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Abstract

I dagens konsumtion och mediesamhille bombarderas den unga individen av reklam. Det dr utifrdn detta forstarligt
att man konstruerar en mur dir man helt enkelt sidger stopp till reklamen. Dock stoppar dtet ainte féretagen som da
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Syftet med studien 4r att belysa vilka uppfattningar marknadsférare har angidende ungdomar som malgrupp och hur
man utifrin det férsdker nid denna malgrupp. Vilka tillvigagingssitt anvinder sig marknadsférarna av och hur
6vertygar de konsumenten?

I analysen framkommer det tre diskurser dr av visentlig betydelse. Dessa diskurser tar upp den unga konsumentens
situation och levnadsvillkor, retorikens betydelse fér hur man péiverkan konsumenterna och anvindandet av
kommunikationsmedel f6r att nd malgruppen.
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Inledning och Bakgrund

Reklam- och marknadsforingsvirlden upplevs av allt fler aktorer och foéretag som nagot komplext
och snabbforinderligt. Jorgen Jedbratt dr framtidsforskare inom omvirlds- och framtidsanpassad
strategiutveckling, och menar att féretagens enda val for att hinga med i utvecklingen ir att
stindigt uppdateras samt Oka sin strategiska svarsférméga, det vill sdga att snabbt félja med i
fé')ré’mdringama.1 Foretagen maste stindigt forsoka befinna sig ett steg fore sina konsumenter. 1
dagens konsumtions- och mediesamhille sa rent av bombarderas vi av reklam och det ar
forstaeligt att man utifran det konstruerar en mur runt sig dir man helt enkelt avstar fran all
reklam. Detta stoppar dock inte foretagen som forsoker ta sig 6ver muren och pa sa siatt komma
at konsumenten. Numera dr man som konsument sa van med att medier stindigt tringer sig pa
att man inte lingre reagerar pa det.’

Dagens marknad erbjuder atskilliga alternativ och man har som konsument flera produkter att
vilja bland. Sociologen Peter Corrigan skriver i sin bok The sociology of consumtion, att féretagens
tillvigagangssatt for att na sina konsumenter har forindrats radikalt med aren. Corrigan menar att
foretagen gatt fran en detta dr var produkt, ta den eller inte”-mentalitet, till att idag Overtyga
konsumenten att den saknar nagot och att de olika féretagen har produkten som kan aterstilla
problemet.3 Modern marknadsforing karakteriseras idag av att forsoka intala den potentiella
konsumenten om att hon saknar ndgot 1 sin tillvaro och direfter erbjuda just det lilla som kan
hjilpa henne.

Det konsumtionssamhille som vi idag lever i uppmuntrar och gynnar en konsumistisk livsstil
och motsitter sig alla kulturella alternativ. Det ér ett samhaille dér ett konsumistiskt tankesitt ar
det enda godkinda wvalet och ett villkor fér medlemskap, menar sociologen och
konsumtionsforskaren Zygmunt Bauman. Konsumtionssamhillet ir ett samhille som
“interpellerar”, med andra ord tilltalar och ropar men ocksa avbryter, sina medlemmar.” D4
konsumtionsbegiret stindigt funnits niarvarande kan det vara intressant att reflektera kring dess
betydelse i den samhillet som rader idag. Som individ i ett konsumtionssamhille stills krav pa dig

och din identitet. Bauman skriver s har;

Vilken identitet man 4n ma Overvdga och Onska sig si maste den, precis som dagens
arbetsmarknad, ha egenskapen att vara flexibel. Den maste kunna férindras med kort eller
ingen varsel alls och styras av principen att hélla alla alternativ, eller atminstone sa manga som
moijligt, 6ppna.®

Jedbratt, J6rgen, Morgondagens reklammarknad — utmaningar for sindare, mottagare och medier, Konsultforlaget (Uppsala,
1999) s. 18

2 Gripsrud, Jostein, Mediekultur, mediesamhille, Daidalos (Géteborg, 2002) s. 15

3 Corrigan, Peter, The sociology of consumption: an introduction, Sage (London, 1997) s. 67

4 Bauman, Zygmunt, Konsumtionsliv, Daidalos (Géteborg, 2008) s. 63

> ibid, s. 62

¢ Bauman, Zygmunt, Arbete, onsumtion och den nya fattigdomen, Daidalos (Géteborg, 1999) s. 46



Bauman menar att identiteten stindigt maste vara i rorelse och flexibel f6r férindringar, och att
mojligheten att bygga en livslang identitet kring yrket ar forbi. Storre fokus liggs pa konsumtion
och individualitet dd konsumtionssamhallet stiller krav pa att man som individ aldrig kan sta still.
Identiteten ar personlig men i ett konsumtionssamhille som vart dr det omaijligt att halla fast vid
den och med detta anser Bauman att 1 en tid da kulturella moden stindigt spranger sig in pa den
tatingas marknad och i allt hastigare takt fordldras och ses som gammalmodiga, dr det battre att
lata den aktuella identiteten vara just tillfillig.”

Mycket har dock foérindrats nir det giller konsumtion och media. Medierna har blivit fler,
enklare att anvinda och didrmed mera vardagsnira inslag i vara liv — ndgot som ocksa varit
gynnsamt for marknadsféring av diverse varor och tjinster, inte minst i foérhallande till
ungdomars konsumtion. Ungdomar ar flitiga medieanvindare och dr ddrmed som konsumenter
en vildigt paverkningsbar alderskull. Det dr en dlderskull som 4dr uppvuxen i
konsumtionssamhillet, vilket gor att de mudste vara 1 rorelse. Konsumtion blir en oundviklig
livsstilmarkor f6r dessa ungdomar. De yngre konsumenterna utsitts dagligen for ett tryck frin
foretag att konsumera olika produkter och féretagen ligger ner stora summor foér att undersdka
minniskors konsumtionsbeteende. Dagens ungdomar dr férutom vana medieanvindare ocksa en
kopstark grupp. Birgitte Tufte, professor for Centrum f6r marknadskommunikation i

Kopenhamn som skrivit manga bocker kring ungdomar och deras konsumtionsbeteende, skriver;

En huvudsakliganledning ér att dessa individer spelar en stor roll som konsumenter, dels for att

de ir tillrdckligt gamla for att ha tillging till en egen inkomst, samt f6r att de fortfarande

paverkar familjen ekonomi. De har med andra ord tvd konton att konsumera frin”.8
Ungdomar kan saledes ses som en av de viktigaste konsumenterna fér de olika foretagen.
Tidigare i inledning skrev jag att man som individ kan sdga stopp till reklam, att man som
konsument kan forsoka avsta fran olika sorters reklam. Férutsittningarna och konsekvenserna av
detta varierar férmodligen och alla manniskor kan inte ha lika litt att siga nej till det radande
kommunikationssamhillet. Ungdomar kan ses som en sadan grupp. Foretagen kommer stindigt
pa nya sitt att na dessa konsumenter. Nya kommunikationsmedel erbjuder nya vigar och
mojligheter. Det maste vara svart f6r ungdomar, som stindigt i sin vardag konfronteras med
konsumtion, att undvika det till synes uppenbara och riktiga.

Samtidig stills foretagen och marknadsférarna hela tiden infér nya utmaningar. “Detta dr var
produkt, ta den om du vill” attityd som Corrigan tar upp existerade forr, di den davarande
marknaden sig annorlunda ut. Fram till andra virldskriget slut var konkurrensen och utbudet
inom olika omraden vildigt begrinsat. Efterfrigan var oftast hégre dn produktframtagningen,
vilket gjorde att foretagen alltid kunde silja sina produkter.9 D4 annat utbud inte existerade kunde

en avslappnad mentalitet gentemot konsumtion och marknadsféring existera, vilket Corrigans

7 Bauman, Zygmunt, Arbete, konsumtion och den nya fattigdomen, Daidalos (Géteborg, 1999) s. 46-47

8 Tufte, Birgitte, “T'weens as consumers — with fokus on Girl’s and Boy’s internet use” i boken Children, media and
consumption: on the front edge, red. Ekstrom, Karin M. & Tufte, Birgitte, The international Clearinghouse on children,
youth, and media, Nordicom, Géteborgs Universitet (Goteborg, 2007) s. 93

° Parment, Anders, Marknadsforing — kort och gott, Liber, (Malmo, 2008) s. 14



citat understyrker. Idag har dock lidget dndrats och flera aktorer intagit spelplanen. Det giller att
ses och horas om man vill vara med i leken. Den nuvarande situationen for de olika féretagen i
relation till unga konsumenter ir just vad jag kommer att férsoka reflektera och diskutera kring i

denna uppsats.

Syfte och fragestallningar

Studiens syfte ér att belysa hur marknadsforare resonerar kring ungdomar som konsumenter och
vilka kommunikativa verktyg som anses vara limpliga fér att ni denna konsumentgrupp.'’ Det
jag ar intresserad av dr diarmed 1 ett fOrsta led att identifiera vilka forestillningar om ungdomar
och deras livsvillkor som tecknas i talet om ungdomar och konsumtion. Overgtipande frigor ir:
Hur beskrivs unga konsumenter 1 2000-talets Sverige? Beskrivs de som en homogen grupp eller
beskrivs de utifrin variabler som kon, etnicitet, socioekonomiska forhallanden och kulturellt
kapital. Vilken roll anses konsumtion spela i dessa ungas liv? Med detta som grund ar avsikten att
1 ett andra led problematisera marknadsférarnas beskrivning av de kommunikativa verktyg som
de anser vara limpliga for att nd dessa konsumenter och fanga deras intresse for diverse varor
och tjanster. Med kommunikativa verktyg avses de tillvigagangssitt som marknadsférare
anviander for att na ut till och 6vertyga konsumenterna i fraga. Det handlar med andra ord om
bade formen for (kommunikationsmedel) och det argumentativa innehallet i (retoriska grepp)

marknadsfoéringen.

Disposition

Studien ar disponerad enligt f6ljande: i den kommande delen presenteras de teorier som anvinds
i studien. Teoriavsnittet dr uppdelat i tva delar dir den forsta delen berér konsumtionsforskarna
Zygmunt Baumans betraktelsesitt nyfattiga”, Mike Featherstones syn pa "livsstilar” samt Naomi
Kleins resonemang kring ungdomar som malgrupp. Den andra delen handlar om retorik, det vill
siga konsten att Gvertyga, och slutligen presenteras Jean Baudrillards resonemang kring hur
marknadsférare “skapar sanningar”. Tidigare forskning som anknyter till studien presenteras
sedan. Darefter foljer en redogorelse for studiens metodologiska utgangspunkter. Hir beskrivs
studiens urval, tillvigagangssitt, etiska reflektioner liksom studiens informanter. Dirpa foljer
analysen dir studiens resultat tolkas och problematiseras med hjilp av teori och tidigare

forskning. En diskussionsdel avslutar uppsatsen.

Teoretiska ramar och centrala begrepp

Foljande avsnitt behandlar de teoretiska perspektiv som genomsyrar arbetet. Forsta delen ber6r
konsumtionssamhallet och individen i detta samhille. Den andra delen har fokus pa retorik och

dir dterfinns ocksd ett avsnitt som lyfter fram marknadsforare som sanningsskapare. Tanken ar

10 Med begreppet ungdomar avser jag ingen specifik 6vre och nedre dldersgrins, utan anvinder det hir snarare om
en grupp som befinner sig mellan det som kan ses som barn och vuxna. En sidan definition kan naturligtvis
betraktas som tveksam men jag viljer dndd att inte precisera ytterligare for att kunna lita de jag intervjuar sjilva
definiera mélgruppen om de sa 6nskar.



att dessa perspektiv tillsammans ska kunna tjina som grund for att kunna tolka och
problematisera det informanterna siger om forhallandet mellan ungdomar, konsumtion och

marknadsforing 1 2000-talets Sverige.

Konsumtionssamhallet, individen och marknadsforingen

Sociologen Peter Corrigan tar i sin studie The sociology of consumption upp sin syn pa konsumtion
och individen i konsumtionssamhillet. Corrigan framhaller att konsumtion existerar i alla kulturer
och att mycket har skett och forindrats gillandes just konsumtion, men att det ar forst pa senare
ar det har borjat visa sig som nagot fundamentalt snarare dn nagot karakteristiskt f6r samhillet.
Med det menas att konsumtion fétt en allt storre och mer betydelsefull roll i samhallet, och att det
inte lingre enbart symboliserar ett samhille utan att det i storre utstrickning symboliserar den
moderna virlden."

Man kan tolka det som att utan konsumtion skulle féretagen som behandlas i foreliggande
studie inte existera pa de grunder och med de forutsittningar som rader och utan dessa foretag
skulle begrepp sisom marknadsforing och kommunikationsverktyg inte vara lika etablerade

samhillsfenomen som de idag ér. Peter Corrigan skriver att,

If consumers aspire to nothing more than traditional needs, then it is hard to see how anything

beyond this would ever be required.!?
Konsumtion kan ses som en av grunderna for den vixande medie- och marknadsforingsvirlden.
Men hur skulle dessa omraden kunna se ut om man utgar fran Corrigans citat? Konsumtion som
begrepp skulle mojligtvis fa en annan innebord och mycket av det man betecknar och definierar
som konsumtion skulle tolkas annorlunda. Om féretagen enbart behévde fokusera pé att skapa
och producera traditionella medel, sa kan det tolkas som att dem inte hade beh6vt ”std pa ta” 1
lika stor utstrickning. Men d4 man som konsument i dagens konsumtionssamhille stindigt
”maste konsumera” maste foretagen ocksd stindigt producera nya och férbittrade varor och
produkter.

Forhallandet konsumenten kontra marknadsforarna bor dven den reflekteras kring. Hénsyn till
vilken kontext de befinner sig i och vilka utmaningar de star infér dr ocksa relevanta. Hur valjer
man att se pa reklam och dess mening? Har reklamen ens en mening? Marknadsféraren i sig star
infér en svar utmaning da denne ska forséka att intressera och dvertyga konsumenten. Corrigan
tar upp en intressant aspekt ddr han menar att om man viljer att se reklam som maskiner som
stindigt producerar olika sorters budskap, s bér man dven reflektera 6ver vad som far maskinen
att fortsitta producera.” Corrigan syftar hir pa att det handlar om att det finns konsumenter som
vill beréras. Det finns en grupp individer i samhillet som vill ta del av det kommersiella, i detta
fall reklam, och pa sa sitt ta del av samhillet. I slutinden r6r det sig om tillgang och efterfriga

helt enkelt. Det marknadsforarna gor dr att de striavar efter att linka eller sammankoppla sin

1 Cotrigan, Peter, The sociology of consumption: an introduction, Sage (London, 1997) s. 1
12 1bid, s. 66

131bid, s. 75



produkt med andra objekt som bidrar till att linken i sig ses som naturlig f6r den tilltinkta
konsumenten. Om man som marknadsférare vil lyckas med att osynliggéra denna koppling, sa
blir det extremt svart for konsumenten att se den.'* Marknadsférarna maste lyckas med att fa
konsumenterna att se deras produkt som en sjilvklar del av deras liv. De maste lyckas konstruera
en till synes naturlig och osynlig relation mellan sina produkter och sina potentiella konsumenter.
Corrigans resonemang finner jag av relevans da det berér och problematiserar konsumtion som
begrepp och hur den generella bilden kring marknadsféring férindrats med aren. Han lyfter dven
intressanta resonemang kring de utmaningar marknadsforare stir infor vilket jag finner av stor

betydelse f6r denna studie.

