag. Dess namn, och d4 dven namnet pa hashtagen,
“Sheincares for animals” gor att kampanjen skapar en bild av att Shein &r ett foretag som bryr
sig (se bilaga 1). Sedan fortsitter texten med “for animals”, vilket visar pd kampanjens syfte,
som dr att gora nagot bra for djuren. Kampanjtexten fortsétter sedan med “let’s join together”
vilket kan ses som ett argument som riktar sig mot bdde fornuft och kénslor, dé det syftar till
att inkludera deras konsumenter att delta i nagot tillsammans med dem som foretag. Pa sa sitt
hojer bade reklamen sin ethos &n mer, d& det stirker fortroendet for kampanjen och Shein
som foretag, men ocksa pathos dé texten arbetar for att skapa engagemang och kénslor hos
den som tar del av kampanjen. Kampanjen uppmuntrar pa sd vis indirekt ldsaren att shoppa
mer kldder frin deras sida samt att marknadsfora den, genom att arbeta for att skapa kénslor
hos den som tar del av den. De fortsétter sedan med att presenterar hur mycket pengar de ska
skdnka genom att skriva ut alla de nollor summan innehaller, vilket ar ett sdtt att arbeta for att
kampanjens mottagare direkt ska assessorerna fOretagets vilgdrenhetsinsats med en stor
summa och att de gor nagot viktigt, vilket kan ses som ett ethosargument. Till sist presenteras
deras hashtag, vilket dr en av deras strategier for att marknadsfora kampanjen, bade frén

foretagets hall men ocksa mottagarnas.

Ett annat pathosargument som anvdnds i kampanjen ar de djur som gar att finna 1 kampanjens
material (se bilagor 1 och 3). Djuren som inkluderas i kampanjen &r nagra av de djur som
klassas som utrotningshotade, och ddrmed &r deras dverlevnad av stor vikt for vért biologiska
méngfald. Genom att kampanjen visar upp bland annat tigrar, valar och isbjornar arbetar
dessa for att skapa kénslor hos kampanjens mottagare. Det stirker ocksa kampanjens ethos,
dé det visar att kampanjen arbetar for ndgot viktigt och betydelsefullt. P4 samma sétt s gér
det att se kampanjens innehdll som pathosargument (se bilaga 2). Kampanjen inkluderar
mobilspel, hashtagen #Sheincares pa TikTok, filter som gar att anvinda pd TikTok samt en
kollektion som dr tillverkad i kampanjens syfte; samtliga kan ses som speciellt attraherande
for deras primira malgrupp som &r gen Z. Dessa upprepas dven senare i kampanjen,
tillsammans med en presentation av samma hashtag pa Instagram (se bilaga 3 och 4). I

samma sammanhang som dessa presenteras i bilaga 2, gir det ocksa att ldsa att genom att ta
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del av kampanjen si bidrar man till “Support charities with a great cause”. Genom detta
stairker det badde kampanjens ethos och pathos, d4 de visar att deras kampanj, att
marknadsfora den och deras foretag kommer bidra till att man stottar valgorenhet, vilket gor
att kampanjen ses fran en positiv synvinkel. De uppmuntrar dven att géra nagot gott for

vilgorenhet genom att shoppa den kollektion som ar designad i kampanjens syfte.

Langst ner pa hemsidan introducerar Shein oss for vilka organisationer pengarna de kommer
skdnka kommer gé till, vilket dr de frimsta logosargument de anvinder i deras kampan;j (se
bilaga 5). De skriver att de kommer donera 300 000 dollar till tre olika, storre

(3

djurrattsorganisationer “...to keep them healthy & thriving”. Genom att beritta om vilka
organisationer och till vilket syfte de behdvs argumenterar kampanjen for att Shein ger
tillbaka till jorden och ger konkreta exempel pa var de pengar de kommer skdnka kommer gi.
Det finns dock inget slutdatum, utan kampanjen hianvisar oss till att “Stay tuned...”. Genom
att Shein inte véljer att presentera ett slutdatum eller nadgot konkret tillvigagingssitt kring hur
de ska gora for att fa ihop pengarna de ska skénka, sdnker det kampanjens logos vilket gor att

kampanjens trovirdighet sanks.

