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Syftet &  att utforska den  sakrala delen av
skonhetskonsumtionen, forhallandet mellan konsumtion och
teologi; vilken betydelse tro, hopp, och dédrigenom 6nskan om
mirakel har for dagens konsumenter vad det giller
skonhetsprodukter.

Vi har valt en abduktiv ansats, dd den kombinerar induktion och
deduktion med den ytterligare aspekten av tolkning. Vidare har
vi valt en kvalitativ metod for datainsamling, dir 10
semistrukturerade djupintervjuer legat till grund for vart
empiriska material.

Vi har valt att utforma en teoretisk referensram dér vi

fokuserar p& konsumtionsteorier framfor allt kopplade till
utseende, samt teorier om tro, hopp och mirakel. Dessa ska
forsoka hjdlpa oss att forstd vilken betydelse tro och hopp inom
skonhetsprodukter har f6r konsumenten.

I denna del presenterar vi empirin och analyserar den utifran vald
teori fOr att besvara problemformuleringen.

Forr lade vi mycket tro och hopp i vér religion medan vi idag
snarare vinder oss till konsumtionen dd vi vill ha hjélp eller att
en fordndring ska ske. Det har visat sig att vi ldgger sarskilt
mycket tro och hopp i produkter likt skonhetsprodukter, vilka vi
inte kan se resultatet av innan kdpet, och ddrmed endast kan
hoppas ge Onskat resultat. Att namnge en skdnhetsprodukt med
tro eller hopp har gett negativa reaktioner dd tro och hopp &r
ndgot som finns inom oss, inget vi vill ska uttalas eller allra
minst st utskrivet pd en burk med ansiktskrdm. Det dr media
och konsumtionssamhéllet som triggar igdng var tro och vért
hopp med lovord och forhérligande bilder, samtidigt ar det var
tro och vart hopp som gor att vi frdn borjan kdper varor som
skonhetsprodukter, d& vi ser dem som medel for att uppna och
bevara vart ideala jag.
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The purpose is to explore the sacral part of beauty consumption,
the link between consumption and theology; what function
believe, hope and thereby the wish for miracles has for the
consumers today, in terms of beauty products.

The thesis is a qualitative study in which we have used abduction
as working method. 10 semi-structured interviews have become
the foundation of our empirical material.

We have constructed a theoretical framework where we focus on
consumption theories, above all connected to appearance, and
theories about believe, hope and miracle. This will help us
understand what function believe and hope has for the
consumers concerning beauty products.

In this part we present the empiric data and analyze it based upon
our selection of theories to answer the problem to be
investigated.

Earlier we put a lot of belief and hope in our religion while we
today rather turn to consumption when we want help or a
change. It has been shown that we put an especially important
amount of belief and hope in products like beauty products,
which we can’t try out before the purchase. Consequently, we
can only hope to get the desired result. To name beauty products
Belief or Hope have received negative reactions when these are
feelings within us, not a feature of the product. It is media and
the consumer society that rush our belief and hope with praise
and glamorized pictures, at the same time as it is our belief and
hope that makes us buy the items like beauty products in the
beginning, because we see them as means to reach and keep our
ideal self.



Forord

Nér vi stod infor valet att vdlja d@mne till magisteruppsatsen hade vi ett flertal forslag.
Dock ville vi bada girna skriva om konsumentbeteende och goéra ndgon form av
djupstudie. Just forslaget pa amnet konsumtion och teologi, eller konsumtion tillsammans
med tro, hopp och mirakel foddes nédr vi under en foreldsning i Strategic Marketing
Management i hostas gled in pa en diskussion om olika mirakelprodukter och vad de stér
for och betyder for konsumenten. Vi tyckte att det it som ett mycket intressant omréade
att studera och nir vi dven sdg att forskningen kring och kéllorna till &mnet stod mer eller
mindre tomma kindes det d&nnu mer sporrande och som négot viktigt och intressant att ta
upp och utreda.

Det har varit en intressant, rolig och inte minst ldrorik resa att arbeta med denna uppsats
och vi dr stolta Over att kunna presentera resultatet av var forskning i1 detta
examensarbete.

Vi vill passa pa att tacka alla som pd ett eller annat sdtt bidragit och hjélpt oss att
genomfora detta arbete. Tack till alla respondenter som vi fatt intervjua, som ligger till
grund for vart empiriska material, och ett stort tack till vra handledare Jon Bertilsson
och Peter Svensson, som vi fétt bolla idéer med och erhéllit ovarderliga tips och rad ifran.
Avslutningsvis vill vi dven tacka varandra for ett roligt och givande samarbete. Tack!

Lund februari 2009

Helena Ankarcrona Melina Grimlund



Innehallsforteckning

1. Inledning

1.1 Problembakgrund..........cccoovvvvuerriiiiiiiisissnnnnnneicccssssssssnsennnecssssssssssssssssssssssssssnsses
1.2 ProblemdiSKuSSION.....ccccueereiivneeiciiineeicissneeicsssneencssssneescssssneescsssssessssssssasscsssnne
1.3 Problemformulering......ccccvveeeeeeicccissssssnnnneeicccsssssssnsennnccsssssssssssssssssssssssssnsses
1.4 Tidigare forskning och studiens bidrag........ccccceevvvuuereeriiiciissvrsnnereeecccssscsnnnnns
1.5 SYFtC.uueiiitieitticitteinttecnntesnneeessuteesssessssesssssesssssesssssnssssstssssssssssssssssssssssssssanns
1.6 DiISPOSIION ..cccevunnrnnnrriiiiiiiiiiissnrertiicccsssssssnssreeeccssssssssnssssssssssssssssssssssssssssssssssnssns