Nyfattigdom

Sociologen Zygmunt Bauman reflekterar i boken Arbete, konsumtion och den nya fattigdomen om det
ridande konsumtionssamhillet och om att vara fattig i ett konsumtionssamhille. Vad innebir det
f6r individen och f6r hennes identitet? Det sitt som samhillet formar sina medlemmar dikteras i
forsta hand av behovet att spela konsumentens roll, och den norm som vart samhille utgar fran
och héller upp for sina medlemmar dr férmagan att vilja spela den rollen, skriver Bauman.” Med
detta menar han att sambhillet skapar och reproducerar en konsumtionsnorm foér sina
medlemmar, och nir normen faststills si faststills samtidigt det onormala.'” Det onormala
definieras utifran det normala, normen 1 ett samhille. Den onormala och fattiga” blir i det hir
fallet siledes individen som inte konsumerar. Bauman skriver att det dr skillnad pa att vara fattig i
ett produktionssamhille och ett konsumtionssamhille.”” Om ”att vara fattig” en ging i tiden
definierades som att vara arbetslos, definieras det idag frimst ur den otillrickliga konsumentens
problematiska och svara situation. Konsumenten som inte kan konsumera sitts i fokus och
definieras utifran konsumtionssambhillet som en fattig och misslyckad individ. Med nyfattig
menar Bauman att man dr utestingd fran allt som uppsattas som “normalt liv’, och att vara
avskuren mojligheten till allt som i det givna samhillet uppfattas som ett “lyckligt liv”’, och att
man inte kan ta del av vad livet har att erbjuda.'” Fattig 4r man om man inte kan konsumera. I ett
konsumtionssamhaille definieras ett ”lyckligt liv’” av att konsumenten kan vilja bland manga olika
méjligheter och finga de méjligheter det talas mest om och helst fére andra.” Vidare skriver
Bauman att om man inte har tillgang till ett “normalt liv”’ sa 4r man misslyckad och otillricklig
som konsument och att man, utifrain detta, definieras och identifieras som en misslyckad
konsument. Konsumtion blir dirmed grunden for ett normalt liv. Om man som individ inte
konsumerar sa riskerar man att betraktas som otillricklig hos allmidnheten och sig sjilv, och enda
botemedlet ar att férsdka Gvervinna denna konsumtionsotillricklighet. Du maste helt enkelt botja

konsumera for att ses som en delaktig och fungerande individ i samhaillet. Bauman viljer att lyfta

14 Corrigan, Peter, The sociology of consumption: an introduction, Sage (London, 1997) s. 75

15 Bauman, Zygmunt, Arbete, konsumtion och den nya fattigdomen, Daidalos (Géteborg, 1999) s. 40
16 ibid, s. 59

171ibid, s. 9-10

18 ibid, s. 60

19 ibid, s. 60



fram psykologen och likaren Sigmund Freud som ansadg att lycka enbart foérverkligades nidr man
tillfredstillde ett tringande behov, men omedelbart efter sitter konsumtionsprocessen igang pa
nytt. Bauman menar att i slutinden krivs det pengar fér att lindra behovet.” Pengar och

konsumtion blir i detta fall synonymt med varandra.

Livsstilar

Om man utgir frin Zygmunt Bauman pastiende om att man som individ 1 ett
konsumtionssamhaille maste vara flexibel och inte sta stil, sa kan man fortsitta att diskutera kring
innebérden av detta. Den brittiska sociologen Mike Featherstone har i sin bok, Kultur, kropp och
konsumtion, problematiserat och reflekterat kring konsumtionskulturen och vad det har for
inverkan pa den enskilda individen. Featherstone reflekterar kring termen livsstil” och menar att
det dr vildigt aktuellt att diskutera olika livsstilar. Vidare menar han att termen livsstil inom den
samtida konsumtionskulturen betecknar individualitet, férmdga att uttrycka sig sjilv samt
sjallvmedvetenhet, medan den har en mer avgriansad socialistisk betydelse i relation till olika
statusgrupper.21 Med livsstil menas kldder, intressen, talet o.s.v. Da ungdomar som malgrupp ar
vildigt stor och diffus har malgruppens olikheter istéllet blivit vad som identifierar dem. I dagens
konsumtionssamhille finns ingen norm nir det giller konsumtion. Featherstone skriver att det
idag inte finns nigot mode, utan bara moden.”” Han anser att regler inte ir nirvarande utan enbart
val. Konsumtion erbjuder individerna i samhillet en maoijlighet att identifiera sig sjilv som vem de
vill. Grinserna och skillnader mellan individer och olika grupper kan pa sa vis doljas.
Featherstone lyfter dven fram effekterna av att dessa modekoder bryts. Han fragar sig sjilv vad
det innebir att det pagar ett krig mot likformigheten, och att det finns ett 6verflod av skillnader,
som i slutinden leder till en meningsfé')rlust?'23 Med det menar han att vi dr pa vig mot nagot
annat. Vi dr pd vig mot ett samhille utan fasta statusgrupper, ett samhille som han viljer att
beteckna som ett postmodernt konsumtionssamhille som grundas sig pa ett 6verflod av
information och en mangfald av bilder som slutligen inte kan stabiliseras eller rangordnas i ett
system som motsvarar ectablerade sociala skillnader. Detta skulle kunna betyda att sociala

skillnader har blivit irrelevanta.”

Ungdomarna tar over

Ungdomarnas plats i konsumtionssamhillet och som malgrupp kan diskuteras. Hur kommer det
sig att ungdomar som grupp tagit allt storre roll och plats som konsumenter pd senare ar? Den
kanadensiska forfattaren och journalisten Naomi Klein skriver i sin bok No Logo, att f6r att forsta
hur det kom sig att ungdomarna och ungdomskulturen blev en sa eftertraktad marknad i bérjan

av nittiotalet, maste man uppmirksamma “varumarkeskrisen” som radde under perioden precis

20 Bauman, Zygmunt, Arbete, konsumtion och den nya fattigdomen, Daidalos (Géteborg, 1999) s. 62

21 Featherstone, Mike, Kultur, kropp och konsumtion, Stehag : B. Ostlings bokférl. Symposion (Stockholm, 1994) s. 67
22 ibid, s. 67

23 ibid, s. 67

24 ibid, s. 67



fére.” Det var en tid di manga konsumenter inte levde upp till féretagens férvintningar, och da
var fOretagen tvungna att se sig om en ny sorts konsument som kunde hoppa in och ta over.
Fram tills nittiotalets borjan hade branschen kunnat leva pa fyrtiotalisternas kopkraft och stort
fokus hade inte behovts liggas pa ungdomarna. Enligt underhallnings- och reklambranschen
ansigs ungdomskulturen vara en relativt halvljummen och grund inspirationskilla.” Detta, menar
Klein, férindrades ndr fyrtiotalisterna i borjan av nittiotalet droppade av fran sin plats i
konsumtionskedjan, vilket i sig ledde till att foretagen gick igenom en stor identitetskris.”” Vilka
skulle féretagen rikta sig mot nu? Klein skriver att Wall Street vid tiden tog sig en nirmare titt pa
varumirkena som blomstrat mest under konjunkturnedgangen. Resultatet var att de branscherna
som klarat sig bidst pa nagot sitt var ungdomsrelaterade, nagra exempel var liskedrycker,
snabbmat och gympadojor.” Foretagen hade plotsligt hittat sina framtida konsumenter och
bérjade da uppmirksamma de konsumenter man en giang hade forbisett, nu var konsumenterna
att na. Klein skriver att det formodligen inte var foretagens produkt i sig som var bristande, utan
att man inriktade sig mot fel malgrupp.”’ Klein menar att de unga konsumenterna var mer villiga
att konsumera och mer paverkningsbara da de paverkade varandra pa ett sitt som tidigare inte
existerat. Marknadsforing av gamla moderna produkter sisom tvittmedel till husmdédrarna var
6ver och en tid praglad av Nike, Gucci och Coca Cola hade tagit vid.

Detta resonemang leder in pa del tva i detta teoriavsnitt, nimligen det som handlar om retorik

och dess betydelse inom reklam och marknadsforing.

Retorik

Retorik beskrivs som konsten att 6vertyga. Hur overtygar man konsumenten? Hur skapar man
fortroende for produkten och hur fir man slutligen konsumenten att kopa produkten? Ordet

2

“reklam” harstammar fran latinets tva ord “re”, som betyder “om igen” och “clamare”, som
betyder “ropa hogt”. Reklam betyder med andra ord att ropa hogt om och om igen och brukar
definieras som vatje av en identifierbar sindare betald presentation i massmedier i syfte att
frimja forsiljining”.”’ Sedan tidernas begynnelse har minniskan alltid anvint sig av olika
tillvagagangssitt for att vicka uppmirksamhet och intresse. Konsten att Gvertala och 6vertyga ar
nidgot som stindigt funnits rdadande, fast i olika skepnader. Man har gitt frin att vicka
uppmirksamhet pa gator och torg till att idag géra samma sak fast fran ett kontorsrum istallet.
Kurt Johannesson, professor i retorik, skriver i sin bok, Retorik — eller konsten att dvertyga, att
reklam kan betraktas som en slags retorik da dess mal idr att Overtyga. Han menar att man utifrin

detta kan jamféra den med andra retoriska sprik i samhillet och analysera exempelvis annonser

2 Klein, Naomi, No logo: no space, no choice,no jobs, no logo: mdrkena, marknaden, motstindet, Ordfront (Stockholm, 2001) s.
92

26 ibid, s. 92

27 ibid, s. 93

28 ibid, s. 93-94

2 ibid, s. 94

30 Eriksson, Ulrika & Sundbick, Sandra, ”De f6rsoker bara silja — Ungdomar och tv-reklam” i boken Reklam &
Retorike: 10 fallstudier, red. Mral, Brigitte & Larsson, Larsike, Rhetor (Astorp, 2004) s. 28



och tv-reklam.” Utmaningarna som marknadsféraren stir infér 4r manga och problematiska. Pa
frigan “hur fungerar reklam”? siger en av de stora inom reklambranschen, Jan Cederquist, att
”ingen vet”. Han menar att 80-85 procent av all reklam inte l6nar sig och att det enda man med
sikerhet kan pasta ar att mycket 1 reklam inte funkar. Det innebir att mycket av pengarna som
foretagen och konsumenterna investerar ir bortkastade pengar.” Mycket av pengarna som
genereras in 1 branschen dr med andra ord helt férlorade. Av all reklam som skapas dr det enbart
20-15 procent som verkligen lyckas. Fragan blir siledes, hur Gvertalar man konsumenten? Hur
g6r man for att ens egen reklam ska vara bland de som lyckas?

Johannesson lyfter fram tre viktiga begrepp inom retoriken. Dessa #r Logos, Ethos och Pathos.”
Logos dr den grekiska termen for fornuft argument och vidjar till férnuft och ses som en
grundprincip inom den klassiska retoriken. Med det menas att utan argumentation kan man inte
overtyga. Ethos och pathos anvinds for att understédja logos. Ethos star for att talaren, genom
sin karaktir och personlighet, férsoker vinna dhorarens fortroende. Det sista medlet, pathos,
handlar om att férsoka vicka bestimda kinslor och affekter hos ahoraren. Pathos dr mer bundet
till en direkt sprakhandling dn logos och ethos och beroende pa talaren kan flertalet kinslor,
sasom glidje, ridsla, engagemang och ilska vickas hos publiken. Dessa tre medel dr nagot man
som marknadsforare och féretag ocksa idag strivar efter och som in idag rader som nagon slags
norm. Ett sitt for fOretagen att stirka sin image och sin ethos eller fa mottagaren att acceptera
dess idéer ir att se fordelarna med en lingsiktig typ av paverkan.” Med detta menas att en
langsiktig plan ir det bista tillvigagangssittet fOr att stirka och forbattra sin sjalvbild som foretag.
Foretagen maste ta till alla moéjliga knep f6r att nd méjliga konsumenter. Det finns flertalet sitt att
gora reklam och pa sa sitt ”6vertala” konsumenten. I reklam finner man flera verktyg for att gora
detta Nagra exempel pa dessa dr Livsstilreklam, Produktpresentation, Problemlisning samt Talesmin.”
Ulrika Eriksson och Sandra Sundbick, som forskat om reklam och media, menar att man genom
reklam kan foérdndra eller skapa nya livsstilar via emotionella, psykologiska eller estetiska medel.
Livsstilreklam vinder sig till grupper med specifika virderingar, attityder, motiv och beteenden.
Foretagen vet i detta fall vem/vilka som utgor deras mélgrupp. De vinder sig i sd fall exempelvis
till idrottare, musiker och dataintresserade. I produktpresentation goérs en presentation av
produkten som kan jaimforas med en demonstration. Produktens funktioner visas helt enkelt upp.
Probleml6sning grundar sig i att ett problem visas upp och med hjilp av produkten l6ses infor
tittaren. Overtygelsen sker i att konsumenten inledningsvis ska ha ett problem som
foretagsprodukten i sin tur kan fixa. Sista exemplet, talesmin, dr valdigt férekommande och

grundar sig i att foretagen anvinder sig utav en individ, ofta kidndisar, fOr att pa sa sitt generera

31 Johannesson, Kurt, Rezorik — eller konsten att dvertyga, Norstedt (Stockholm, 1998) s. 256

32 ibid, s. 256

3 ibid, s. 18

34 BEriksson, Ulrika & Sundbick, Sandra, ”De f6rsoker bara silja — Ungdomar och tv-reklam” i boken Reklam &
Retorike: 10 fallstudier, red. Mral, Brigitte & Larsson, Larsike, Rhetor (Astotp, 2004) s. 45

% ibid, s. 29-30



trovirdighet. Kéndisar ses med samma auktoritet som exempelvis en likare eller advokat och ir
en grupp som bland annat ungdomar ser upp till.*