Kampanjens dr som vi kan se till storsta del uppbyggd av pathos- och ethosargument, vilket
skapar ett fortroende for foretaget och kampanjen, men ocksé vicker mottagarens kénslor. Pa
sd sitt kan det ocksa ses som en falsk greenwashingstrategi, ett sitt for foretaget att se
“gronare” ut dn vad de egentligen &r Faithfull (2010), d& kampanjen inte framst &r uppbyggd
pa logosargument och inte visar pa hur foretaget ska gé tillviga for att skéinka pengar till
djurrdttsorganisationer; eller ndr detta kommer ske. Snarare gér det att avldsa att kampanjen,
genom att visa upp bilder av djur som vi forknippar som utrotningshotade och dédrmed viktiga
att ta hand om (se bilaga 1 och 3), samt med en text som visar pa att de tar hand om planeten
(se bilaga 1 och 5); ar uppbyggd efter de mediala diskurser som existerar i vart nuvarande
samhélle, och dirmed snarare kan ses som ett varumirkesbyggande arbete déir de
de-legitimerar den kritik de fatt, det vill siga att vara en stor miljobehov. Det kan ocksa ses
som en CSR-insats da de genom bilderna av djuren (se bilaga 1 och 3) och texterna likt
“Sheincares for animals” (se bilaga 1) och “Support charities with a great cause” (se bilaga

2), visar pa att de tar sitt ansvar.

En av de stéllen Shein har valt att marknadsfora sin kampanj Sheincares ar pa TikTok under

#Sheincares. Foretaget sjilv har lagt upp tva videor pé det konto pé TikTok som de dger, men
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forutom detta finns det flertalet videor skapade av privatperson, som pa olika sitt

marknadsfor kampanjen. I en video fér vi se en kvinna dansa med foljande text

Since we share the same home, we should consider what animals do to keep them
safe. Shein will be donating $300,000 to animal welfare organizations. Let’s join
together to keep our animals protected! Your passion + Your action= beautiful world

for our animals. (Tiktok-anvindare, 2021)

Dansen och musiken (Woman av Doja Cat) som pagar under videon kan ses som ett sitt att
hdja videons pathos, genom att skapa en medryckande, glad och inbjudande kinsla. Mycket
av videorna som publicerats pa TikTok bygger pa just pathosargument. TikTok forknippas
ofta med dans och trender didr minga utfor samma slags danser. Darfor kan dansen
tillsammans med texten ovan, dir kvinnan uppmanar att vi alla tillsammans med Shein ska
hjélpa till att skydda vérldens djur, ses som en taktik att skapa en forestillning om
gemenskap. En annan video presenterar kampanjen genom att visa upp klédder frdn Shein
tillsammans med en T-shirt och tygvaskor med de bilder av djur som &r en del av kampanjen.
Samma text som tidigare videor spelar upp samtidigt. Har skapas det reklam for klader frén
Shein samtidigt som kampanjens syfte framfors. Andra videon visar upp djur tillsammans

med djurfilterna som tagits fram for att marknadsfora kampanjen.

Det finns nagra gemensamma ndmnare i1 dessa videor. Nagra av dem marknadsfor klader som
gér att kopa pa Shein, bdde frdn den kollektion som dr skapad i syfte att marknadsfora
kampanjen men ocksa andra kldder som gér att kopa pa Shein; pa s sitt visar de pé att det
finns ett samband mellan att handla hos Shein och kampanjen, det vill sdga hjilpa utsatta
djur. Flertalet av videorna har ocksa en rabattkod for att locka tittare att kopa mer fran deras
hemsida. Videorna bygger framforallt pd pathosargument, genom att formedla bland annat
glddje och gemenskap. Andra videor anvinder djur, vilket dr ett sétt att skapa kdnslor hos
tittaren dar man ska kédnna ett medlidande for djuren som kampanjen jobbar for, och da

framfora hur viktig deras kampanj och arbete ar.