2. Metod

2.1 Vetenskaplig anSats ....ccccvveeeeereiciiiiisssnnrriicccsssssssnssreesscssssssssssssssssssssssssssssssssses
2.2 FOrskningsStratei....cccevvvvvueerreeiccsssssssnnerriniccsssssssnnsennsssssssssssnssssssssssssssssssssssssses

2.3 DatainSAMIING ....cccceiiiiiiiivrnnneriniiciisiisssnnerineccsssssssssssnesssssssssssssssssssssssssssssssssssssses
2.3.1 Forberedelser och forstudie

2.3.2 Val av respondenter

2.3.3 Val av intervjumetod

2.3.4 Utforande av djupintervjuer

PR 3N L1 0 o 1 PO
2.5 MEtOAKIItiK . ouuueeerreiiiciiisissnnnnneeeiccsisssssnnennenccsssssssnsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses

3. Teori

3.1 Motivering till valda teorier .....ccccouvvvumreririciiiisrssnnereiiccsssssssnnernesccssssssnsssssensses
3.2 Konsumtion som ett sjilvforverkligande verktyg ......cccocovvueeeeieccccisscvnnnnneences
3.3 Idealskapande genom forvintningar och forebilder ...........uueeeeeeiciiiiscnnnnnnencee.
3.4 Tro, hopp 0ch MirakKel.........cooiiiiiiiiinnnniiiiiiiiiiiinnnnnnniiicccsssssssnnenneecccsssssssssssssssees
3.5 Sekularisering av det sakrala och sakralisering av det sekulira.....................

3.6 Kritik IOt VALAA tEOTICL «euueerenrereneerreeiereneeeeeeecreeeessessessssosssssssssssssssssssssosssssssanses

4. Empiri och analys

19

19
20

21
22

23
24
25

27
28

30

30
31
33
35
38
40

42



4.1 Inledning till analys 0ch eMIPTic...eiiiiiiiiiiiiirnnnneriiicccissssssnnnneiecccssssssnnssseeneees 42

4.2 Produkten méaste ge 0ss tro att vaga hoppas........cceceeerveeecrneccssneccssneecssneccsnnees 43
4.1.1 Mirakel; ndgot otroligt overkligt 45
4.2.2 Vi tror pé vetenskapen 48

4.3 Tron finns inte i burken, den finns iINOM MIG....ccoueeerenrrneercirineeicsssneencssnneees 51
4.3.1 Jag hoppas, andra hjilper mig att tro 53

4.4 OnSKan om fOrANAring.......cceceeeerererereresesessssssereesesssssessssssssssssssesesssssssssssssssseses 54
4.4.1 K6p en skonhetsprodukt, {4 sjalvkansla pd kopet 59

4.5 Hopp 1 det BOPPIOSa....acccicnnneeiiiiiieeercissneencnssnneencissneescssssneescssssseescsssssesssssssseeee 61
4.5.1 Olika tillféllen ger olika hopp 63

4.6 Avslutande ord och upptakt till SIutdiSKuSSION .......cccoeeervvvvnneeriiiccciiscssnnnnenneces 65

. Slutdiskussion 68

5.1 Forslag pa vidare forskning ..........ccoeeieciivveiicinsneniccnsssnniecsssnsnccssssssssssssssssssses 71

. Killforteckning 73

0.1 LITEEratUL ceceveiuneeeiiiirneencsssnneeecsssnneeecssssneescssssnesssssssnesssssssssssssssssassssssssssssssssassesss 73

0.2 ATTIKIAL coueeeerennniieiinnieiiiitteencnteencteteescnnntesesssnneesssssssesesssssssesssssssassssssssassenss 75

6.3 INterNetKAIION....ccciiiuueieeiiiiniiiiiinnteiicittteencsateecssnneescsssnneeesssssseesesssssessssssssensenes 76

6.4 OVIIZA KAIIOT....veveveverererererereesesesesesesesesesesesesesesesssssesesssssssesesesessssnsssssassssessssses 76

. Appendix 77

8 LN 1) 4 ) 1 15 . G PO 77

7.2 APPENUIX 2.uuuerriiiiiiiiisssssnsereneccssssssssssssrsnsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 78



“"Man koper en skonhetsprodukt for att man

hoppas. Man lever ju pa hoppet”
Frida, 22



1. Inledning

I denna inledning ger vi en introduktion och bakgrund till valet av dmne, som leder fram
till problemformuleringen som legat till grund for var forskning. Vi presenterar tidigare
forskning, som mynnar ut i vart syfte. Avslutningsvis avrundar vi med en bild av den

overgripande dispositionen.

hopiga jar°

original formula for all skin types

philosophy* where there is hope there can be
ith. where there is faith miracles can 0ccut

8oz -2268¢

1.1 Problembakgrund
Dér det finns hopp dér finns det tro, och dér det finns tro kan mirakel uppsta. Hopp i en

burk? Ja, ni har sékert sjdlva sett burkarna och krdmerna pd otaliga hyllor inne i
skonhetsbutikerna. Produkter som utlovar mirakel till oss konsumenter. Ofta handlar det
om produkter som konsumenter konsumerar for att forsoka bli ndgot de i dagsldget inte
ar. Det kan handla om att en dldre dam vill fi ett yngre ansikte med hjdlp av anti-
rynkkrdmer och en ung man som lider av héravfall som vill behalla sitt har och ddrmed fa
ett mer attraktivt yttre. Det handlar med andra ord om att foretagen forsoker sédlja sma

mirakel, att de formedlar tro och hopp till sina kunder.