Overtygelse kan man dven lyckas med pé andra sitt. Stor betydelse har lagts pa foretagets eller
varans namn. Btt foretagsnamn inger en viss legitimitet i forhallandet till konsumenten. Kurt
Johannesson skriver att skor dr skor och en dator ir en dator, men om man plotsligt kallar det
ena for Nike eller Adidas och det andra f6r Packard Bell och Dell si gér man tva pastienden.”
Han menar att det ér skillnad pa olika sorters 6l och skor och att kunden dger friheten och
valmoijligheten att vilja mellan dessa. All reklam och marknadsféring strivar efter att stilla
konsumenten inf6r en sadan valsituation. Utifran féretagsnamnen kan man 6vertala och dvertyga
da namnet inger en slags legitimitet och fortroende for konsumenten. Marknaden 1 sig dr en

retorik och namnen utgdr en visentlig del av just den retoriken.™

Att skapa sanningar

I boken The consumer society: myths & structures, behandlar den franska sociologen och filosofen Jean
Baudrillard massmedia och dess kultur. Baudrillard diskuterar kring hur begreppet “reklam”
forindrats 6ver tid och hur man idag definierar det. Han menar att modern reklam tar sin borjan
nir “vanlig” reklam inte lingre var en spontan tillkinnagivande utan istallet hade blivit vad han
viljer att beteckna som skapade nyheter”.”” Med det menar han att bide reklam och nyheter ir
utsatta f6r samma “mytskapande” da de ger upphov till samma nyfikenhet och spektakulira
uppslukande. Reklam beskrivs utifrin detta som vildigt nidra och vildigt intimt. Reklamen
péaverkar oss pa liknande sitt som nyheter gor och man lyssnar pa vad reklamen “har att sidga”.
Baudrillard drar dven parareller mellan journalister och marknadsférare, och menar att de
bade arbetar som “mytoperatorer”. Med det menas att de presenter objektet eller hindelsen som
drama eller fiktion och erbjuder oss (lisare eller konsumenter), ”fri omtolkning”.* Det 4r sen upp
till var och en att gora sin egen tolkning. Den fria tolkningen i sig kan de (marknadsférarna och
journalisterna) sen konstruera medvetet, och om man da som konsument vill beddma objektet si
maste man tillimpa den verklighet som marknadsférarna ligger upp. Den fria tolkningen blir da
inte personlig och subjektiv utan det blir en objektiv bild som konsumenten delar med manga
andra. Denna verklighet dr ndgot Baudrillard anser ger upphov till tva falska problem som for
alltid debatteras. Hans fragestillningar dr “Tror reklamchefer pa vad de g6r?” och Tror
konsumenterna slutligen pa sin reklam?”."" Baudrillard menar att om reklamcheferna nu trodde
péa vad de gjorde, i det hir fallet skapandet av reklam, sa skulle de delvis kunna forlatas, och om
konsumenterna trodde i sin reklam, i det har fallet att reklamen formedlar ett visentligt budskap,

sa skulle de delvis kunna riaddas. Utifran detta upplevs det som vildigt enkelt att kategorisera

3% Eriksson, Ulrika & Sundbick, Sandra, ”De férséker bara silja — Ungdomar och tv-reklam” i boken Reklam &
Retorife: 10 fallstudier, red. Mral, Brigitte & Latsson, Larsdke, Rhetor (Astorp, 2004) s. 40

37 Johannesson, Kurt, Rezorik — eller konsten att dvertyga, Norstedt (Stockholm, 1998) s. 257

38 ibid, s. 259

% Baudrillard, Jean, The consumer society: myths & structures, SAGE (London, 1998) s. 126-127

40 ibid, s. 127

41bid, s. 127
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reklamcheferna som samvetslosa individer Baudrillard refererar och anvinder sig utav den
amerikanska historikern och férfattaren Daniel J. Boorstin i sitt resonemang. Boorstin anser att
killan till 6vertalning ligger i att konsumenten vill bli forférd.” Det ir inte strivan att 6vertala
konsumenten som driver marknaden framat utan det dr konsumenternas strivan att vilja bli
overtalad. Vidare reflekterar Baudrillard om reklamens sanningsenlighet och hivdar da att om
marknadsforare “ljuger” sa dr de litta att avslja, men de ljuger inte, och om de inte ljuger sa ar
det inte for att de dr otroligt smarta. Marknadsforingen bestar till del av att gora Gvertygande
uttalanden som varken ir sanna eller falska.” Baudrillard hivdar att reklam ir baserat pa en annan
sorts av “kontroll”, en sort dir ”den framgangsrika marknadsforaren” dr en mistare pa att ’skapa
sanningar’” genom att saga att de dr det. Att skapa sanningar ses utifrin detta som nagot vildigt
betydelsefullt och avgorande och skillnaden mellan bra och dalig marknadsforing.

Teorierna som behandlats lyfter fram konsumtion och reklam pa olika sitt vilket jag finner av
stor betydelse. Dessa infallsvinklar kommer att tillimpas for att skildra relationen mellan den
unga konsumenten, retoriken bakom reklamen och de kommunikationsmedlen f&retaget

anvinder sig av.

Tidigare forskning

Identitetskapande utifrin konsumtion ar ett vildokumenterat filt. Mycket forskning har gjorts
bédde ur ett nationellt och internationellt perspektiv rérande hur man som konsument och individ
konsumerar och hur man utifran detta identifierar sig. Jag har valt tvd artiklar som belyser dmnet 1
traga. 1 artikeln Mundane consumption and the self: A social identity perspective, diskuterar
konsumtionsforskarna Robert E. Kleine, Susan Schultz Kleine & Jerome B. Kernan om
relationen mellan konsumenten och produkten. I den andra artikeln resonerar antropologen
Grant McCracken kring kulturell konsumtion och innebérden av begreppet. Bada artiklarna tar
sin utgangspunkt i det stora konsumtionsomradet och fokuserar sig inom olika huvudomraden.
Jag avser att anvinda de olika delarna jag presenterar i tidigare forskning i min analys inom
omridet fér konsumtion och livsvillkor. Aven om forskningen inte specifikt behandlar ungdomar
kommer den att anvindas da jag upplever det som att ungdomar i minst lika stor utstrickning
lever och reproducerar det vi kallar konsumtionssamhallet.

Begreppet “konsumtion” dr vil diskuterat och nagot som minga betydande teoretiker
reflekterat kring dd konsumtionens betydelse och roll i konsumtionssamhillet betraktas som en
sjalvklarhet. I den vetenskapliga artikeln Mundane consumption and the self: A social identity perspective,
reflekterar konsumtionsforskarna Robert E. Kleine, Susan Schultz Kleine & Jerome B. Kernan
kring relationen mellan individen och produkten. De anser att konsumentforskare haft liten lycka
gillandes att se en stark koppling mellan minniskor och produkten de konsumerar. De strivar
efter att skildra relationen individ-produkt genom ett perspektiv som inte ofta anvinds inom

konsumentpsykologi, social-identitets teori, vilket dr ett sitt att se pa konsumenter. De

42 Baudrillard, Jean, The consumer society: myths & structures, SAGE (London, 1998) s. 127
# ibid, s. 127
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presenterar tva “struktur-modeller”; studier som visar att (a) produkten funktionellt relaterar till
konsumentens identitet och bara indirekt genom dess generella sjalvbild, och (b) betydelsen och
vikten av att av allminheten identifieras konsumera i olika identitets relaterade produkter.* Med
”a” menar forskarna att produkten relaterar till individen och att det utifran detta kan forklaras
varfor man konsumerar i just den produkten. ”B” trycker vikten att man konsumerar i sd kallade
identitets relaterade produkter fér att av allminheten identifieras som en individ. Man
konsumerar i olika produkter for att, utifran ett socialt perspektiv, kategoriseras och identifieras.
Forfattarna utgar fran att de varor vi som minniskor anvinder i livet dr produkter som vi vill
identifiera oss med. Med det menar dem att vad vi viljer att se pa tv, dta for lunch eller ha pa oss
bidrar och speglar var identitet.” Vidare menar de att pastienden som att “en Mercedes 4r min
typ av bil” eller "hon ser fantastisk ut i Versace” uttrycker en vis tro om att méanniskor dr som
bekvimast med produkten nir den i nigon mening sammanfaller med deras egen idealbild.*
Forskarna kommer i slutinden fram till att relationen konsument-produkt inte dr si enkel att
analysera. De menar att minniskans personlighet och “jag” skiljer sig at och att dessa faktorer ar
svara att bortse frin."” Produktens/ produkternas betydelse dr av vital vikt. Produkten “passar”
konsumenten pa tva sitt. Det forsta sittet 4r om produkten dr en del av andra produkter som
tillsammans kompletterar varandra och skapar en helhet, medan det andra sittet r att produkten
ses som nagot skapande och viktig f6r manniskan, vilket ger dem en anledning att konsumera.*®
Antropologen Grant McCracken reflekterar 1 sin artikel Cwulture and consumption: a theoretical account
of the structure and movement of the cultural meaning of consumer goods, kring kulturell konsumtion och
dess inneborden. Syftet med artikeln ar att analysera rorligheten f6r den kulturella betydelsen rent
teoretiskt och pa nagot vis lokalisera nir denna mening Overfors frin en plats till en annan.
McCracken menar att kulturell betydelse 1 ett konsumtionssamhalle r6r sig fran plats till plats och
anser vidare att flera instrument dr ansvariga fOr denna rérelse. Vidare skriver han att flera
instrument 4r ansvariga for denna rorelse bland annat reklam och mode systemet” Reklam och
mode systemet lyfts fram som betydelsefulla nir kulturell konsumtion diskuteras. McCracken
anser att de nuvarande metoderna for att studera den kulturella inneb6érden av konsumentvaror ar
daliga pa att papeka att denna process och betydelse stindigt 4r i rérelse.”” Med det menar han att
annonsorer, producenter, konsumenter m.fl. bidrar till att den kulturella betydelsen stindigt
flédar i den sociala virlden. Den kulturella betydelsen skiljer sig fran vilken plats du befinner dig
i. McCracken hidvdar att den kulturella meningen dras fran en kulturell konstruerad virld och
6verfors till en konsumtionsvara, som senare dras frin objektet och Overfors till den enskilde

konsumenten. Fokus liggs pa den kulturella virlden, konsumtionsvaran och den enskilda

# Kleine, Robert E, Kleine Schultz, Susan & Kernan, Jerome B. “Mundane consumption and the self: A social identity
perspective”. 1 Journal of consumer psychology, 1993, s.2-3

4 ibid, s. 3

46 ibid, s. 2

47 ibid, s. 21

8 ibid, s. 22

4 McCracken, Grant, Culture and consumption: A theoretical account of the structure and movement of the cultural meaning of
consumer goods, The University of Chicago Press, 1986, s. 2

0 Ibid, s. 2
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individen.”’ McCracken resonerar i sin artikel om hur reklam kan anvindas for att férmedla
mening. Han menar att reklam fungerar som en potentiell metod f6r menings 6verférning genom
att sammanviva konsumenten och den konstituerade kulturella konsumtionen, och att detta ar
nigot minniskorna pi en reklambyria férsdker forena.”® Reklambyrin strivar efter att
tittaren/lasaren ser” en likhet mellan elementen. McCracken refererar till den kanadensiska
sociologen Erving Goffman och hur han viljer att se pa reklam. Goffman lyfter fram delar som
kan vara av relevant betydelse f6r hur och nir man skapar reklam. Enligt McCracken menar
Goffman att allt i reklamen, fran hur en minniska ser ut, dlder, status, klider, yrke har en speciell
betydelse.” Vidare hivdar han att denna urvalsprocess av individer kan gi olika bra beroende pa
hur skicklig skaparen av reklamen ar. Hur skaparen viljer att presentera sin produkt dr av vital
vikt. For att locka blivande konsumenter giller det bland annat att ge konsumenten en inblick i
virlden och objektet. Anpassandet av dessa element bidrar till en identifieringsprocess hos
konsumenten.”* McCracken kommer slutligen fram till att den kulturella meningen ar uppdelad i
tre delar, den konstituerade kulturella virlden, konsumtionsvaran och den enskilda konsumenten.
Via bland annat reklam och modesystem 6verférs den kulturella meningen mellan olika platser
genom att den fOrst Overfors frain den konstituerade virlden till konsumentvaror som i sin tur
overfors till konsumenten. Detta, menar McCracken 4r bollbanan och rorelsemonstret for

forflyttning av kulturell betydelse i moderna utvecklade samhillen.”

Metod

Eftersom jag dr intresserad av att belysa hur marknadsférare resonerar kring ungdomar som
konsumenter och dirmed vilka forestillningar om ungdomar och deras livsvillkor som tecknas 1
talet om ungdomar och konsumtion, har jag valt en kvalitativ ansats. Jag stiller med andra ord
informanternas forestillningar och erfarenheter i centrum for den kunskap som efterfragas.
Utgangspunkten ér intervjuer som sedan bearbetats med hjilp av vad som kan liknas vid
innehallsanalys eller diskursanalys. Med det menar jag att jag forst sokt dterkommande monster i
informanternas utsagor och direfter karaktiriserat dessa som diskurser, vilka gemensamt bildar
ett sammanhingande tal om ungdomar och konsumtion. Nedan kommer jag att redogora for
urval, intervjuférfarande och etiska reflektioner. Jag kommer ocksd att beskriva diskursanalys
mera ingdende. Det g6r jag dels for att visa vad som avses med en diskurs, dels for att
understryka att jag ser pa det som sigs som en kommunikativ handling som dr beroende av sitt
kontextuella sammanhang — 1 det hir fallet marknadsférare som rumsligt agerar 1 en svensk

kontext.

St McCracken, Grant, Culture and consumption: A theoretical account of the structure and movement of the cultural meaning of
consumer goods, The University of Chicago Press, 19806, s. 2
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Urval, intervjuer och etiska hansyn

Jag inledde arbetet med att kontakta olika reklambyraer och personer jag sig som relevanta for
studien och frigade om de hade tid for en intervju. Sammanlagt gjordes sex intervjuer med
minniskor som alla pa nigot sitt arbetar med marknadsforing. Aven om majoriteten jobbar inom
nagon reklambyra, sa arbetar de alla inom olika omraden. En del har exempelvis den unga
konsumenten som expertomrade medan andra har anvindningen av kommunikationsmedel som
sitt huvudsakliga ansvarsomrade. Anledningen till att jag valde att vinda mig till just dessa
personer var att jag ansag att deras kunskap och expertis inom omradet kunde ligga till grund for
att uppfylla studiens syfte. Mina intentioner med urvalet var alltsa inte att ga in pa nagot specifik
produktomrade, utan jag har istillet strivat efter att fa tag pa marknadsférare som mer allmint
kunde diskutera synen pa ungdomar som konsumenter och hur man niar denna malgrupp. En
presentation av informanterna aterfinns i slutet av detta avsnitt.

Till intervjutillfillena skapades en intervjuguide som bestod av fyra 6évergripande teman. Dessa
vida teman rorde: allmidnna fragor, konsumenten, retorik och kommunikationsmedel.
Intervjuguiden utformades pa det sittet fOr att i storsta utstrickning berdra alla frigor inom
studiens huvudsakliga dmnesomraden (se bilaga 1). Strukturen var ocksa tinkt att underlitta for
mig vid sjilva intervjutillfillet, med ett par 6vergripande teman trodde jag att det skulle bli enklare
att kunna f6lja med i informanternas svar om de skulle beréra olika omriden samtidigt. Jag ville
ocksa skapa utrymme fOr informanterna att diskutera relativt fritt, for att pa si vis ringa in deras
forestillningar pa ett bra sitt.