5.3 Kvantitativ analys av hur Sheincares togs emot av anvindare pa TikTok

Kampanjen Sheincares kan ses 1 ljuset av diskussionen om foretags autencitet, legitimitet och

faktiska intressen med moraliska och etiska stillningstaganden (Arnesson, 2018:154).
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Dessutom befinner den sig mitt i en kontext dér etisk shopping och socialt ansvarstagande, 1
till exempel miljofrédgor, har blivit allt viktigare. Som konsekvens av sociala medier och nya
plattformar dédr publiken kan uttrycka opinion genom, bildas ett storre ifragaséttande av
foretags autenticitet. Det hiar genom diskussioner angdende ifall dess etiska
stillningstaganden och moraliska stdndpunkt i samhéllsfragor dr av genuina skdl. Sociala
medier dr ocksd en plattform dar foretag kan héllas ansvariga for deras handlingar, da det ger
publiken chansen att kommentera och dela deras &sikter och kritik mot foretags agerande
(ibid.:39). Detta dr nadgot som har hént &ven Shein nédr de marknadsfor sin kampanj pa sociala
medier. Men hur har d& kampanjen Sheincares tagits emot av anviandare pa plattformen
TikTok? Frdgan é&r relevant till var frigestillning d& vi, genom att besvara den, kan dra
slutsatser angéende om Shein har genom sin kampanj fatt positiva reaktioner, eller om

reaktionerna dr ifragaséttande och kritiska mot kampanjen.

Den kvantitativa innehallsanalysen visar pa att det i kommentarsfilten generellt finns en
positiv instdllning till Shein som foretag och de utvalda videorna som har till syfte att
marknadsfora kampanjen. I den forsta undersokningen (se bilaga 6) visar sig 44% av alla
kommentarer ha en positiv attityd i kommentarsfalten, vilket visar pa att det hos publiken
finns en dvervidgande gynnsam instillning gentemot foretaget. Vid den andra undersdkningen
(se bilaga 7) visas dven en dvergripande positiv instéllning, dir 38% av kommentarerna sigs
vara “Positiva 1 allménhet”. En intressant aspekt har dr att den positiva instéllningen som
visas 1 forsta undersokningen har mindre att géra med hur just kampanjen har mottagits, och
visar bara pé att det dr dvervdgande positivt 1 allménhet. Den andra undersdkningen visar att
den Overvidgande positiva responsen handlar om “Positivt 1 storsta allménhet” snarare dn
gentemot kampanjen eller foretaget. Det hir kan bero pa att de positiva kommentarerna under
de marknadsférande videorna handlar om just de plagg som visas upp, och ldgger mindre
tanke pa vad den faktiskt marknadsfor, alltsd kampanjens syfte. Det hir bevisas dven da den
positiva responsen med titlarna “positiv till foretaget” och positiva gentemot kampanjen” &r
drastiskt ligre med 11% som &r positiva gentemot foretaget och endast 2% som &r positiva
mot just kampanjen Sheincares (se bilaga 7). Det finns alltsd en dvergripande positiv attityd i
kommentarsfalten, samtidigt som attityderna kanske inte dr riktade gentemot foretaget eller

kampanjen i sig.