Burken ovan ér bara ett av alla exempel som finns ute pd marknaden. Idag lever vi i ett
samhille dir konsumtionen genomsyrar vardagen. Det dr ett stindigt aktuellt &mne som

debatteras flitigt och det dr nést intill omdjligt att undgé den dkande konsumtionen. Den



ndr oss alltid och dr stindigt narvarande. Vi uppmanas hela tiden till att konsumera; av
annonser pd stan, reklam hemma i tv-soffan och genom banners pa Internet for att ndimna
ndgra. Konsumtion kan verka som en banal och alldaglig syssla, men det har visat sig att
det ligger mycket bakom véra val av olika produkter och varor. Det handlar om en form
av socialt arrangemang didr man forsoker stilla sina behov, begidr och onskningar, och
shopping grundar sig ofta i en lingtan efter nya och bittre saker'. Dock maste véra
grundliggande behov, som exempelvis behovet av mat, vatten och vidrme, vara
tillfredsstéllda innan behov pé& hogre nivd kan vickas. Nir dessa basbehov vil ar
tillgodosedda riktar man istéllet sin uppmirksamhet mot produkter som kan uppfylla

lingtan efter exempelvis social acceptans samt positiv sjilvbild och sjélvkénsla.®

Att konsumera har dven, framfor allt i véstvéirlden dér vi mycket lattare kan tillfredsstélla
de allra mest grundliggande behoven®, blivit synonymt med att konsumera en identitet.
Genom sin konsumtion fir ménniskan friheten att skapa sig sjélv, visa vad han eller hon
tycker, har for intressen och smak. Man ser sina dgodelar som en del av sig sjélv, vilket
gor att det vi konsumerar blir en mycket viktig del av var identitet. Vi uppfattar vilka vi
ar genom exempelvis vilka klider vi bir, vilken bil vi kor och hur vi inreder vara hem.’
Som Solomon framhéver; ”You are what you consume™, och menar siledes att vi ir
summan av vara dgodelar. Solomon menar vidare att médnniskor ser sig sjdlva som de
antar att andra ser dem. Ddrmed hjélper alla produkter kring personen till att forma
personens identitet och nédr vi som ménniskor har fastnat for ett objekt ser vi till att
konsumera det dnnu mer for att uppritthalla vart sjilvkoncept.’ Vilken syn vi har pa oss
sjdlva éterspeglas foljaktligen i1 vad vi véljer att konsumera. Exempelvis kanske en man
som uppfattar sig sjdlv som ung och cool kor en Corvette medan en kvinna som uppfattar
sig sjélv som rik och konservativ kor en Mercedes. Vilka kldder vi bér och vilka bilar vi

véljer att kora tillfredsstéller speciella behov samtidigt som de symboliserar individens

' Bauman, Consuming life, 2007

2 Evans et al, Konsumentbeteende, 2008

> Ibid

* Belk, Possessions and the extended self, 1988

Z Solomon et al, Consumer Behavior; A European Perspective, 2006
Ibid



egen sjilvuppfattning.” De objekt som man konsumerar och som uppfattas bli en del av
en sjdlv, och som beskriver vem man ir, kallas det utvidgade jaget (pd engelska ként som
’the extended self”). Véra kroppsdelar dr bland de mest centrala delarna av det utvidgade
jaget och i psykoanalytiska termer kallas denna typ av utvidgade jag for “katexis”, vilket
innebér att en individ laddar ett objekt, en aktivitet eller idé med kdnslomissig energi.
Begreppet dr mest kdnt och anvént till kroppsdelar och kan exemplifieras med att vi
ménniskor, framfor allt kvinnor, ligger mycket kinslor och energi pa hur vi ser ut.®
Forskaren Dennis Rook menar att nédr vi ldgger mycket kdnsloméssig energi i en viss
kroppsdel, och dirmed bryr oss mycket om den, sd anvinder vi exempelvis mer

skonhetsprodukter for att ta hand om just den delen av kroppen.’

Mainniskors kroppsvérd ér foljaktligen inte endast gjorda ur ett hygieniskt perspektiv utan
dven fOr att sinda ut ett meddelande. Man vill genom sin kroppsvérd visa sin sociala
status, mognad eller till och med moral.'® Da vér kropp ér en stor del av vér identitet och
ndgot som vi dr permanent fésta vid forvintas denna vara mer betydande for oss dn véra
materiella dgodelar, vilka ldttare kan bli forvdrvade och forkastade. Eftersom véra
kroppsdelar ofta dr en central del av vért sjédlvkoncept, brukar dven forlorandet av en

kroppsdel ibland likstillas med att forlora sin identitet. '

Genom tiderna har utseendet spelat en mycket stor roll hos mdnniskan och man har gjort
vad man kunnat fOr att bli sd perfekt som mojligt i sitt utseende. Vad som klassas som det
perfekta utseendet skiljer sig dock frdn olika kulturer men dven frdn maénniska till
minniska'? och har ocksi #ndrats Gver tiden. Talar man om kvinnoutseende si var det
den kurviga kvinnokroppen som efterstravades pa 50-talet, pd 60-talet den pinnsmala och

pa 80-talet den viltrinade och solbrinda.”> Aven om kroppen langt ifrdn har varit