De etiska hiansyn jag jobbat efter dr informationskravet, samtyckeskravet, konfidentialitetskravet och
nyttjandekravet.” Informationskravet innebir att forskaren ska beritta for informanten om studiens
syfte och uppligg. Detta hanterade jag genom att informera deltagarna muntligt om de olika
villkoren béade infor och vid sjalva intervjutillfallet. Med samtyckeskravet menas att deltagarna sjilva
har ritt att bestimma Gver sin medverkan, att deltagandet ér frivilligt och att informanten har ritt
att avbryta sin medverkan om denne skulle 6nska det. Konfidentialitetskravet innebir att alla
uppgifter om informanterna och den information de delger ska behandlas med stérsta mojliga
konfidentialitet, ndgot som bidragit till att namnen i denna studie r fingerade. Det sista kravet,
myttiandekravet, handlar om i att de uppgifter som samlas in enbart far anvindas i forskningssyfte.
Det innebir att de uppgifter som limnats av informanterna bara kommer att anvindas till den hir

uppsatsen. De informanter som ingitt i studien ar foljande:

David: Jobbar som ”planner” pé en reklambyra. Hans frimsta uppgift ir att jobba som en slags
resarcher och samla information om kunden och malgruppen som reklamen riktas mot. Har
jobbat inom branschen i 6ver tio ar och har goda kunskaper om unga konsumenter och deras

konsumtionsmonstet.

5 Bryman, Alan, Samhdllsvetenskapliga metoder, Liber (Malmo, 2001) s. 440
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Andreas: Forskar om konsumentbeteende och hur framfér allt unga individer relaterar till
varumirken och konsumtion. Han har dven skrivit en del bocker rérandes dmnen i fraga och har
stora kunskaper i omradet.

Mikael: Jobbar som byrichef pi en reklambyri. Byrin jobbar vildigt mycket med
marknadskommunikation. Han har stor erfarenhet inom branschen och har haft manga
etablerade foretag som uppdragsgivare.

Johana: Arbetar som ”copy” pi samma féretag som David. Med det menas att hon skriver
texter till reklamen och som generellt arbetar vildigt mycket med retorik.

Daniel: Jobbar som planner pa en reklambyrd med fokus pi kreativa medianeutrala idéer som
skapar effekt. De arbetar med bland annat radio, TV, print, event, PR och sociala medier.

Hans: Ar egenféretagare med en anstilld och haller pd med olika saker inom reklamyrket.

Diskursanalys

De sociala aspekterna av var virld och var omgivning kan ses som sociala konstruktioner. Detta
innebdr att “verkligheten” skapas i moten och samtal mellan minniskor vilket gor att vi kan
forstdi den genom att studera dessa samtal, dirfor ser jag teorierna kring diskurser och den
metodologiska aspekten av diskursanalysen relevant f6r min studie.

Marianne Winther Jorgensen och Louise Phillips skriver i boken, Diskursanalys — Som teori och
metod, hur visentligt det ir att se teori och metod som en enhet.”” De menar att denna enhet
bestir av tre bestindsdelar eller premisser. Den forsta ligger vikt vid sprikets roll i den sociala
konstruktionen av virlden. De &vriga tva, teoretiska modeller och metodologiska riktlinjer, handlar om
hur man tar sig an ett forskningsomriade.” Samtidigt menar foérfattarna att man inte behover
anvinda sig av alla bestandsdelar, utan det mest centrala ar att den teoretiska ramen passar for
indamalet.”

Winther Jorgensen och Phillips skriver att ordet “diskurs” ofta anvinds utan nirmare
bestimning vilket har bidragit till att begreppet blivit ganska diffust och oklart. Dock definierar
dem diskurs som ett ”bestimt sitt att tala om och forsta virlden (eller ett avsnitt av virlden)”.”
Med det menas att vart sitt att tala avspeglar var omvirld, vira identiteter och vira sociala
relationer och att talet har en aktiv roll i skapandet och reproduceringen av dem, samt att det
rader ett inbyggt strukturellt betydelsemonster 1 text och sprik som minniskor i olika sociala
kontexter agerar utifran. Spraket hjilper oss att skapa representationer av den sia kallade
verkligheten.

I denna studie tillimpas diskursanalys som en del av ett metodologiskt inslag och da utifran ett
socialkonstruktionistiskt perspektiv, vilket sammanfattat innebdr att alla sociala aspekter har sin

grund 1 moten och samtal mellan ménniskor. De skapas och omformuleras stindigt. Det betyder

5 Winther Jorgensen, Marianne & Phillips, Louise, Diskursanalys — som teori och metod, Studentlitteratur (Lund, 2000) s.
10

58 ibid, s. 10

5 ibid, s. 10

0 ibid, s. 7
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att det inte gar att ta nagon kunskap for givet. Den existerande kunskapssynen maste betraktas
utifrin historiska, kulturella och sociala kontexter som den utgor en del av. Detta skulle innebira
att kunskap ér socialt producerad. Eftersom all kunskap produceras genom sociala interaktioner
sa betyder det att ingen siker kunskap om omvirlden kan férekomma, och att det inte finns
nagon kunskap som kan ryckas ur sin kontext eftersom det dr individerna som tillhor det
samhillet som konstruerar kunskapen som existerar.”’ Text och sprik har med andra ord en
inverkan pd hur minniskor i olika sociala kontexter agerar. I likhet med Winther Jorgensen och
Phillips beskriver Goran Bergstrom och Kristina Boréus diskursanalysen, oavsett inriktning, som
att den utgar frin och har spriket som fokus. Det innebir att de som jobbar med diskursanalys
har ett bestimt sitt att se sprak. Spraket ger ingen direkt bild av “verkligheten” utan bidrar
snarare till att forma den.”” Vir roll i att skapa “verkligheten” gar genom spraket, och da ett ord
far sin betydelse da den sitts in i en specifik kontext och utifrin denna kontext laddas med
betydelse innebir det att “verkligheten” kan forstis och fa betydelse genom diskurser och
hindelserna inom den.”

Det finns flera sitt att anvinda sig av diskursanalys. Jag vill anvinda mig av en diskursanalys f6r
att se hur samtal bidrar till att skapa identiteter och roller som sedan foéretag kan forhalla sig till 1
sin marknadstorning. Samtidigt vill jag genom ett sadant férhallningssitt fa mojlighet att resonera
om vilka diskursiva konsekvenser detta kan fa for den sociala praktik som dessa utsagor formeras
1 och genom. Jag behéver en diskursanalys som tillaiter dessa perspektiv. Jag har déarfér valt att
luta mig mot Norman Faircloughs kritiska diskursanalys. Fairclough har arbetat fram en
tredimensionell forstaelsemodell Gver sprakhandlingar dir diskurs samtidigt ses som zex# som i
vid mening syftar pa sadant som skrift, tal och bilder; diskursiv praktik som inbegriper produktion
och konsumtion/tolkning av texter, och social praktik som forenklat kan besktivas som
kontextuellt sammanhang — ett samhille eller delar av ett samhille, institutioner.®* Utifran detta
upplever jag att Faircloughs kritiska diskursanalys kan erbjuda mig en bra ingang i studien och en
ram fOr att resonera om vilka monster som framkommer i informanternas tal och vilken
betydelse dessa diskurser kan ha i en vidare kontext.

I det konkreta analysarbetet har jag forst sokt efter aterkommande moénster i informanternas
utsagor. Dessa kom i enlighet med studiens syfte att organiseras utifran vilka forestallningar
informanterna hade kring den unge konsumenten och de kommunikativa verktyg som de anser
vara limpliga for att nd dessa konsumenter och finga deras intresse f6r diverse varor och tjinster.

Det dr efter dessa olika delar — med underkategorier — som analysen har disponerats. De

o Winther Jorgensen, Marianne & Phillips, Louise, Diskursanalys — som teori och metod, Studentlitteratur (Lund, 2000) s.
(’ZBlelr_;sZtrém, Goran & Boréus, Kiristina, “Diskursanalys” 1 boken Textens mening och makt — Metodbok i

samhdllsvetenskaplig text- och disknrsanalys, red. Bergstrém, Goran & Boréus, Kristina, Studentlitteratur (Lund, 2005) s.
03 %((/)iSnther Jorgensen, Marianne & Phillips, Louise, Diskursanalys — som teori och metod, Studentlitteratur (Lund, 2000) s.
o4 ;51_5,65. 72-73
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diskurser som jag dirigenom kunde vaska fram har sedan ringats in och karaktiriserats, och de

presenteras och diskuteras darefter i den avslutande diskussionen.

Analys

I foljande analys forhaller jag mig till de utsagor som tillsammans utgér det insamlande materialet
genom att tolka det och att problematisera det med hjilp av tidigare forskning och valda
teoretiska ingangar. Analysen ar uppdelad i tva 6vergripande delar. Den forsta delen kommer att
beréra marknadsforarnas forestillningar om den unga konsumenten i 2000-talets Sverige. Har
belyses hur marknadsférarna beskriver denna konsumentgrupp, hur de ser pia ungdomarnas
livsvillkor och vilken roll de anser konsumtion spelar i deras liv.

Den andra delen dr uppdelad i tva kategorier och handlar om vilka kommunikativa verktyg som
anvinds for att Overtyga unga konsumenter — dels formen fér marknadsféringen, dels det
argumentativa innehallet. Omraden som kommer att lyftas fram i den forsta kategorin ar vilka
retoriska strategier som ses som betydelsefulla nir man jobbar med yngre konsumenter. Kategori
tva berér formen for marknadsforingen och dir kommer talet om de limpligaste

kommunikationsmedlen och ny informationsteknik ta stor plats.

Konsumenten

Enligt informanternas utsagor ligger en av marknadsforarnas storsta svarigheter och utmaningar 1
att lokalisera den unge konsumenten och pa nagot sitt definiera denne. Olikheter inom och
mellan olika grupper och subgrupper har med aren blivit storre och tydligare vilket forsvarat
arbetsprocessen for marknadsforarna. Ungdomar som konsumentgrupp dr med andra ord inte
lika enkla att ringa in och avgrinsa som tidigare. For att nd dessa specifika malgrupper maste du
veta vilka individer som ror sig 1 just den malgruppen och utifrin det férsoka paverka denne.
Individen 1 dagens konsumtionssamhille kan se ut pda vildigt manga olika sitt vilket

marknadsforarna maste vara medvetna om for att nd denne.

Dagens unga konsument

Konsumtionssamhillet har utifrin informanters utsagor haft flera konsekvenser fér den unga
konsumenten och ungdomar som malgrupp. Ungdomar ses idag som en splittrad grupp och
informanterna anser att ungdomar idag inte kan beskrivas som en homogen grupp utan som en
grupp dir skillnader mellan grupperna dr det som utmirker dem. Mikael formulerar sig sa hir

angaende ungdomar som grupp;

For 15-20 ars sedan benimndes ungdomar som en grupp....man var just ungdomar eller
medelilders eller seniorer....dér tror jag att det skett en ganska stor férindring. Idag kan man
inte riktigt siga ungdomar....man kan inte vara sa slarvig att man siger bara ungdomar mellan
15 och 22 liksom utan....ungdomar ir ju...det var nidgon som sa att ungdomar idag kan vara
350 subkulturer...alltsd och mer kopplad till intressegrupper och det dir ir kanske generellt i
marknadsféringen. Mikael
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Enligt Mikael dr beteckningen ungdomar nagot odefinierat och en social grupp som inte lingre
kan betraktas som ett. Vid studiens borjan hade jag en forestillning om att faktorer som
exempelvis klass och etnicitet hade en betydelse men enligt informanterna ar detta tydligen inget
marknadsforarna utgar fran. Idag kan man inte riktigt siga att man ska nd ungdomar utan den
stora fragan for marknadsforarna édr vi/ka ungdomar man vill na. Betydelsen av subkulturer och
intressegrupper har blivit avgérande f6r marknadsférarna da det giller att veta vilka individer det
ir man vill na, dr det hip hopare, rockare eller kanske idrottarer? Sa hir sidger Johana om att veta

vilka man vill n3;

Med tondringar dr det viktigt att gbra en realitycheck med hjilp av fokusgrupper. Férutom det

sjalvklara att tillbringa tid i miljéer som malgruppen vistas i for att snappa upp atmosfir och

jargong dr det viktigt att sitta sig in i malgruppens instillning och attityd till den kategori av

produkter du vill prata med henne om. Det ricker med att vara lite fel, for att vara helt fel, nir

det giller unga konsumenter. Jobana
Johana lyfter fram betydelsen av att tillimpa fokusgrupper nar man arbetar med ungdomar. Vad
dessa individer har for livsstil betraktas som det som skiljer ungdomarna fran varandra. Livsstilen
behover i sig inte vara knuten till klass eller etnicitet utan informanterna menar att vi lever i ett
samhille dir man kan vara den man vill och portrittera sig som man sjilv behagar. Livsstil dr
ingen fast kategori utan flytande och stindigt i rérelse. Mikaels syn pa ungdomar som en splittrad
grupp kan liknas vid Mike Featherstone resonemang om att livsstilar dr det mest avgorande nir
det giller vilka man vill ni inom konsumtionssamhillet.”” Featherstone anser att di ungdomar
som malgrupp ar valdigt stor sd ar det gruppens olikheter som identifierar dem och att det inom
konsumtion inte existerar nagra regler utan enbart val. Detta kan tolkas som att da det inte rader
nagon direkt norm s ir valen for livsbild individuell och inte samhallsbetingat. Dagens samhille
har plats for olika subkulturer och identiteter och precis som Featherstone lyfter fram erbjuder
konsumtion den enskilda individen i samhillet en chans att identifiera sig sjilv som hon vill.”
Den unga konsumenten ses som betydligt mer medveten och kunnig i sitt konsumtionstink

och i allt som ber6r faltet. David yttrar sig som féljandes;

Dagens unga dr mycket mer informerade och slipade som konsumenter. De dr inte lika
mottagliga for att ett varumirke ska komma och beritta f6r dem hur virlden ser ut. Detta
speglar ocksa kommunikationsstrategierna. Grovt sett kan man siga att da varumirken tidigare
forsokte fa in konsumenten i sin virld, behéver varumirkena nu férséka bli en del av
konsumentens virld. Utmaningen nu dr att det dr svért att imponera pi dagens ungdomar. De
har allt — har sett allt och behéver mycket mer f6r att ”fa en kick”. David

Samtliga informanter hivdar att dagens unga konsumenter kan mycket mer om hur virlden ser ut
och fungerar. Som foretag ricker det inte med att bara existera fOr att attrahera dem utan man

maste imponera pa dem fOr att fi deras uppmirksamhet. Som David siger si behéver dem

uppleva en ny kick for att ens ligga ner tid pa vad foretaget har att siga.

65 Featherstone, Mike, Kultur, kropp och konsumtion, Stehag : B. Ostlings bokférl. Symposion (Stockholm, 1994) s. 67
% ibid, s. 67. Man kan ju natutligtvis diskutera hur fri aktdren/konsumenten 4r i forhédllande dll rédande

samhillsnormer, men det dr en friga som inte ryms inom ramen fér denna uppsats.
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Gemensamma livsvillkor f6r konsumenterna uppfattas vara manga. Teknikens framvixt ses
som en framstiende faktor i den unga individens vardag. Marknadsférarna strivar efter att
synliggora olikheterna fOr att pa sa sitt fa en uppfattning om och nd den tinkta malgruppen.