Tittar man vidare pa den statistik vi har fatt fram frdn kommentarerna som éar direkt riktade

till kampanjen, blir en ny bild tydlig d& det dér finns en allt storre kritisk attityd dn vad vi
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kunnat utldsa tidigare. Hér visar det sig att 50% av kommentarerna har en negativ instéllning
till den, och 50% erhdll en positiv instdllning (se bilaga 8). Arnesson (2018) beskriver i sin
avhandling att foretag ofta strdvar efter idealet att framstd etiskt och moraliskt goda av
genuina skédl. Med det menas det att de integrerar sig i samhéllsfrdgor for att de bryr sig pa
riktigt, sdsom att gora kampanjer for miljon for att de vill bidra till riktig samhéllsfordndring
(ibid.:154). Hér kan den kritiska responsen ses som en typ av ifradgasittande gentemot
kampanjen och som en motreaktion mot dess autenticitet och giltighet, da trots det
“samhallsansvar” Shein visar sig ta genom kampanjen, erhéller kritik. Furlow (2010) menar
att nér foretag sjdlva presenterar sig som etiskt och moraliskt goda genom att visa upp hur de

integrerar sig 1 olika fragor ses det ofta frn publiken som en typ av marknadsforingsstrategi.

Det hir faktumet kan dven diskuteras da det visar sig att 10% av kommentarerna riktade mot
kampanjen kritiserar just Sheins miljopaverkan (se bilaga 7). Syftet med sjdlva kampanjen &r
som tidigare ndmnt att belysa sina initiativ for en béttre miljé genom att bidra med donationer
till djurrdttsorganisationer. Att dd kritiken gentemot just deras miljopaverkan dr 10% styrker
att det finns ett ifrdgasittande mot grundsyftet med kampanjen, och kan pa ett sétt visa pa att
publiken ser det pé ett sdtt som en marknadsforingsstrategi hos Shein for att vinna legitimitet
och ett bittre anseende fran sina kunder efter de kriser och debatten som blossat upp efter
tidigare kriser. Samt kan man se att det dven finns en stor kritik gentemot kampanjen med 8%

(se bilaga 7) som erhaller en negativ attityd gentemot den.

Det hir kan analyseras vidare 1 koppling till diskussionen i Arnessons (2018) avhandling
angaende foretagens moraliska representation av sig sjdlva och hur de uppfattas av publiken.
Arnesson forklarar att foretag ofta tenderar att vilja framstilla sig sjdlva som etiskt “goda”
(ibid.:186) for att vinna anseende hos publiken, alltsd dess konsumenter, men det &r inte alltid
dessa av respondenterna ses som autentiska (ibid.:153-154). A ena sidan finns det anledning
att tro att foretag endast framfor kampanjer med etiska ansvarstaganden for att generera
kapitalistisk vinning, & andra sidan menar man att foretag gor etiska aktioner for att de
genuint vill bidra till skillnad. Deras kunder kan fa sdmre attityder mot foretaget om det visar
sig att de “pratar mycket”, och faktiskt kanske inte gér ndgon léngsiktig forandring inom
organisationen, och pa sé sitt ses dubbelsidigt. Med Shein som exempel kan det handla om
att de sdger att de bryr sig om miljon och vill gora gott, samtidigt som de dr ett av vérldens

storsta fast-fashion foretag och sldpper miangder av nya plagg varje dag (Kéirnstrand, 2021).
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En annan sida dr att man i undersdkningen pd kommentarsfilten tillhérande Sheins egna
inldgg kan se att 27% av kommentarerna var “positiva gentemot kampanjen” (se bilaga 9),
alltsa dr det ett flertal som har en positiv instéllning till dess initiativ med kampanjen. Det
man kan sdga om de positiva reaktionerna dr att Shein som foretag har valt en effektiv
plattform att nd ut med sina budskap, da de marknadsfor det pé ett sitt som blir roligt och
kreativt for konsumenterna och publiken att titta pd, vilket kan gdra att ett mer positivt
resultat kan utliisas. Aven i koppling till sin malgrupp, vilket till storsta del dr konsumenter
under 25 ar, och tillhor generation Z som &r en digitaliserad mélgrupp som till stor del
exponeras av information via digitala plattformar gor att de ldttare nas av informationen som
kampanjen formedlar via TikTok (Kérnstrand, 2021). Som tidigare nimnt &r miljéfrdgor och
socialt ansvarstagande av foretag en viktig aspekt i foretags varumérkesbyggande arbete, det
ar viktigt for foretag att framstd som etiska (Arnesson, 2018:155). Dirmed kan kampanjen
forstds som en typ av bemdtande for att forhdja sitt anseende hos publiken, genom att pasta
sig investerande och ansvarstagande i miljofragor. Kampanjen gar pd sd sitt i hand med
nuvarande diskursen angdende socialt ansvarstagande, och ett allt mer 6kande fokus pa
klimatfragan vilket gor att det kan legitimera en positiv attityd och forhojt anseende fran

publiken dé de ses ta ansvar for dess tidigare déliga miljopaverkan.