7 Schiffman & Kanuk, Consumer Behaviour, 1983
¥ Belk, Possessions of the extended self, 1988
?ORook, The Ritual Dimension of Consumer Behavior, 1985
Ibid
" Belk, Possessions of the extended self, 1988
'2 Schouten, Selves in Transition: Symbolic Consumption in Personal Rites of Passage and Identity
Reconstruction, 1991
" www.vellinge.se/upload/Skola%20F6rskola/Tangvalla/Arbetslag%209/Skénhetsideal %20del %201 ppt,
090125
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frdnvarande tidigare inom samhéllsforskningen, var det frimst under 1980-talet som en
renodlad kroppssociologi borjade utformas. Denna forskning hirstammar ifran ett nyfott
intresse for kroppens Okade symboliska virde och konsumtionskulturen i stort, inom
vilken stiliserade, vackra och ofta unga kroppar utgdr ett dominerande inslag i framst
massmedia och reklam. Att framhalla kroppens estetiska kvaliteter har lett till en dkad
betoning av dygden att exempelvis vara smal och att uppmérksamma och varda sin kropp
for att se bra ut. Den moderna konsumtionskulturen kidnnetecknas av att utseende,
skonhet, ungdom och hidlsa har blivit viktigare element i ménniskans vardag och
idealiserade, unga, vackra, viltrdnade kroppar har blivit dominerande inslag i reklam.
Individen uppmanas stiandigt att arbeta med sitt utseende och att forhindra dess “forfall”

sa lange som mojligt."

Hur man som individ blir accepterad och vilket virde man fir pd den sexuella
marknaden” beror minga ganger just pd hur bra man ser ut och individen anses sjalv
ansvarig for underhdllet av sitt utseende. Samtidigt som vi matas med allt fler ideal och
patryckningar fran medievérlden har dven det rumsliga organiserandet fordndrats inom
den moderna konsumtionskulturen. Idag tvingas vi ménniskor att visa upp vara kroppar i
fler sammanhang &n tidigare; stranden, gymmet, diskot, varuhusen och kdpcentret dr bara

négra av de publika miljder dir individen inte kan undvika att visa upp sin kropp idag."

Vart utseende dr dven mycket viktigt just d& det dr det vi manniskor kommunicerar med,
vi kan bland annat visa humor, stil och vilken stdndpunkt vi har genom vart utseende. Vid
forsta intrycket vid ett mdte dr ofta vért utseende betydelsefullt d& utseendet &r det forsta
vi ser, det spelar en betydande roll for hur vi blir uppfattade och bemétta av andra.'®
Konsumtionskulturens betoning av den vackra och vardade kroppen har bidragit till att en
helt ny marknad av produkter uppkommit med vars hjilp man kan forédndra och forbattra
sin kropp pa olika sitt'’, produkter som vi i denna uppsats samlat under namnet

skonhetsprodukter. I Viasteuropa och USA har de starka kroppsidealen dven lett till att

' Johansson & Miegel, Kultursociologi, 1996

" Tbid

'® Schouten, Selves in Transition: Symbolic Consumption in Personal Rites of Passage and Identity
Reconstruction, 1991

' Johansson & Miegel, Kultursociologi, 1996
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ménga unga ménniskor idag skonhetsopererar sig for att kdnna att de duger i sina egna
och i andras 6gon.'® Dock #r just skonhetsprodukter ett relativt enkelt sitt att forindra
och forbattra sitt utseende pé och ér till skillnad frén exempelvis skonhetsoperationer en
tamligen billig och mer socialt accepterad metod. Det kan handla om alltifran hargelé och

raklodder till smink och antirynkkramer.

1.2 Problemdiskussion

Skonhetsprodukter har séledes kommit att spela en stor roll i dagens samhélle, vilket blir
allt mer skonhetsfixerat. I och med detta har marknaden for skonhetsprodukter nést intill
exploderat och det har blivit allt viktigare for foretag att hitta nya végar att né sina kunder
och silja sina produkter pd. Det dr idag inte lingre endast produkten i sig fOretag
konkurrerar med utan det krdvs ytterligare konkurrensmedel. Marknadsforingskanaler,
som Okat utbud av TV-kanaler och produktplacering i bloggar &r nya sitt for foretag att
nd ut med sina budskap och sina produkter. Ytterligare sétt &r att anvinda slagkraftiga
slogans eller kraftfulla ord som attraherar konsumenter och fir dem att kdpa en viss
produkt. Ord som “Power”, “Confidence” och “Sport” &r ofta forekommande 1
produktannonser for att attrahera mén och “Seductive”, “Inspire”, "Magnifique” och
”Sensuell” dr ord som anvinds for att locka kvinnor att kdpa en produkt. ”Believe”,
”Magic”, ’Faith” och ”Miracle” dr andra vanligt forekommande ord i produkttexter och

dven underliggande i produktbeskrivningar."

De sistndmnda orden &r i grunden religiosa ord, de forekom forr framst i boner och var
framfor allt riktade till Gud. Nya Testamentet &r antagligen den mest typiska och troliga
kéllan till just tro, hopp och mirakel och ldser man i Bibeln finns ddr ménga exempel pa
detta, exempelvis olika fysiska héndelser som nédr Jesus forvandlar vatten till vin, helar de
sjuka och fordubblar brod och fiskar. Det finns dven en del moraliska/sjélsliga héndelser,
som panyttfodelse, helgonforklaring och profetior.”® Tro och hopp har alltid funnits hos

och varit viktigt for ménniskan, men idag tror vi pd mycket annat &n Gud.