Daniel uttrycker sig som féljandes angdende detta;

Jag tror att den unga konsumenten lever sitt liv pa internet, lir sig snabbt hur nya teknologier

fungerar och anvinder den som ett socialt redskap (snarare d4n ”pryl”). Han eller hon har hog

forstaelse f6r varumirken och reklam, och ar i inte sirskilt lojal till varumarken — dels for att

varumarkeslandskapet f6r unga minniskor ser ut som det gér och for att de fortfarande dr i en

fas dd de forsoker hitta sig sjilva och dirmed varumirken som de kan gora till sina egna. Daniel
Daniel ser inte den unga konsumenten som sirskild lojal gentemot varumirken och foérklarar
detta genom att havda att ungdomarna befinner sig i en identifierings fas dir de forséker hitta sig
sjalva och varumirken de kan gora till sina egna. Konsumenten sigs ha stor forstdelse for
varumirken och hur reklam fungerar och lever sitt liv pa Internet och lir sig snabbt hur nya
teknologier fungerar och anvinder dem som sociala redskap. Andreas fortsitter pa det inslagna
sparet;

Den unga konsumenten ir idag mindre lojal, bortskimd med manga olika valméjligheter och

har vuxit upp i ett samhille som sdger std pa dig, ta for dig, du har mycket rittigheter

och...hela samhillet har gitt frin att bel6na lojalitet till att bel6na att man ser sig om ett troligt

alternativ. Andreas

Andreas trycker pa samma premisser som Daniel men lyfter fram konsumtionssamhillet ur ett
annat perspektiv. Han anser att konsumtionssamhallet uppskattar och belénar att man kollar efter
bittre alternativ. Detta kan liknas vid hur Zygmunt Bauman resonerar kring att man i ett
konsumtionssamhille gynnar ett konsumismiskt tankesitt.” Med det menas att man ska och bor
konsumera for att betraktas som en vilfungerande individ i samhillet. Utifrin detta kan
tankesdttet som Andreas viljer att framhdva ses som vildigt forstarlig. Man lever i en tid da man
bor konsumera och bor se sig om efter flera alternativ. Den unga konsumenten ar samtidigt f6dd
och uppvuxen i det raidande konsumtionssamhillet och kinner inte till ndgon annan verklighet an
denna. Hans lyfter dock upp en annan sida av fenomenet och understryker att den unga
konsumentens tillgang till kunskap dr den bakomliggande faktorn till hennes illojalitet gentemot

varumarken. Han sdger att;

Kunskap. Det dr sa ldtt att ta in kunskap idag alltsa det finns...det jag tror ocksa ir....en orsak

att de unga konsumenterna far den hir illojaliteten...man brukar prata om. Hans
Da konsumenten kinner till si mycket om de olika féretagen och varumirkena sa stiller hon
hégre krav pa dem. Man vet som konsument betydligt mer om olika varumirken och skims inte
for att limna ett varumairke for ett annat om inte varumarket stir pall f6r konsumentens krav och

torvantningar, berittar de jag intervjuat.

7 Bauman, Zygmunt, Konsumtionskiv, Daidalos (G6teborg, 2008) s. 63
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Konsumtionssamhillet stiller krav pa oss att konsumera och darfor dr det intressant att se hur
synen pa individen som viljer att inte konsumera ser ut. Zygmunt Bauman skriver mycket om
hur det ér att vara fattig i ett konsumtionssamhille och konsekvenserna av detta. Under
intervjuerna fordes intensiva diskussioner kring amnet, mycket for att manga av informanterna
sag det som en verklighet de hade svirt att ta till sig. Existerar det individer som viljer att inte

konsumera och hur paverkas de av det? Sa hir valde Mikael att formulera sig i fragan;

A det gér dom vil, men jag tror att det dr en vildigt liten grupp men det dr klart att det finns

sinna som inte bryr sig...sen maste du alltid képa ett mirke men det dr klart det finns

folk....det finns féretag som lever pa de ocksa..jag menar ta ....vad ska vi ta...ta Dressman.

Dressman dr ju inte hippt pa nigot vis, det dr bara billigt och det dr ganska dalig kvalitet, men

du vill ju inte ens identifiera dig sjilv med Dressman och dnda finns det folk som képer...och

det dr endast folk som egentligen inte bryr sig skulle jag siga. Dom bryr sig om andra saker

kanske, dom bryr sig om ekonomi. Mikae/
Mikael menar att det existerar manniskor som inte bryr sig om att konsumera. Jag tolkar det som
att Mikael i detta fall associerar manniskor som inte konsumerar med minniskor som helt enkelt
inte bryr sig om vad de konsumerar i. Individen maste dock i slutinden konsumera i nagot
varumirke. Utifrdn citatet gar det att uppfatta situationen med minniskor som inte konsumerar
som icke existerande. Precis som Mikael klargor sa dr dven Dressman ett varumairke i sig. Han
viljer att se Dressman som ett varumarke som ingen vill identifiera sig sjilv med men det ar

fortfarande ett varumirke. Lingre fram i intervjun med Mikael sa han sa hir;

Allt dr varumirken idag. Till och med Myrorna ar ett varumarke. Mikae/

I manga av intervjuerna konstaterades det att det per definition inte existerar minniskor som inte
viljer att konsumera. Informanterna syftar pa att i Sverige sa ar det svart att hitta manniskor som
inte kan konsumera och som kan betraktas som “fattiga” i den bemirkelsen att de inte
konsumerar. Dressman dr ett varumidrke 1 lika stor utstrickning som Myrorna och nagot
minniskor i olika utstrickningar strivar att identifieras med. Konsumtion i ”billiga” varumarken
som Dressman eller Myrorna kan vara ett medvetet val for att exempelvis uppfattas som
eckonomisk medveten. Utifran Mikaels citat kan det dven tolkas som att dven om det inte finns
“fattiga” 1 dagens sambhille sa finns det dem som konsumerar fel, i den bemirkelsen att dessa
varor och mirken av andra kan betraktas som att de faller utanfér normen f6r ritt konsumtion.
Att konsumera i varumirken som Dressman och Myrorna kan uppfattas som daliga i strivan
efter ”det lyckliga livet” och att uppfattas som en vilfungerande individ. Zygmunt Bauman anser
att om man inte konsumerar sa att man fingar de senaste trenderna sa ses man som en fattig och
misslyckad individ i samhillet.”® Problematiken uppstir dock nir man undersoker vart i virlden
man befinner sig. Informanterna utgar fran en svensk kontext och anser di att det inte finns
minniskor 1 landet som inte konsumerar. Men dven om det inte existerar fattiga, i den
bemirkelsen informanterna talar om, det vill siga individer utan pengar, sa siger de implicit att
det finns en risk for att man i samhillet ser ner pa dem som konsumerar billigt och 1 identitets

fria varumirken. Dessa individer kanske med Baumans terminologi kan betraktas som Sverige

%8 Bauman, Zygmunt, Arbete, konsumtion och den nya fattigdomen, Daidalos (G6teborg, 1999) s. 9-10
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nyfattiga, men da de valt att konsumera i varumirken som Dressman och Myrorna si har
konsumenten valt bland minga olika alternativ och enligt Bauman sa kan man utifran det inte

uppfattas som en misslyckad konsument.”

Konsumtionens roll i de ungas liv

Konsumtionens betydelse i de ungas liv betraktas som normal och vildigt avgérande. Som
tidigare beskrivits 1 teoriavsnittet ses konsumtion som en normal del i ungas vardag och erbjuder
denne en chans att portrittera sig sjilv.”’ Andreas syftar pa att konsumtionssamhillet tagit en allt

storre roll i skapandet av en sjilv, av identiteter. Han sager som féljandes;

Alltsa jag tror att det handlar vildigt mycket om att vi gar mot ett samhadlle didr konsumtion blir
ett sitt att profilera sig, ett sitt att leva och for dldre manniskor tror jag att image och identitet
ar tva olika saker. Identitet 4r de som dr genuint. Andreas

Andreas fortsitter pa den inslagna vigen och hivdar att konsumtion ir ett sitt att visa vem man

ar som individ. Sa hir uttrycker han sig;

Konsumtion dr en viktig del i att profilera sig sjilv och visa vem man dr....Man kan ju gi pa

universitets campus och se olika grupper, hir kommer det en massa arkitekter, hir kommer det

sjukskoterskor sd jag tror att man, bade medvetet och omedvetet profilerar sig som person

genom det sitt man konsumerar pa. Andreas
Konsumtion kan utifrdn citatet, medvetet eller omedvetet, anvindas for att visa upp vem man ar
som individ och pd nagot sitt anvindas for att avgora status- och yrkesgrupper. Sjukskéterskor,
rockare, idrottskillar beskrivs har sina egna ”sitt” att kld sig och normer f6r hur man inom
gruppen klir sig. Detta kan liknas vid vad Kleine, Kleine & Kernan menar med att man
konsumerar i olika produkter for att av allmanheten och sig sjilv identifieras och kategoriseras.71
Det ricker dock inte, menar dessa forfattare, med att konsumera i en produkt fOr att uppfattas
som en individ inom en viss social grupp utan det dr sammansittandet av manga produkter som
formar den identitetsbild man portritterar.”” Konsumtion kan dven fungera som ett sitt att soka

trygghet pa. Daniel sager att;

Jag tror att konsumtion idag handlar om implicit trygghetssékande och behov av autenticitet.

Just ddrfor att virlden omkring oss — skilsmissor, avsaknad av fasta institutioner, internet blir

alltmer kaotisk. Varumirken spelar dirfor en viktig roll — de kan skapa en emotionell trygghet

och stabilitet. Ta datorspel som World of Warcraft eller Nintendo Wii — de dr i hég grad

sociala plattformar — man spelar tillsammans. Facebook behéver jag forstis inte nimna. Daniel
Konsumtion kan uppfattas som en vig mot sikerhet, sikerhet i den egna individen och i den
allminna uppfattningen. I en virld full av kaos hdvdar Daniel att varumirken kan vara den vigen
da de kan erbjuda och skapa en emotionell trygghet hos individen och lyfter fram tv-spel och

dess betydelse for att styrka sitt resonemang. Spel dir man “umgas” och triffar andra individer

% Bauman, Zygmunt, Arbete, konsumtion och den nya fattigdomen, Daidalos (Géteborg, 1999) s. 60
70 Featherstone, Mike, Kultur, kropp och konsumtion, Stehag : B. Ostlings bokférl. Symposion (Stockholm, 1994) s. 67

" Kleine, Robert E, Kleine Schultz, Susan & Kernan, Jerome B. “Mundane consumption and the self: A social identity
perspective”. 1 Journal of consumer psychology, 1993, s. 3
72 ibid, s.22
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och konsumenter kan uppfattas och tolkas som en verklighet i sig for dessa manniskor. Den
virldsliga forvirringen, 1 Daniels fall avsaknaden av fasta institutioner och familjerelationer, lyfts
fram ocksa i andra intervjuer. Mikael anser att ungdomar idag har stérre makt nar det giller hur
man konsumerar, bade privat och inom familjen, da de uppfattas som de mest kunniga inom
omradet. Mikael hanvisade i sina resonemang till en dansk forskare och dennes resultat och ansig
att ungdomarna fungerar som en slags familjeradgivare nir det giller hur familjen viljer att

konsumera. Mikael formulerar sig sa hir;

Han (den danska forskaren) drog det si langt att...ungdomar ur ett globalt perspektiv, si ir

ungdomar den stOrsta paverkningsgraden for all forsiljning. Ungdomar har den stOrsta

péverkan pd alla, observera ALLA...och forsta gingen han sa det tinkte jag att det finns ingen

moijlighet.. .liksom att ungdomar har si stor paverkan for alla inkép som sker globalt och

det...men men ehhh..dd drog han en parallell utifrin ett familjeperspektiv...alltsa om familjen

sitter runt kéksbordet, vem dr det som har koll pa varumirkena? Om familjen képer en ny

bil...d4 kanske det dr sonen i familjen har koll pa det. Den unga har mest koll pa varumirkena

och da paverkas pappan eller forildrarna av vad sonen sdger. Omedvetet s foljer de vuxna

med for att de utgdr frin att ungdomarna har koll. De unga har intresset fér vad som giller.

Det hir dr inget jag sdger utan det finns forskning pa det hir. Mikae/
Ungdomarna beskrivs alltsa inneha den storsta paverkan pa hur familjen viljer att konsumera da
de har mest kunskap om vad de olika varumirkena star f6r. Foraldrarna fragar sina barn om rad i
olika konsumtionssammanhang vilket innebir att de unga konsumenterna kan uppfattas som de
viktigaste konsumenterna for foretagen att na. Detta resonemang dr nagot Birgitte Tufte hivdar
stimmer da hon anser att de unga konsumenterna paverkar sin egen ekonomi i lika stor
utstrickning som hon paverkar sin familjs eller hushillets.” Tuftes argumentering tolkar jag som
att de unga konsumenterna dr den malgrupp man som marknadsférare ska férséka na nir det
giller all konsumtion, inte enbart inom ungdomsbefolkade filt, utan 4ven exempelvis
heminredningsprodukter och i valet av bilkép. Intressevickande dr hur Mikael fortsitter sitt
resonemang och vad han viljer att se som bakomligeande faktorer till att den unga far vara med

och ta del i storre konsumtionsfattande. Mikael siger att;

Omedvetet sa foljer de vuxna med for att de utgdr fran att ungdomarna har koll. De unga har
intresset for vad som giller. Det hir dr inget jag sdger utan det finns forskning pa det hir. Och
sen sa kan man ju fraga sig varfér det dr sa hir, och kommer olika argument...ildre har mindre
och mindre tid med deras barn och da for att siga...ddmpa sitt daliga samvete inuti sa later
man alltsd barnen vara med i storre beslut for att siga undermedvetet kdnna att dom ar viktiga,
for att man har mindre tid for barnen....och da blir si att man....chhh...delger dom och férr
kanske det va pd annat sitt...forr kanske barnen fick ga férdldrarnas vig och képa liget men s
funkar det inte riktigt menar man. Mikae/

Det som Mikael och Daniel tidigare dr inne pa ir att man tidigare lit den unga individen kopa
liget och gia med hur forildrarna valde att konsumera, nigot som man idag pd sitt och viss
limnat. Daniels tidigare citat lyfter fram bristen pa fasta institutioner och sokandet efter trygghet

som tva faktorer till vad konsumtion betyder f6r den unga konsumenten. Mikael dr ungefir inne

pa samma spar och menar att da vi lever i ett kaotiskt samhille later féraldrarna ungdomarna vara

73 Tufte, Birgitte, ”Tweens as consumers — with fokus on Gitl's and boys internet use” i boken Children, media and
consumption: on the front edge, red. Ekstrom, Karin M. & Tutfe, Birgitte, The international clearinghouse on children,
youth and media, Nordicom, Géteborgs Universitet (Goteborg, 2007) s. 93
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med pa beslut i storre sammanhang for att dimpa sitt eget daliga samvete. Det jag finner som
intressant dr att bade citaten trycker pa att bristen pd social trygghet och tillhérande ar
anledningen till att ungdomarna har en sa stor relation till konsumtion. Konsumtion kan utifrin
citaten uppfattas som vigen till ett socialt och lyckligt liv. Konsumtion beskrivs dirmed inte bara
som en livsstilsmarkor, som ett sitt att valja uttryck och identitet, utan som nagot betydligt mer

fundamentalt f6r ungdomars uppvaxtvillkor 1 det tidiga 2000-talets Sverige.