Avslutningsvis visar undersokningen pa att det finns delade asikter om Shein som foretag och
dess kampanj Sheincares. I samhillsdebatten angdende foretags moraliska ansvar som
kampanjen befinner sig i pekar undersokningen pa att delar av publiken ar positiva gentemot
det initiativ de tagit, medan en mindre del &r kritiska. Stora delar av kommentarsfélten pekar
pa en Overgripande positiv héllning till foretaget, samtidigt som det finns kritik gentemot
kampanjen och dess faktiska syfte. De statistiska undersdkningarna visar pa att det finns ett
ifragasittande gentemot Sheins kampanj, frimst gentemot att de séger sig verka for ett béttre
klimat genom att bidra till djurrdttsorganisationer, samtidigt som de é&r ett av vérldens storsta
fast fashion-bolag, och gor ingenting for att l1dngsiktigt bidra till en férdndring. Vilket gor att
kampanjen har minga tendenser att vara en typ av greenwashing, att foretag anvinder sig av
moraliska och etiska stdllningstaganden for att attrahera konsumenter, samtidigt som de
endast gor mycket lite for att faktiskt dndra interna produktions- och tillverkningsmetoder for

att minska dess miljopaverkan pa riktigt.
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6. Sammanfattning och diskussion

Normen om etisk konsumtion har vuxit sig stark de senaste decennierna, vilket har paverkat
foretags sdtt att agera och producera. Det har ocksd pdverkat foretags sitt att marknadsfora
sig och hur de har valt de idéer och &sikter foretaget vill bli associerade med. Genom att
analyser kampanjen Sheincares har vi kunnat se en unik greenwashing-strategi dir de
anvinder sig av en kampanj att skdnka pengar till vilgérande &ndamal, for att stirka sitt
varumarkes rykte. Foretaget har arbetat for att stirka varumirket genom att skapa en kampan;
med ett starkt pathos, med underhdllande inslag for att attrahera en stor publik, men med
speciellt fokus pa deras primidra malgrupp generation Z. For att attrahera denna malgrupp
erbjuder kampanjen spel, en hashtag och filter pad plattformen TikTok. D& kampanjen
uppmuntrar konsumenter till att sprida kampanjen genom deras hashtag pa TikTok och
Instagram samt shoppa klader frin deras webbsida bidrar det till att vi ifrdgasitter dess
egentliga syfte. Dessutom har kampanjen inget tydligt slutdatum eller beskriver ett
tillvigagangssitt hur kampanjen ska bidra till att Shein far in de pengar de ska skénka till
djurrittsorganisationer. Darfor gor det att kampanjen liknar mer av en greenwashing-strategi
som har till syfte att attrahera fler konsumenter, de-legitimera det som foretaget fatt kritik for
och didrmed sitta ett storre ekologiskt fotavtryck, istillet for ett mindre, som kampanjens

officiella syfte éar.

Kampanjens fokus dr djurens réttigheter, pa sd sitt foljer de mediala normer som &r aktuella i
véart samhille och visar pd hur stark makt medier har. Genom granskande medier och den
makt vi har att sprida information pa sociala medier, har Sheins sétt att driva sitt foretag
offentliggjorts och gjort att foretaget behovt ta till strategier for att motverka bilden som
uppstatt av det, vilket i sig dr ett resultat av den norm av etisk konsumtion som véxt sig stark
de senaste decennierna. Vidare kan vi dven se denna makt genom var kvantitativa analys dér
publiken visar sig Overvidgande positiva till kampanjen, och dess budskap. Samtidigt som
man kan se ett visst ifrdgasittande av dess syfte lyckas dnda Shein erhélla ett timligen

positivt anseende fran publiken.