'® http://www.sjukvardsradgivningen.se/allakapitel.asp?CategorylD=22483&AllChap=True, 090125
' Var undersokning, se 2.3.2 Forberedelser och forstudie
20 Dewar, What is a miracle?, 1904
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Idag har foretagen med andra ord tagit in religidsa koncept i skonhetsbutikerna och spelar
pa minniskors letande efter fordndring och det perfekta utseendet. Foretag som har valt
att anvinda dessa dr bland annat Lancome i sina parfymer "Miracle” och ”So Magic”,
Britney Spears parfym “Believe”, Philosophys skonhetspaket ”The Miracle Worker” och
Elisabeth Ardens “Eight Hour Miracle Cream”, bara for att ndmna ett fatal. Detta skapar
tankar kring vilken betydelse dessa, fran borjan religiosa, begrepp har for dagens
konsumenter vad det giller skonhetsprodukter och om det séledes gér att kopa just ’hopp

1 en burk”.

1.3 Problemformulering

Med utgdngspunkt i ovanstdende diskussion har vi valt att formulera vér fragestallning:
Vilken betydelse har tro och hopp i dagens konsumtion av skonhetsprodukter?

Med tanke pd den ovan forda diskussionen har vi dven valt att inbegripa 6nskan om
mirakel i begreppen tro och hopp. Onskan om mirakel innebir en tro pa och ett hopp om

att mirakel dr mdjligt, varpa vi véljer att endast formulera det som tro och hopp.

1.4 Tidigare forskning och studiens bidrag

Amnet vi valt att studera #ir relativt outforskat, det #r ovanligt att stta pd i
foretagsekonomiska uppsatser pa akademisk nivd och det dr dven ett sdllsynt &mne i
artiklar och bocker. De fa studier vi funnit i dmnet har &ven mer generellt berort
kopplingen mellan tro, hopp och konsumtion i stort och inte undersokt just

skonhetsprodukter specifikt.

Det dr framfor allt Russell Belk som har gett oss en grundliggande bild av vilken

forskning som forts kring konsumtion kopplat till det sakrala®' och profana®. Han ir en

*! Sakral konsumtion innebir objekt och hindelser som ir sirskiljda fran normala aktiviteter och som
behandlas med respekt. De maste inte vara associerade med religion men de flesta religiosa handelser
brukar ddremot ses som sakrala. (Solomon et al, Consumer Behavior: A European Perspective, 2006)
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framstdende forskare inom konsumentbeteende och har gjort studier som bland annat
visar hur samhéllet har fatt nya heliga platser och objekt utanfoér kyrkan i och med

konsumtionens dkade betydelse for manniskor i véstvirlden.*

Forskaren och forfattaren Michael Solomon har skrivit manga bocker inom &mnet
konsumentbeteende och dr en av de ledande marknadsforingsforskarna. Han beskriver det
vardagliga konsumentbeteendet och gir dven in pad den sakrala och profana
konsumtionen, dér han bland annat refererar till just Belk. Han 6ppnar upp for nya tankar
dé han beskriver hur symboler, ritualer och tron pd magi kan associeras med vardagliga

fenomen.>*

En annan forskare inom konsumentbeteende, Dennis W. Rook, har studerat vissa
teologiska kopplingar och undersokt konsumenters ritualer, framforallt vad det géller
shopping. Forskningen kring ritualer och andra symboliska beteenden har dock utvecklats
langsammare dn inom andra omraden inom konsumtionsforskningen, och en betydande
anledningen till detta dr, enligt Sidney J. Levy (en framstdende marknadsforingsforskare),
den stora motviljan att arbeta med mindre greppbara begrepp vid forklaring av
konsumentbeteenden. Ritualer kopplas vanligtvis ihop med religidsa sammanhang, men
bade Levy och Rook har utfort ett flertal studier av ritualer inom beteendevetenskapen
och har dir konstaterat att konsumtion av olika typer av vdrdande produkter ofta &r

miénniskans komplexa sitt att uttrycka sin sexuella och sociala efterstrévan.”

Vidare finns det en hel uppsjo forfattare som tar upp amnet konsumtion kopplat till kropp
och utseende, utan att for den delen ga in alltfor djupt pd det sakrala. Nagra vérda att
ndmna dr Bryan Turner, som bland annat framhéver att vardagslivet pd ménga sétt
handlar om produktion och reproduktion av kroppar och att det sociala livet &r beroende

av en fungerande presentation, kontroll och tolkning av kroppen.”® En annan forskare

*? Profan konsumtion innebir objekt och hindelser som &r vanliga och alldagliga och som inte uppfattas
som speciella av konsumenterna. (Solomon et al, Consumer Behavior: A European Perspective, 2006)
» Belk et al, The Sacred and the Profane in Consumer Behavior, 1989

** Solomon et al, Consumer Behavior; A European Perspective, 2006

» Levy & Rook, Brands, Consumers, Symbols & Research: Sidney J. Levy on marketing, 1999