Retorik

I det foregiaende kapitlet diskuterades det om vem den unga konsumenten i dagens samhille ar
och dven om informanterna understrék att de inte utgér en homogen grupp kan vissa
gemensamma karaktdrsdrag dndd dterfinnas i deras beskrivningar. Det konstaterades att den
individen dr vildig medveten, kunnig och teknologisk utvecklad kompetent. Den unga
konsumenten beskrivs vidare som bortskimd med ménga valmojligheter, konsumerar bland
annat for att identifiera sig sjilv och for att finna trygghet och ses inom familjen som en slags
radgivare i fattande av beslut. Med detta som bakgrund dr det mojligt att resonera kring vilka
kommunikativa verktyg ses som bast limpade och vilka retoriska strategier som uppfattas som
betydelsefulla nir man arbetar med yngre konsumenter. I den forsta delen nedan kommer det
diskuteras runt det argumentativa innehallet, retoriken.

Retorikens innehall f6r hur man nar och 6vertygar unga konsumenter har lyfts fram som
extremt betydelsefull och avgérande. Om unga konsumenter inte finner reklamen eller orden
bakom den som intressanta finns det en stor chans att hon aldrig kommer att komma ihdg sjilva
reklamen eller budskapet bakom det. Enligt informanterna har retorikens betydelse alltid varit
stor men dd man idag som konsument 6verskéljs med budskap sa har konsumenten ett mer
kritisk forhallningssitt gentemot reklam. Med detta som bakgrund har det blivit viktigare att
reklamen “tar plats” och syns. Da ungdomar anses vara mer medvetna och kritiska sa ses denna

malgrupp av marknadsférarna som svir och avgdrande.

Retoriska strategier

Reklamretoriken dr den avgorande faktor nir det giller att nd ut och Gvertala en malgrupp. Da
man som individ 6versvimmas av reklam sa giller det fran féretagens hall att f6rsoka tala till den
potentiella malgruppen, i detta fall de unga konsumenterna. Under intervjuerna har betydelsen av
retorikens olika strategier varierat, men samtliga informanter har tryckt pd att ungdomar ar
annorlunda att nd. David menar att man maste friga sig sjilv. om man som marknadsférare vill

prata med konsumenten eller kbparen. Dessa tva faktorer viljer han att skilja at;

For att 6ka begreppsforvirringen lite ska jag borja med en viktig strategi som vi alltid tar
hinsyn till. Det handlar om ifall man pratar med konsumenten eller képaren. Ibland dr de inte
ens samma person, men dven nir det dr samma person sd dr det viktigt att skilja pa. Nir du
resonerar som konsument, vad som ir viktigt f6r dig i sjilva anvindandet av en produkt eller
tjanst sa giller ofta helt andra kriterier 4n f6r dig som kopare, nir du vil star ddr vid hyllan.
Kort foérklarat sd vill konsumenten ha den bista varan medan koparen vill géra det bista kdpet.
Vatje kopprocess innefattar ett antal emotionella och funktionella/rationella beslut. Jag tror att
unga tenderar att ha 6vervikt mot de emotionella jimfort med édldre. Man kdper det man
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kidnner f6r och oroar sig inte sd mycket f6r andra konsekvenser. Ju idldre man blir desto mer

ansvar har man vilket gor att man blir mer rationell i sitt kpande. Fér unga dr social acceptans

ett starkt kriterium vid alla val, och det speglar sig ocksi i det kommunikativa anslaget i

kommunikation mot en yngre malgrupp. David
David betonar betydelsen av tre faktorer for att na den unga konsumenten, vem ar
konsumenten/képaren, de emotionella besluten och social acceptans. Han gor en distinktion
mellan begreppen och menar att kopare och konsument inte nédvindigtvis behover vara samma
person. Konsumenten vill ha den bista varan medan képaren vill géra det basta képet, en faktor
som marknadsférare maste ha 1 atanke. Vill man komma at koparen eller konsumenten? David
menar ocksd att unga konsumenter tenderar att konsumera mer utifrin emotionella och
kanslobaserade omstindigheter dn dldre konsumenter och att den ungas strivan efter social
acceptans och tillhorighet dr en vig for foretagen att na den yngre konsument gruppen.

Informanten Johana diskuterar kring en annan aspekt. Enligt Johana sa dr det visentliga och

mest avgorande vilka de unga individerna édr. Vad dr de intresserade av och hur fungerar de? Sa

hir uttrycker hon sig angaende ungdomar och retorik;

Med tondringar dr det viktigt att géra en realitycheck med hjilp av fokusgrupper. Férutom det

sjalvklara att tillbringa tid i miljéer som malgruppen vistas i for att snappa upp atmosfir och

jargong dr det viktigt att sitta sig in i malgruppens instillning och attityd till den kategori av

produkter du vill prata med henne om. Det ricker med att vara lite fel, for att vara helt fel, nir

det giller unga konsumenter. Jobana
Identifiering av den potentiella malgrupp ses som vasentligast enligt Johana. Som marknadsférare
maste man sitta sig in i den unga konsumenten och pa s sitt se vilka man har att géra med.
Intressevackande dr hur Johana viljer att avsluta citatet. Man maste ha vildigt bra koll pa vad den
unga konsumenten vill ha och strivar efter for att inte dka pa ett fiasko. Ungdomar ses som
ytterst trendkénsliga vilket dven foérsvarar Johanas resonemang. Da ungdomar, utifrin mina
informanters yttranden, inte kan betraktas som en homogen grupp sa férsvarar det

problematiken ytterligare. Man har idag som marknadsférare extremt manga faktorer att ta

hinsyn till. Vidare siger Johana;

Om du inte dr 100 procent 6vertygad om att du kan prata med konsumenten pa dennes eget

sprak ska du inte ens férs6ka. Di dr det dn viktigare att anpassa erbjudandet efter malgruppen.

Och prata med ditt eget sprik. Om det passar typen av produkt dr det dessutom en bra strategi

att fi nigon 1 malgruppen att tala f6r din sak och dirigenom ge det trovirdighet. Jobana
Betydelsen for vem/vilka man forsoker kartligea och lokalisera ses som avgérande om man ska
lyckas med sin marknadsféring. Marknadstorarna maste helt enkelt veta vilka de vill na och kunna
nd denna malgrupp pa deras “eget” sprik. Som Johanas citat demonstrerar dr det mycket som kan
ga fel nir man arbetar med ungdomar. Det giller att ta sig in i deras sociala omgivning och
térsoka se hur och vilka dessa individer ar.

I intervjun med Mikael sa diskuterades vilka retoriska strategier som han ansdg vara

betydelsefulla att jobba med nir det giller unga ménniskor. Sa hir svarade Mikael,

Man kan véga...jag tror man kan vaga sticka ut lite mer mot yngre...alltsi skruva till saker lite

mer...chhh...va lite mer vigad eller....mer humor, mer twistad pa nagot vis...dom tal mer,
ungdomar tal mer. Mikael
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Just vikten av humor i reklam dr vildigt genomgéende 1 alla mina intervjuer. Ulrika Eriksson &
Sandra Sundbick anser att humor ses som en avgorande faktor nir man diskuterar reklamens
inverkan pa ungdomarna. Nir man forsoker na yngre konsumenter sa ar ett vilfungerande
koncept att reklamen ska vara snygg, spinnande och frimst innehalla humor.” Faktorer sisom
spannande och snygg ir formodligen jamt radande och sjalvklara ndr det giller reklam, men det
jag finner intressevickande med mina informanters berittelser dr hur pass mycket de lyfter just
humor aspekten. Vidare siger dem att humor dr en retorisk metod med vildigt stor
genomslagskraft, och att sannolikheten att mottagaren tar emot budskapet 6kar genom humor da
det skapar en avslappning och att mottagaren inte ir lika kritiskt stillningstagande till budskapet.”
Effekterna av detta kan vara att konsumenten kommer ihdg reklamen och diskuterar den med sin
omgivning. Det dr dock viktigt att gora en sirskillnad pa rolig reklam och rolig kontextuell
reklam. Det ricker inte med att man gor rolig reklam for att silja utan ett budskap med reklamen
maste existera om man vill silja. Att humor ir nagot informanterna i den hir studien framhaller
som ett gangbart koncept kan mot bakgrund av den funktion som Eriksson & Sundbick menar
att den har, ses i forhillande till hur informanterna karaktiriserar unga konsumenter. Dd de
beskriver dem som vildigt medvetna och exceptionellt kritiska, kan kanske den avvipnande
humoraspekten fungera just som ett knep att skapa en avslappnad hallning till

konsumtionsbudskapet och dirigenom locka och berora.

Marknadsférarnas utmaningar

De utmaningar man som marknadsférarna stir infér dr som visats under studiens gang ménga.
Sambhillets snabba utveckling har gjort att marknadsforarna har fler faktorer de maste ta hansyn
till och samtidigt har de unga konsumenterna allt mer kunskap om hur reklamvirlden fungerar
vilket ocksa far konsekvenser for marknadsféringen. Konsumenterna vet mer om produkter och
foretag idag vilket har gjort att foretagens tillvigagangssitt for att na denna grupp individer
torindrats. David tar upp konsumentens tillgang till kunskap och att det férsvirar processen for

marknadsférarna och foretagen. Sd hir sdger David angdende detta;

Dagens unga dr mycket mer informerade och slipade som konsumenter. De dr inte lika
mottagliga for att ett varumirke ska komma och beritta f6r dem hur virlden ser ut. Detta
speglar ocksa kommunikationsstrategierna. Grovt sett kan man siga att dd varumirken tidigare
forsokte fA in konsumenten i sin virld, behover varumirkena nu forsoka bli en del av
konsumentens virld. Utmaningen nu 4r att det dr svért att imponera pd dagens ungdomar. De
har allt — har sett allt och behéver mycket mer f6r att ”’fa en kick”. David

Citatet kan tolkas som att arbetsprocessen for foretagen och marknadsféraren forandrats radikalt
med dren. Ett rollbyte har skett och did foretagen forut kunde vinta in de eventuella
konsumenterna maste dem nu fors6ka ta sig in i konsumenternas liv och férséka bli en del av det.

Hans anser att det idag ér svarare att uppfatta vad som dr sant eller falskt och att det hir idr en

metod marknadsforarna anvinder sig av for att locka konsumenten. Hir nedan anvinder han sig

74 Eriksson, Ulrika & Sundbick, Sandra, ”De f6rsoker bara silja — Ungdomar och tv-reklam” i boken Reklam &
Retorike: 10 fallstudier, red. Mral, Brigitte & Larsson, Larsike, Rhetor (Astotp, 2004) s. 36
75 ibid, s. 37-38
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av bloggen som exempel och resonerar kring nackdelarna med att den ”vanliga” minniskan fatt
mer medial kunskap och makt och pa si sitt kan portrittera sig sjilv och uppfattas som en
kunnig och legitim individ.

Nackdelen da eller faran, som jag sa innan, det ér lite det hir med vad dr sant och vad ér falskt?

Om dom hir top bloggarna skriver jitte bra om en vis skénhetsprodukt sa fattar jag att dom

far hem en kartong av det utanfér dérren men forstd en 15 aring... Men vad ir sant och falskt

da. Det ir ju det hir. Nanstans finns det alltid kommersiella krafter nir det finns en stor
malgrupp och si.....men det dr nigot som definitivt kommer utvecklas. Hans

Hans tar upp samma resonemang som Jean Baudrillard. Han menar att marknadsforarna i det hir
fallet ”skapar sanningar” och att det i slutinden ar svart att avgora vad som ér sant och falskt.
Baudrillard menade att marknadsférarna kan ses pa samma sitt som journalister.”” De arbetade
som ’mytskapare”, och det Hans dsyftar ar att bloggarna uppfyller samma funktion. Detta ar
nigot som marknadsférarna och foretagen drar nytta av menar han. Foretagen anvinder sig av
bloggarna for att pa sa sitt paverka den potentiella konsumenten. Om konsumenten inte lyssnar
pé foretagen och marknadsférarna lyssnar hon nog pa en annan ung “konsument” i samma alder.
Detta kan samtidigt liknas vid Naomi Kleins resonemang om att ungdomar ir mer
paverkningsbara di de paverkar varandra pa ett sitt som tidigare inte existerat.”” Klein anser att
“ungdomarna och deras 6verariga hirmapor” alltid varit beredda att betala for att passa in och att
kompistrycket ir en miktig marknadskraft, di ungdomarna gar i flock.” Om man lyckas paverka
en ung konsument édr sannolikheten stor att den konsumenten 1 sig paverkar en annan
konsument. Bloggarna fungerar som foretagens och marknadsforarnas f6rlingda arm och ett nytt

sitt for foretagen att na den yngre malgruppen. Vidare siger Hans;

Forut kunde man fi en intervju med en fotbollsspelare i omklidningsrummet och man kunde
se bilder fran triningar och lite bakom kulliserna och sa...det ser man ingenting av idag. Varfor
g6r man inte det da?, ju for att fotbollsspelarna har agenter och klubbarna har pressansvariga
som bestimmer att det dr...det ir inte ritt image att visa Zlatan i omklidningsrummet, han
ska va retuchad pd en bild med Nike fotbollsskor...vilket gér det..och fotbollsklubbarna har
egna fotbollskanaler som de tjinar pengar pd genom att visa sanna bilder . S vad vi far dr
egentligen ett uppdelat, antingen far vi en fiktiv verklighet dir...minniskor, agenter, klubbar
och varumirkesforetrddare bara vill visa varumirket i dess absolut tillrittalagda milj6 eller sa
blir det reality, dokusdpa alltsa...allt vi ser p4 MTV och sia med dokusapor och si det dr halv
fejkat, det 4r manus bundet och si vilket gor att...vad dr sant och vad idr falskt i dagens
samhille? Det var mycket littare att siga for 10 ar sen. Journalistiken idag...alla journalister r
mycket mer styrda av agenter och alla sinna bitar. Det va man inte f6r 10 4r sen...sd det finns
en skillnad och fara...jag tror det blir svarare att avgéra vad som dr sant och falskt....och det
dir utnyttjar ju foretagen i reklam ocksa...man hittar pa fejkade dokumentira sajter pa Internet
och sidira. Hans

Hans fortsitter pa det inslagna sparet och anser att det i slutinden kommer bli besvirligare att
avgora vad som dr sant och falskt. Forr var det man sdg det sanna, det akta. Han anvinder sig av
Zlatan och omklidningsrummet for att tydliggdra sin tes. Hans resonerar dven kring

journalistikens roll 1 ”skapandet av sanningar” och menar att de, utifran olika faktorer, styrs till att

76 Baudrillard, Jean, The consumer society: myths & structures, SAGE (London, 1998) s. 127
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vinkla det som uppfattas som verkligheten. Nu ir det diremot krangligare f6r allméinheten att
uppfatta det dkta och om man vill se Zlatan i sin vardagliga milj6 maste man kolla pa Barcelonas
egna tv kanal. Enligt Baudrillard presenterar marknadsforarna objektet (Zlatan i
omklidningsrummet) och erbjuder oss konsumenter att gora var egen fria tolkning, men menar
samtidigt att den fria tolkningen férmodligen har konstruerats av marknadsforarna.
Konsekvensen av detta blir da att om vi vill se objektet maste vi tillimpa den konstruerade
verklighet som marknadsférarna ligger upp.” Precis som Baudrillard och Hans syftar pa blir det
svart att tolka vad vi viljer att benimna som verklighet. Finns det ens en verklighet eller ar allt
konstruerat av marknadsférarna? Detta kan tolkas som att man som konsument idag maéste ha ett
mer kritiskt 6ga for vad som betraktas som ”’sant och falskt”. Marknadsférarna visar upp den
verklighet som de anser dr laimpligast och mest passande och den verkligheten utformar man
innan man delar med sig av den till omgivningen. Och precis som Baudrillard framhaller ar det
kanske inte viktigt om budskapen idr sanna eller falska, huvudsaken ir att skapa en autentisk aura
kring det som ska siljas for att konsumenten ska uppleva moijlig identifikation och dirigenom

vicka lockelse och begir.