Genom utforandet av denna undersokning kan vi konstatera den allt storre betydelsen for
foretag att framstd som etiska. De mediala plattformarna sétter en allt storre press pa foretag
att framstilla sig sjdlva som ansvarstagande for att fortsdtta behalla ett positivt anseende fran

sin publik. Vér studie visar pa att det till foljd av detta tillkommer nya typer av mediala
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marknadsforingsstrategier, dir nya sociala plattformar som TikTok mojliggér en storre

interaktion och diskussion bland anviandare och konsumenter.
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Bilaga 1

#SHE INcareg

SHEINCARES
FOR ANIMAES ™

PS

GET GBP£3 OFF

Let's join together to keep our animals protected!

Your Passion + Your Action =Beautiful World for our Animals

Bilaga 2

welfare organizations.

Searching for #SHEINcares to join us.

Learn more about animals  Spread the love Fun stickers inspired  One of a kind wearable Support charities with
through fun games for animals by furry friends masterpieces agreat cause

Shein. (u.4. b)
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Bilaga 3

sn;m shein_gb

ARE YOU SSAME?
After unlocking the animal medal, share your

We have also created a fun game where our picture and tag #SHEINcares on your social
customers can play to help spreading the word media to join our giveaway and win more

and raising awarness of animal protection. prizes!

You'll also have a chance to score a surprise

SHEINCARES

Avalzble on the SHEIN FOR ANIMALS

% L&
#SHE INcareg

Shein. (u.4. b)

Bilaga 4

Get ready for the #SHEINcares For Animal Challenge launching 6th Aug 2021 on
TikTok!

@
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Shein. (u.a. b)
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Bilaga 5

HOW WE CIVE BACK

SHEIN will be donating US$300,000 to meaningful animal welfare organizations to keep them healthy & thriving!

A STAY TUNED

WIkD HEART COELECTION

Shein. (u.a. b)

Bilaga 6

Diagram 1
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Positiv Negativ Neutral
Typ av kommentar
Typ av kommentar
Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Valid Positiv 44 44.0 44.0 44.0
Negativ 27 27.0 27.0 71.0
Neutral 29 29.0 29.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
Bilaga 7
Diagram 2
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Typ av kommentar
Typ av kommentar
Cumulative
Frequency = Percent  Valid Percent Percent
Valid  Kritisk till kampanjen 8 8.0 8.0 8.0
Kritisk till foretagets 9 9.0 9.0 17.0
miljépaverkan
Kritisk till foretagets 9 9.0 9.0 26.0
arbetsforhallanden
Positiv till kampanjen 11 11.0 11.0 37.0
Positiv till foretaget 2 2.0 2.0 39.0
Positiv i allmidnhet 38 38.0 38.0 77.0
Neutral 23 23.0 23.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
Bilaga 8
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10

Count

Kritisk till kampanjen Positiv till kampanjen

Typ av kommentar

Typ av kommentar

Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Percent
Valid  Kritisk till kampanjen 10 50.0 50.0 50.0
Positiv till kampanjen 10 50.0 50.0 100.0
Total 20 100.0 100.0
Bilaga 9
Diagram 4
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Typ av kommentar
Typ av kommentar
Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Valid  Kritisk till kampanjen 3 7.5 7.5 7.5
Kritisk till foretagets 4 10.0 10.0 17.5
miljopaverkan
Kritisk till féretagets 2 5.0 5.0 22.5
arbetsférhillanden
Positiv till kampanjen 11 27.5 27.5 50.0
Positiv till foretaget 3 7.5 7.5 57.5
Neutral 17 42.5 42.5 100.0
Total 40 100.0 100.0
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