*® Turner, Regulating bodies, 1992
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som ocksd studerat kroppens, och framfor allt utseendets, betydelse 1
konsumtionskulturen dr Mike Featherstone. Han menar att den moderna
konsumtionskulturen kénnetecknas av just utseende, skonhet, ungdom och hilsa och att
dessa blivit allt viktigare bestdndsdelar i ménniskans vardagsliv.”’ Slutligen kan vi inte
undga att ndmna Pierre Bourdieu, som genom bland annat sin teori om Habitus redogor
for kopplingen mellan olika grupper i samhillet och deras konsumtionsbeteende. Han
menar att det 1 samhéllet skapas olika standarder for vad och hur man ska konsumera och

att dessa handlingsménster hirstammar ifran vilken social grupp man tillhor.”®

Om vi gar over till den teologiska forskningen dr Eva Hamberg, forskare vid Lunds
Universitets teologiska institution, en av fa forskare som har belyst religionsfrdgor utifrdn
en foretagsekonomisk synvinkel. Hon har skrivit &tskilliga artiklar om utbud och
efterfrdgan pa religiésa “marknader”, dar hon utifrdn dessa begrepp forklarar varfor
lander som Sverige har blivit mer och mer sekulariserade. Hon har undersokt orsakerna
till varfor den religiosa utvecklingen i flertalet Europeiska ldnder ser annorlunda ut
jdmfort med den i USA och hidvdar, i motsats till manga andra tidigare forskare inom
dmnet, att utbudet’”® har inverkan pi det religiosa deltagandet i samhillet. I tidigare
studier har tyngdpunkten ofta legat pa efterfrigan och man har velat undersoka varfor
ménniskors intresse for religion har minskat, medan forskare pa senare &r har funnit en
forklaring till de religiosa marknadernas olika karaktérer genom att studera det utbud som
finns att tillga.’® Rodney Stark och Roger Finke, tva andra framstiende forskare inom
detta &mnesomrade, betonar det religidsa utbudets betydelse och beskriver vilka effekter
religios pluralism, det vill sdga ménga kyrkosamfund, kan ha pé religiost deltagande. I
lander med hog grad av religios pluralism kan det religiosa deltagandet forvintas oka
eftersom det finns storre mojlighet for folk att hitta samfund enligt deras egna dnskemaél
och preferenser, samtidigt som konkurrensen mellan olika samfund tros leda till att

kvaliteten pa utbudet hojs.”!

*7 Johansson & Miegel, Kultursociologi, 1996

* Bourdieu, Distinction. A Social Critique of the Judgement of Taste, 1984

% Med utbud menas hér hur manga kyrkofdrsamlingar det finns samt vilken kvalitet de erbjuder.
*® Hamberg, Religio nr.55; Utbud och efterfrigan pa religiésa “marknader”, 2002

*! Finke & Stark, Act of Faith, Explaining the Human Side of Religion, 2000
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En annan nutida framstdende religionsforskare dr danske Niels Christian Hvidt, som
bland annat behandlat mirakel i ett flertal artiklar och bocker. Han har beskrivit mirakel
genom historiska berittelser och ofta i samband med likekonst och botandet av sjuka.’>
Andra forfattare som vi stott pd och som har definierat mirakel &r bland annat William
Dewar och John Edward Le Bosquet. Dessa publikationer dr frdn borjan av 1900-talet,

men i1 och med att det dr ett dmne som séllan uppdateras kinns de fortfarande relevanta.

Litteratur kring specifikt tro och hopp dr inte helt vanligt, d& dessa begrepp ofta tas upp i
behandlingen av andra @mnen. Dock har vi bland annat stott pa forfattarna Alister E.
McGrath, William R. Inge och svenske Ingemar Hedenius, som pa ett beskrivande sétt
behandlar dessa begrepp. De belyser den starka kopplingen mellan tro och hopp och
forklarar dven att skillnaden mellan tro och vetande baseras pa graden av kunskap. Idag
ar det inte heller helt ovanligt att stdta pa forum och bloggar pé Internet som diskuterar

tro och hopp inom olika delar av livet.

Det finns séledes mycket forskning kring konsumtion och dven en del kring tro, hopp och
mirakel. Dock ar det, forutom ovanstaende, sdllan som dessa dmnen knutits samman. De
fa studier vi funnit i detta &mne har d&ven mer generellt berort kopplingen mellan tro, hopp
och konsumtion i helhet och inte analyserat just skonhetsprodukter specifikt. Detta visar

pa att det finns ett tomrum att fylla.

Detta dr ett aktuellt &mne i och med att utbudet av skonhetsprodukter hela tiden blir storre
och att det blir allt vanligare att anvinda skonhetsprodukter, d&ven for mén. Vi tror och
hoppas att denna studie kommer att vara till nytta for marknadsforare, framfor allt i
arbetet kring skapandet av produktnamn. Vi tror dven att den breda allménheten ska finna
ett intresse 1 att ldsa denna undersokning i konsumentbeteende, d4 manga kan kénna igen

sig 1 det vi behandlar.

3 Hvidt, Mirakler — Méten mellan himmel och jord, 2003
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1.5 Syfte

Syftet med vér forskning &r att forsoka fylla det gap som finns inom omradet tro, hopp
och konsumtion av skonhetsprodukter. Genom var studie vill vi skapa en forstéelse kring
vilken betydelse religiosa begrepp som tro och hopp har for ménniskor i deras
konsumtion av skonhetsprodukter. Detta inbegriper dven tron och hoppet om mirakel

inom skonhetskonsumtion.

Foljaktligen vill vi utforska den sakrala delen av skonhetskonsumtionen, forhallandet
mellan konsumtion och teologi; vilken betydelse tro och hopp har for dagens

konsumenter vad det géller skonhetsprodukter.
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1.6 Disposition

Inledning

Vi bérjar arbetet med en inledning ddr vi vill introducera ldsaren och ge en bakgrund till
valet av dmne. Vi for en diskussion som leder fram till de fragestdillningar som lagt grunden
till var forskning. Vi presenterar avslutningsvis tidigare forskning, som mynnar ut i vart

syfte.