Emotionella beslut

De klassiska retoriska begreppen, ethos, logos och pathos, diskuterades flitigt under samtliga
intervjuer.” Hur man viljer att 6vertyga konsumenterna 4r en diskussion som alltid 4r aktuell,
oavsett konsumentens alder, menar informanterna. De slutsatser jag kan dra av intervjuerna ar att
nir man arbetar med yngre sa ir ethos (talaren) och pathos (kdnsloargument) de mest avgérande.
Logos (fornuftsargument) diskuteras inte 1 lika stor omfattning da informanterna menar att
fornuft och ungdomar inte dr synonymt med varandra. Med det menas att ungdomar inte
konsumerar efter férnuft i lika stor utstrickning som dldre utan konsumerar mer utifrin kinslor.

Sa hir valjer Johana att uttrycka sig i amnet;

I grund och botten handlar det om Ritt vara, till ritt pris och vid ritt tillfille ... och sagt pd ett

sitt som tilltalar maélgruppen. Nir det giller yngre konsumenter dr Pathos ritt melodi.

Ska du silja en sneaker till nigon i malgruppen kan du inte prata om hallbarhet och om att de

haller fétterna varma. Du kan diremot séilja dem med ett schysst statement: Just do it. Jobana
Citatet visar att den kdnslomaissiga aspekten anses vara det mest avgorande nir det giller yngre
konsumenter. Malgruppen handlar i storre utstrickning utifran hur kianslor och inte 1 lika stor
utstrickning efter fornuft. Fornuftargument ér inte lika anpassningsbara till den yngre publiken
utan mer riktad mot den aldre. Just do it ir varumirkets Nike statement/slogan och kan uppfattas
som vildigt simpel. ’G6r det bara”, tveka inte, i den bemirkelsen att man helt enkelt ska kopa
och anvinda sig av deras produkter. Men vad egentligen ir en slogan och vad uppfyller den f6r
funktion? Elenor Granstedt och Sofia Ihrstedt, som ocksi forskat om reklam, skriver att en

slogan dr ett sitt for fOretag att etablera en bild av sig sjilva som kunderna kan uppfatta och

7 Baudrillard, Jean, The consumer society: myths & structures, SAGE (London, 1998) s. 127
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uppskatta. Sloganen ska identifieras med produkten och fungera som en slags verbal logotyp som
1 reklam stindigt upprepas. En snygg logotyp kan vara ett sitt for foretagen att utmarka sig i en
bransch dir skillnaderna mellan produkter och priser ir sma.*" Vidare skriver dem att unga
minniskor ir mer medvetna om slogans och reklam in ildre eftersom de vuxit upp med dem.”
Man kan tolka detta som att ett enkelt statement, budskap 4r den basta vigen till konsumenternas
rationella hjirnor da konsumenterna vildigt enkelt kan identifiera sig sjalva med varumirket. Just
do it kan upplevas som vildigt bekvimt och enkelt att identifiera sig sjilv med vilket
konsumenten mojligtvis uppskattar. Om vi som Bauman siger ska finga de manga méjligheterna,
och fanga de mojligheter det talas mest om och helst f6re andra, dr detta ett talande imperativ f6r
hur ett “lyckligt liv” i konsumtionssamhillet kan uppnas. **

En annan informant, David, viljer att lyfta fram ethos som det mest avgérande nir man

diskuterar unga konsumenter. Han menar att;

Du maste ha en jivla trovirdighet och cred for att fa deras uppmarksamhet, for att fortjina

plats i deras virld. En intressant férindring som har med det att gora dr ocksa vem som ses

som trovirdig. Forr var det girna megakindisar. Typ Michael Jacksson och Pepsi, medans det

nu hellre ir folk som dr mer nira malgruppen, men lite hiftigare. David
Vem som siger vad ses som avgorande i detta fall. Citatet visar dven hur David viljer att se pa
dagens marknadsforing och hur det forindrats over tid. Detta kan liknas vid vad Eriksson &
Sundbick skriver om att anvindandet av kidndisar som “talesman” dr en gammal och vilanvind
metod inom reklamvirlden och som vinder sig sirskilt till ungdomar. Detta kan med
retoriktermer kallas ethosargumentation, dvs. trovardighetsargumentation. Kindisar ses som en
auktoritir person ur ungdomarnas synvinkel och darfér anvinder man sig frekvent utav kindisar
nir man vill ni en yngre malgrupp.” Vidare skriver forfattarna att dagens moderna
marknadsforing priglas av att man anvinder sig av en kindis som kan relatera till den potentiella
malgruppen. Om man som foéretag vill nd en grupp rockare sa anvinder man sig av en rockare f6r
att pa sa sitt bygga legitimitet. Trovirdigheten skapas genom att kindisen, som ir en viktig
inspirationskalla f6r ungdomars identitetssokande da de ser upp till dem, utstrilar fortroende da
konsumenterna kan uppleva att kiindisen vet vad han pratar om.” Férfattarna lyfter dock fram en
annan intressant aspekt. De skriver att ungdomar inte férutsittningslost tror pa kandisar i reklam
och att de inte skulle képa en produkt bara for att en kindis som inte dr relevant for produkten
siger s4.* David tar upp Michael Jackson och hans reklam foér Pepsi som exempel, men hur kan
man vilja att se pa det hdr? Utifrain Eriksson & Sundbicks resonemang kan det tolkas som att
Michaels Jackson och hans reklam fér Pepsi idag inte skulle fungera i lika stor omfattning da

relationen Jackson-Pepsi kan ses som problematisk. Konsumenten dr som tidigare nimnt mycket

81 Granstedt, Elenor & Ihrstedt, Sofia, ”Livet har sina goda slogans — en studie av slogans i reklam” i boken Reklan
& Retorife: 10 fallstudier, red. Mral, Brigitte & Latsson, Larsdke, Rhetor (Astorp, 2004) s. 47

82 ibid, s. 58

85 Bauman, Zygmunt, Arbete, konsumtion och den nya fattigdomen, Daidalos (Géteborg, 1999) s. 60

8 Eriksson, Ulrika & Sundbick, Sandra, ”De forsoker bara silja — Ungdomar och tv-reklam” i boken Reklam &
Retorike: 10 fallstudier, red. Mral, Brigitte & Larsson, Larsike, Rhetor (Astotp, 2004) s. 40

8 ibid, s. 40-41

86 ibid, s. 41
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mer kritisk och medveten om reklam och med foérfattarnas resonemang som bakgrund skulle det

kanske bli svart for Pepsi att etablera en val fungerande malgrupp.

Kommunikationsmedel

I den forsta delen av analysen erhélls en djupare inblick i vem den unga konsumenten ér och vad
konsumtion innebar for denna individ. Utifran det resonerades det kring retorikens betydelse for
marknadsforingen och det visade sig att man kan vaga mer med ungdomar nar det giller reklam
och att man maste forscka bli en del av deras virld pa ett sitt som tidigare inte existerat.
Nirmaste vagen till en ung konsuments hjirta och hjarna ar via kinslorna da dem konsumerar
vildigt impulsivt men dndd med en kritisk blick. En annan intressant aspekt var hur man viljer att
se pa skapandet av sant och falsk. Gammal traditionell media och nya sociala medier erbjuder den
vanliga manniskan att bli en betydelsefull méinniska som av allminheten betraktas som vildigt
kunnig och vettig. Det dr mycket littare att avbilda sig sjilv som en viktig individ. Detta finner jag
som en bra ingangsbrada till vad som i denna del ska diskuteras.

Denna del dr den andra kategorin som rér kommunikationsverktyg och kommer att handla om
formen for marknadsféring. Formen for marknadsforing ses utifrin mina informanters utsagor
som vildigt betydelsefulla fér hur man nar den yngre konsumenten, inte minst rumsligt.
Tillvigagangssitten for att 1 storsta mojliga utstrickning na den yngre konsumenten har
resonerats om och informanterna menar att det blivit svarare att hinga med i den snabba tekniska
utvecklingen. Sociala medier som Facebook, Twitter och bloggar har tagit stor plats i samhillet

och ses idag som etablerade samhillsfenomen.

De lampligaste kommunikationsmedel

Betydelsen av de mer traditionella kanalerna ses alltjimt som visentliga, men med aren sa har
teknikutvecklingen erbjudit nya méjligheter att beréra minniskor. Ett bra exempel pa detta ér
Internets framvixt. Sa hir utrycker sig David angiende hur foretag forséker na sina yngre

konsumenter och om hans syn pa de olika kommunikationsmedlen;

Klassiska kanaler fungerar fortfarande, vilket man inte fir glomma. Unga ser fortfarande

pa TV, lyssnar pa radio etc. Men eftersom de unga dr “digital natives” sd dr ju alla digitala

kanaler ocksa att betrakta som massmedia. Ar det nigot man nufértiden alltid férsdker med

unga ir ju att pd nagot sitt fa dem att sprida vart budskap i deras egna kanaler i sociala media.

T.ex. publicera nigot pa sin Facebook Wall. David
Davids syn delas av manga informanter. TV, radio, tidningar dr dn idag l6nsamma investeringar
t6r marknadsféring, dven om de kan kosta mer dn anvindandet av de sociala medierna. David
viljer dven att ta upp begreppet “digital natives”, och menar da att dagens unga konsumenter ar
individer som dr fédda i ett samhille déir teknologin redan var vil etablerad. Dagen unga
konsument 4r uppvuxen i ett samhille med datorer, mobiltelefoner och Internet. Hir lyfts dven
det sociala fenomenet Facebook fram for férsta gangen vilket dr ett community dir man bland

annat haller kontakt med sina kompisar och David anser att det som marknadsforare ér viktigt att

formedla foretagets budskap via de nya unga” sociala medierna. Precis som Johana tidigare
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nimnde dr det viktigt att kommunicera med den unga konsumenten pa hennes sprak och villkor.
Ett sitt for foretagen ér att ta sig in i ungdomarnas “hem” och dirifrin foérsoka vicka
uppmairksamhet. Daniel gar sa langt att han siger att de nya digitala medierna och kanalerna ersatt

den mer traditionella TV. Daniel siger;

Den mest sjilvklara utvecklingen dr forstas den digitala utvecklingen. Digitala kanaler har f6r

miénga varumirken ersatt TV som huvudmedia. Synen pé internet har ocksd férdndrats, frin

att ha varit ett medium och ”budskapsbirare” till att bli en virld och sitt att vara. Det har

manifesterats i dels att foretagen inte enbart bygger kampanjsajter ("reklam”), utan dven jobbar

med deras egna hemsidor (’produkten”). Kampanjsajter i sig har blivit mer funktionsbetonade

och mindre “underhillning”. Samtidigt har traditionella format som TV (dvs filmet”) och

event ("live event pa webben”) flyttat in pd webben. I och med sociala medier har dven all

reklam potential att bli PR (“snackvirde”). Jag skulle nog siga att vi har gitt frin en tid av kaos

till en mer organiserad men dnda vildigt snabbrorlig tillvaro. Ménster ses genom trender som

ar tydligare idag 4n vad de var f6r 4 ar sen. Daniel
Kort sammanfattat menar Daniel att den digitala utvecklingen paverkat vart sitt att leva. Internet
har utvecklas och ses idag som en forutsittning for ett val fungerande liv vilket har bidragit till att
foretag anvinder sig mer och mer av just Internet och utveckling av den egna websajten. Via de
sociala medierna gar det att skapa ett ’buzz” pa ett helt nytt sdtt. Samhallet i sig dr valdigt flytande
och det monster 1 konsumtion ses idag utifran trender. Bade Peter Corrigan & Grant McCracken
diskuterar kring trender, det flytande samhillet och dess konsekvenser. Corrigan anvinder sig av
just McCracken och hans resonemang om att vistvirlden stindigt uppdateras och ir i rérelse till
skillnad fran andra samhillen.” Vidare sager McCracken sjilv att annonsérer och konsumenter ar
en fundamental faktor till detta.®® Den vidare uppfattningen 4r att minniskans stindiga
konsumerande dr det som ser till att sambhillet aldrig kan std still utan stindigt maste vara
flytande. Precis som den egna identiteten 1 ett konsumtionssambhille aldrig kan std still sa maste
dven samhillet i sig hallas i rérelse.” Corrigan fortsitter pa det inslagna sparet och hivdar att
konsumtionsbeteendet dr anledningen till att foretagen stindigt maste producera och utveckla
varor och produkter.” Slutsatsen kan tolkas vara att si linge den egna individen maste vara i
rérelse sa maste samhillet vara det, och att det dr det egna konsumtionsberoendet som ligger till
grund for detta.

Manga informanter menar dock att de olika sociala medierna gir i trender. De som ér populira

idag, exempelvis Facebook, Twitter och bloggar, behover nédvindigtvis inte vara det imorgon.