Metod

1 detta andra kapitel redogér vi for hur vi har gdtt tillviga ndr vi arbetat med denna studie,

vilka val vi gjort samt kritik mot dessa.

Teori

Hdr tar vi upp olika teorier frdn olika forfattare for att bygga upp verktyg som sedan
anvdnds vid analys av empirin. Vi tar upp konsumtionsteorier, gdr igenom tro, hopp och
mirakel och deras innebord, samt sekularisering och sakralisering i dagens samhidlle.

v

Empiri och analys

1 detta kapitel har vi valt att sammanvdva empiri och teori till en analys. Hdar sammanfattas
intrycken frdn tio kvalitativa intervjuer och jamfors med viktiga delar ur teorikapitlet. 1
slutet av kapitlet sammanfattar vi och redogor for vad vi kommit fram till under arbetet
gang, forséker besvara syfte och frdgestdillning och knyter ddrmed ihop sdcken.

v

Slutdiskussion

Utifrdn den forda analysen kommer vi i detta slutkapitel att ta vart bidrag ett steg lingre
och se vad detta resultat kan sdga om samhdllet i stort.
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2. Metod

Detta avsnitt inleder vi med att redogéra for den vetenskapliga ansats, forskningsstrategi
samt datainsamlingsmetod som vi har valt att anvinda oss av. Vi redogér for vdra
forberedelser och forstudier, gdar sedan in pd vdra tillvigagdngssdtt vid intervjuprocessen,
och ger till sist en redogorelse for vdrt val av analysverktyg. Kapitlet avslutas med ett avsnitt

med metodkritik.

2.1 Vetenskaplig ansats

Syftet med fo6ljande studie dr att undersoka vilken betydelse tro och hopp har for
konsumenter i dagens samhélle inom omréadet skonhetsprodukter. Det &r, som tidigare
ndmnts, ett relativt outforskat &mnesomrade vilket har gjort att vi ansett att en abduktiv
ansats passar vart arbetssdtt bast. Vi har frdn borjan inte haft ett klart syfte utan har 14tit
det vixa fram efter hand dé var forstaelse for &mnet 6kat. Detta dr mojligt genom att man
vid abduktion varvar teori och empiri for att erhalla ny kunskap, vilket gor att syftet kan
vixa fram allt eftersom.” D4 vi inte har utgdtt ifréin en forutbestimd hypotes och
befintliga teorier har vi valt att inte arbeta utifrdn en deduktiv ansats. Vid deduktion
provar forskaren hypotesen empiriskt sa att resultatet sedan kan sittas i relation till den
valda teorin. Det dr siledes den existerande teorin och hypotesen som styr vilken
information som ska samlas in och hur denna ska tolkas, vilket inte passat vart arbete. Vi
har dven ansett att den induktiva ansatsen inte &r helt passande, d4 man vid induktion
utgér ifrdn empiri vilket gor att teorin sdledes blir resultatet av forskningsansatsen. Detta
innebdr att man presenterar ett generellt samband utifrdn enskilda observationer, medan
vi har velat ta hjdlp av olika teorier som ett verktyg for att forstd och kunna analysera
empirin. D4 man arbetar induktivt &r det erfarenheten, vilken erhélls vid insamlingen av
det empiriska materialet, som ldgger grunden till forskarens kommande slutsatser. Om vi
hade valt detta arbetssdtt skulle vi ha funnit en viss forstaelse for &mnet under arbetets

géng, eftersom empirin skulle ha berikat oss, men dé vi inte hade en klar bild av d&mnet

3 Alvesson & Skoldberg, Tolkning och reflektion — vetenskapsfilosofi och kvalitativ metod, 2005
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vid starten dr sannolikheten stor att vi inte skulle ha fatt ut det mesta mojliga vid

datainsamlingen.

Av ovanstaende anledningar ansags den abduktiva ansatsen mest ldmplig. Det vi anser
positivt med denna typ av metod &r framst att vi har kunnat vaxla mellan empiri och teori
for att finna kompletterande och vésentlig information. Detta har skett genom att empirin
har paverkat val av teori samtidigt som valda teorier har paverkat vir insamling av
empirin. Utvalda teorier har saledes influerat vilka intervjufrdgor vi har valt att stdlla och
vissa teorier har bytts ut till andra mer relevanta under arbetets gdng. Att 1ita vér
problemformulering och vart syfte vixa fram successivt da var forstielse for amnet okat,
har gjort att vi inte har fastnat i ett efter hand ovdsentligt tankesitt, utan haft mojlighet att

tianka bredare for att komma fram till basta mojliga resultat.®

2.2 Forskningsstrategi

Da vért syfte &4r att undersoka vilken betydelse tro och hopp har i dagens
skonhetskonsumtion anser vi att det ar viktigt att ga in pa djupet for att ldsa av folks
attityder gentemot dessa begrepp samt vad tro och hopp innebdr for dem i deras
konsumtion. Detta gor att den kvalitativa metoden passar var studie bra, d4 den hjélper
oss att erhdlla de data vi behdver for att oka forstaelsen for vilken betydelse dessa
religiosa begrepp har for konsumenterna. Denna metod kommer ursprungligen frin
antropologin, liran om ménniskor i frimmande kulturer,* och tyngdpunkten ligger pa ord
vilket medfor att det dr konsumentens egen uppfattning av sin verklighet som ar
intressant att studera. >° Den kvalitativa metoden medfor ett tillvigagangssitt som Gppnar
upp for fragor som “Hur?”, ”Varfor?” och “Pa vilket sitt?”, vilket vi behover for att ha
mdjlighet att besvara vér fragestillning. Genom denna metod kan vi med hjdlp av

observationer, fokusgrupper eller intervjuer g in pa djupet for att fa en vidare forstaelse

** Alvesson & Skoldberg, Tolkning och reflektion — vetenskapsfilosofi och kvalitativ metod, 2005
3% Patel & Davidson, Forskningsmetodikens grunder: att planera, genomfora och rapportera en
undersékning, 2003

%% Alvesson & Skoldberg, Tolkning och reflektion — vetenskapsfilosofi och kvalitativ metod, 2005
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for hur respondenterna stiller sig till tro och hopp 1 sin konsumtion av

skonhetsprodukter.