Mikael berittar;

Nu frigar vara kunder oss om vi kan fixa ne intressegrupp pa facebook men for tva ar sen sa
var det ingen som friga om det va, eller ett ar. Alltsd det blir ju trender i saker pa gott och ont..
eller bloggar, ska vi gbra en blogg pd hemsidan...aa men det beror pid vad man fyller dne
med...nu dr det blogghysteri liksom men dven om du har en blogg..det har bara blivit lite hippt
att ha en blogg, men det finns precis..minst lika manga ointressanta bloggar som det finns
intressanta och det dr samma dir som marknadsféringen, vem skriver vi f6r? Vem ska vi prata
med och varfér? Bara man hade ne hemsida sd va man med men sen vad det var bra till..det

87 Corrigan, Peter, The sociology of consumption: an introduction, Sage (London, 1997) s. 177

8 McCracken, Grant, Culture and consumption: A theoretical account of the structure and movement of the cultural meaning of
consumer goods, The University of Chicago Press, 1986, http://www.jstot.org/stable/2489287, s. 2,

8 Bauman, Zygmunt, Arbete, konsumtion och den nya fattigdomen, Daidalos (Géteborg, 1999) s. 46

9 Cortigan, Peter, The sociology of consumption: an introduction, Sage (London, 1997) s. 66
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brydde man sig inte om. Nu dr det samma sak hir och det dr de vi som kommunikatérer méste

vara med p4, vad idr det som giller liksom.. och det 4r utmaningen liksom. Mikae/
Mikael trycker pa att allt gar i trender och diskuterar dven lite kring hur féretag forséker anpassa
sig och ta till sig av det nya. En oklarhet kring varfér man ska anvinda sig av vissa sociala medier
verkar rada, dock verkar det inte vara ndgot féretagen bryr sig om. Det visentliga dr att hinga
med pa vad som giller och inte hamna pa efterkilke. Vidare resonerar Daniel kring att alltid halla
sig uppdaterad och menar att detta dr en verklighet som existerar men att det viktigaste 4r att man

har kunnig personal pa riatt omrade. Daniel uttalar sig och anser att;

Nej. Vi anser inte att vi behéver ligga i den absoluta frontlinjen av den anledning att vira

kunder alltid ligger nigra steg bakom. Dessutom dr det svért att kapitalisera pa att vara forst

med teknologi inom marknadskommunikation. Daremot behéver man stindigt hélla koll och

férnya sitt erbjudande, men det hanterar vi genom att ha ritt méinniskor pa plats. Danie/
Daniel menar att det ar svart att alltid hinga med i utvecklingen men att det inte dr nagot konstigt
med det da det viktigaste ar att halla koll pa sitt och stindigt forséka ligga 1 samma takt som
omgivande utvecklingen.

Ett annat aterkommande monster i det insamlande materialet dr att bloggen ses som det
limpligaste sittet att na unga konsumenter pa. Dels fungerar bloggen, som tidigare diskuterat,
som foretagens forlingda arm men bloggen erbjuder dven foretagen ett sitt att na konsumenten
via en annan ung konsument. Informanterna menar att konsumenten hellre lyssnar pa en annan
ung konsument dn pa féretagen. Anders Frankel, som ir en forfattare och har en bakgrund inom
IT och marknadsforing, framhaller att det som hint ir att féretagen boérjat se bloggar som ett sitt
att na sina yngre konsumenter pa. Foretagen anstiller personer for att skapa och underhilla en
blogg och dirigenom att effektivisera féretagets ansikte utat.”’ Bloggen erbjuder en nirmare och
mer direktkontakt i férhallande till konsumenten och bjuder in konsumenten pé ett annat sitt dn

tidigare. Mikael sager;

Bloggen ir ju bra for att det dr en konstant dialog dé, att du 6ppnar, du blir personlig pd ett

sitt... Att gbra varumirket personligt. Mikae/
Bloggen som verktyg anvinds av fOretagen fOr att visa upp en annan sida av foretaget menar
Mikael. Han anser att tillimpandet av en blogg erbjuder féretaget en chans att visa upp en lite
personligare och mjukare sida av sig och pa sa sitt bli mer tillgAngliga f6r konsumenten. En
dialog dr mojlig 1 storre utstrickning dn tidigare da konsumenten exempelvis var tvungen att
skriva mail fOr att diskutera med foretaget. Man skulle kunna dra en koppling mellan det Davids
citat hdr ovan pavisar och foretagens anvindande av bloggen. Bloggen kan anvindas av manga
olika minniskor och ir inte pa nagot sitt alders relaterat, dock anvinds de mest av ungdomar.
Man skulle kunna uppfatta bloggen som ett ungdomligt kommunikationsmedel och pa sitt tolka
att detta dr fOretagens tillvigagangssitt for att kommunicera med den unga konsumenten pa

hennes villkot.

91 Frankel, Anders, Bloggar som marknadsforing — en snabbguide, Liber (Malméo, 2005) s. 23
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Ny informationsteknik

Konsekvenserna av alla nya informationstekniker varierar. Det man dock kan pasta dr att f6r- och
nackdelarna dr madnga och patagliga nir man jimfor dagens samhillssituation med for tio ar
sedan. David menar att ndgra fordelar ar att alla kan producera media, man kan na minniskor
overallt vilket gor att effekten av reklam blir storre da man kan na nagon via deras mobil nir de
star 1 en affir jamfort med om man bara nar dem 1 TV-soffan och att de nya kanalerna ger
mycket fler mojlighet till engagemang och interaktion med malgruppen. Det dr inte lingre
saindare-mottagare utan den tiden 4r ersatt med nagot nytt i nagot som kan beskrivas som en
interaktiv dialog. Nackdelarna tycks dock vara att man stindigt maste uppdatera sig och ha
mycket battre koll dn tidigare, att man pa en reklambyrd och som marknadsférare maste ha mer
teknisk kunskap och att uppdateringen av ny kunskap och teknik bidrar till att man glommer det
gamla. Med det menas att kommunikation dr alltid kommunikation oavsett kanal och att
begreppen ethos, logos och pathos alltid dr bra att ha koll pa oavsett om man pratar med folk
Oga-mot-6ga, via TV eller med 140 tecken i sin Twitter. Samhallet ser inte ut som de gjorde for
tio ar sedan och tillvigagangssitten for att na potentiella konsumenter har férindrats. Precis som
David lyfter fram i citatet behéver man inte sitta vid TV-soffan for att nas av reklam utan man
kan lika girna befinna sig ute till havs och via sin mobil hélla sig uppdaterad. Samtliga
informanter har anvint sig av Iphone for att symbolisera framtidens teknik. Iphone dr en mobil
som dven fungerar som mp3, som man kan ldsa nyheterna fran och halla sig uppdaterad med om
mycket annat. En apparat som bemaistrar de flesta behoven och kraven. Situationen skulle kunna
uppfattas som att det idag och i framtiden kommer att vara omoijligt att undvika reklam da
reklamen och marknadsforarna har hittat en vig att ta sig in i vart allra privata rum. Mobilen,

datorn, mp3 ir alla sitt for reklam att na oss och i olika man paverka oss.

Slutdiskussion

Utgangspunkten i foreliggande studie var att identifiera férestillningar om unga konsumenter ur
marknadsférares perspektiv. och att problematisera deras beskrivning av de kommunikativa
verktyg som ses som limpligast for att nd denna malgrupp. Som visats i analysen har jag s6kt
efter och funnit aterkommande monster 1 informanternas utsagor. Utifran de forestillningar
informanterna hade kring den unge konsumenten och de kommunikativa verktyg som de anser
vara lampliga for att nd dessa konsumenter och finga deras intresse for diverse varor och tjinster,
har jag ocksa forsokt att visa hur dessa hinger samman i ett vidare betydelsebirande nit av
utsagor. Man skulle kunna se dem som interdiskursiva omriden, dir diskurser om skilda
forhallanden griper tag i varandra och bildar nya meningssammanhang. Eller kan man se
monstren 1 det som sdgs som mikrodiskurser vilka tillsammans bildar en storre

marknadsféringsdiskurs, en makrodiskurs.”” 1 det féljande kommer jag att karaktirisera de

92 Borjeson, Mats & Palmblad, Eva, red. Diskursanalys i praktiken, Liber Malmo, 2007) s. 13-16
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diskurser som jag anser har framtritt i analysen och kortfattat diskutera dess eventuella
konsekvenser for den sociala praktiken.

I talet om dagens unga konsument framgar det att det inte finns nagon enhetlig, allmin eller
generell definition av vem den individen dr. Men samtidigt kan man genom det satt
informanterna talar om denna malgrupp vaska fram ett antal faktorer eller egenskaper som pa sitt
sitt definierar den unga konsumenten. Jag har valt att kalla denna diskurs f6r en /Jsstilsdiskurs.
Den karaktiriseras av talet om att den unge konsumenten framfor allt 4r trendkinslig, kompetent,
kritisk, ekonomiskt stark och dartill trygghetssokande. Deras livsvillkor kinnetecknas av ett
torinderlig och hdégteknologiskt samhille dér identitet blivit till plurala identiteter och dir
konsumtionsestetiken, formagan att som Bauman sdger konsumera ritt, blivit ett sitt att
identifiera och definiera sig sjilv och andra.” Den unga konsumenten konsumerar och lever stora
delar av sitt liv framfor datorn och TV, vilket bidragit till att de ar valdigt kunniga inom det faltet.
Betydelsen av vem det dr man férséker na har dock setts som avgorande f6r marknadsférarna. 1
en tid dd begreppet ungdomar inte lingre verkar befintligt i lika stor utstrickning som forr ses det
som vasentligt for marknadsforaren och féretagen att veta vilka man vill na. Vem dessa individer
ar, vilken subkultur och vilken livsstil de har eller dr en del av ses som sittet att granska filtet pa.
En annan intressant aspekt inom diskursen ar fokusen som liggs pa produkten. Informanterna
menar att man maste lokalisera sin malgrupp for att pa sa sitt na dem, men man lyfter dven fram
betydelsen av vad det dr for produkt man vill marknadsféra. Produktens betydelse ses som
extremt vital for hur pass bra den lyckas da den betraktas som avgorande nir det giller hur en
potentiell konsument vill identifiera sig, nagot som idven Kleine, Kleine & Kernans artikel
styrker.”* Identifikation med produkten kan didrmed ses som ett dubbelt uttryck for identifikation
och livsstil. En produkt kan bara marknadstéras med vetskap om subgruppens livsstil samtidigt
som produkten kan forstirka temporira identiteter eller livsstilar.

Den andra diskursen, som jag valt att kalla svarighetsdiskursen, kan ses som en konsekvens av
livsstilsdiskursen och innebar att marknadsférarnas svarigheter blivit allt storre och utmaningarna
allt fler da den tinkta malgruppen blivit allt storre och mer komplex. Sambhillets utveckling har
inneburit att dagens konsumenter har mer kunskap om féretag, varumirken och reklam. De
imponeras inte lika litt och det giller att ta sig in i ’deras varld” for att pd sd sitt fa en inblick i
hur den virlden fungerar. Samtidigt har teknikens framvixt fOrsvarat arbetssituationen for
marknadsférarna. De olika sociala medierna, som Facebook, Twitter och bloggar, har tagit stor
plats i den sociala virlden och kan idag ses som en vig mot de yngre konsumenterna. Den
forinderligt hogteknologiska kontexten stiller ddrmed stora krav pa marknadsférarnas kunskap
och kapacitet. De manga valméjligheternas tid och de kritiskt medievana unga konsumenterna
tvingar marknadsforarna att ocksa de halla jimna steg med trender. Den som inte kan halla takten

riskerar att slds ut.

93 Bauman, Zygmunt, Arbete, konsumtion och den nya fattigdomen, Daidalos (G6teborg, 1999) s. 39-53.
9 Kleine, Robert E, Kleine Schultz, Susan & Kernan, Jerome B. “Mundane consumption and the self: A social identity
perspective”. 1 Journal of consumer psychology, 1993, s. 3
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Ett sitt for foretagen att ta sig ur svarighetsdiskursen, eller atminstone att hantera den, dr att
forsoka nd konsumenten via hennes kinslor. Jag har dirfor valt att kalla denna diskurs for
kdinslodiskursen. Aterkommande i det insamlande materialet 4r att det existerar en skillnad mellan
den nya generationens konsumenter och den ildre, och dirmed hur man férséker paverka dessa
malgrupper. Majoriteten av studiens informanter anser att den unga konsumenten konsumerar
med en kritisk blick 1 kombination med kinslor (pathos) medan den édldre konsumerar utifran
tornuft (logos). Humor som retoriskt grepp beskrivs som ett vinnande koncept, nagot som i sig
kan forstas som brobyggande mellan den otrygghet och osikerhet man tror manga ungdomar
upplever och den trygghet och sikerhet de kanske 6nskar sig genom konsumtion.

Aven vem som siger vad beskrivs vara av betydelse (ethos). Kindisar fungerar alltid bra som
sociala férmedlare och ses som ett tillvigagangssitt som aldrig varit omodernt, en retorisk strategi
som dven marknadsforare forsoker anvanda sig av. Modellerna for tillimpningen av kindisar for
att na konsumenterna har ut6kats och blivit fler. De olika kommunikationsmedlen har ut6kats
och fler individer kan betraktas som en kidndis och forvintas pa si sitt paverka andra
konsumenter. Det bista exemplet dr bloggen som erbjuder féretagen och marknadsférarna en
nyare vag till konsumenten.

Sa hur kan man da fOrstd dessa diskurser sammantaget och vilka eventuella konsekvenser kan
de tiankas fi for en vidare social praktik? Hir skulle jag vilja ga i dialog med Corrigan som
beskriver den tidigare marknadsféringsdiskursen som “detta ar var produkt, ta den eller inte”.”
Det tycks som om denna diskurs har forindrats och skulle istillet kunna beskrivas som “detta ar
min livsstil, locka mig om du kan”. Det innebir att man kan tala om en viss maktforskjutning
mellan marknadsférare och konsument, till den senares férdel. Tidigare behdvde féretagen bara
invinta konsumenterna, ir Corrigans poing, idag maste fOretagen leta efter dem. De yngre
konsumenternas trendkinslighet, kompetens och kritiska blick har alltmer bortjat diktera villkoren
tor marknadsférarna. De vardagsrum som de ungdomar vistas i genom deras medievana har
Oppnat dorrar for nya marknadsforingsvagar, men det verkar dn sa linge vara konsumenten som
bestimmer vem eller vilka som slidpps in. Ett uttryck for denna maktforskjutning kan vi ocksa se
exempel pa 1 de samtal som under intervjuerna handlade om framtidens unga konsumenter i
relation till kommunikativa verktyg. Det mest aterkommande var att konsumenten kommer att bli
“bekvimare” 1 sin roll och att medie- och teknikutveckling kommer att tillita detta.
Konsumenterna kommer i storre utstrackning att kunna nas och kopa varor och tjinster utanfor
affirens ramar. Just nu dr sociala medier som Facebook, Twitter och bloggar populira men
trender gar i cirklar och om 5 ar kanske andra ”communitys” ér inne pa marknaden och ses som
den ritta och aktuella vigen for att na den yngre konsumenten.

Vad man kan sluta sig till ar att konsumtion och marknadsféring bada maste halla jimna steg med

trender och helst gora det fore andra for att ses och upplevas som lyckad.

% Cortigan, Peter, The sociology of consumption: an introduction, Sage (London, 1997) s. 67
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