Av ovan ndmnda anledningar passar inte den kvantitativa metoden vért arbete, framfor
allt for att den inte betonar djupet utan kvantiteten vad det géller insamlandet av data,
vilket inte dr betydelsefullt for detta arbete. Den kvantitativa metoden utgar ifran ett
deduktivt synsétt som vi i tidigare argument kommit fram till inte passar foreliggande
arbete. Denna metod utfors framforallt genom strukturerade intervjuer, observationer och
enkdter och maélet dr att méta ett visst fenomen for att slutligen komma fram till
ndgonting generaliserbart, vilket inte skulle hjélpa oss att svara pa vér frageformulering.
Det svéra och viktiga i1 en kvantitativ studie dr att genomgéende stdlla intervjufrdgorna
mycket exakt och alltid p4 samma sitt, for att ha mojligheten att generalisera.”’ Dessa
karakteristiska drag for kvantitativ metod Overensstimmer inte med var studie, vilket

gjort att vi har valt att arbeta kvalitativt.

2.3 Datainsamling

Empirin som ligger till grund for var undersokning utgdr helt ny data som inte tidigare
publicerats, det vill sdga information som vi sjdlva samlat in for att kunna belysa
fenomenet utifrdn var fragestdllning. De data som vi anvinder oss av dr framfor allt
personliga intervjuer med ett antal respondenter, dér syftet dr att & en insikt i hur dagens
konsumenter forhaller sig till och har for attityd gentemot tro, hopp och mirakel inom
skonhetsindustrin. Vi har dven dels genomfort en egen filtstudie i olika butiker for att fa
en bild av anvdndandet av ord som tro, hopp och mirakel pa produkter, och dels haft
mailkorrespondens med foretag som anvénder sig av dessa ord pa sina produkter. Diértill
har vi varit i1 kontakt med religionsforskarna Niels Christian Hvidt och Eva Hamberg for

att fa deras syn pa dmnet.

" Bryman & Bell, Firetagsekonomiska forskningsmetoder, 2003
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2.3.1 Forberedelser och forstudie

Da vi har valt att studera den relativt sdllsynta kopplingen mellan teologi och
konsumtion, har detta inneburit att vi har fitt ldsa in oss pd de tva olika
forskningsomridena var for sig for att sedan kunna kombinera dem. Vi har ddrmed sokt
information om de tvd omradena for att fa en storre forstaelse och dérefter kunna utforma
och utfora insamlandet av empirin. Detta har varit visentligt for att intervjuerna, vilka
ligger som grund till var empiri, ska bli sd relevanta och djupa som mojligt for att passa
var problemformulering. For att 6ka vér forstaelse for vilka ord som forekommer pa
skonhetsprodukter, bestimde vi oss for att studera hyllorna med olika skonhetsprodukter
1 butiker inne i centrala Lund. Det vi fick ut av studien var att ord som var vanliga péd
produkter for kvinnor framfor allt var Believe, Addicted, Seductive, Fantasy, Glow,
Intimately, Inspire, Envy me, Amour, Obsession, Pure, Crystal, Diamond, Hypnose,
Magnifique och Poison, medan produkter riktade till mén bar ord som Obsession, Pure,
Amore, Higher Energy, Sport, Fahrenheit, Hypndse, Advantage, I’'m going och Classic.
Bland dessa sag vi dven att Magic, Miracle och Hope var aterkommande namn pa ménga

produkter.

For att skaffa oss bakgrundskunskaper inom dmnet har vi dven tagit kontakt med nagra av
de foretag som anvénder dessa sistndmna ord pa sina produkter och i sin marknadsforing,
dé vi ville f& en forstéelse for deras tankar bakom valet av ord. Vi kontaktade Elisabeth
Arden, Lancome och Philosophy, tre foretag inom skdnhetsindustrin som anvinder dessa
ord. Tyvirr fick vi endast ett givande svar fran Elisabeth Arden angéende deras populdra
krdm “Eight Hour Miracle Cream”. Redan samma dag som vi mailade fick vi svar med
forklaringen att namnet refererar till dess helande och skyddande nytta. Krimen
framstilldes pad 1930-talet och var religiost anvind av froken Arden som lindrande
fuktighetskrdm till hennes fullblodshdsts ben. Sjdlva namnet kom nér en lojal kund
anvinde krdmen for att behandla sitt barns skrapade knén, som 4tta timmar senare tack

vare krimen var likt.’® Detta visar pa att i alla fall Elisabeth Ardens val av namn &r

** Anstilld pa Elisabeth Arden — Consumer Affairs, mailkorrespondens 081203
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genomtinkt och fungerar som en slags storytelling®”. Ddremot vet vi inte anledningen till
varfor de andra foretagen inte svarade, om det ér for att de inte har kunskap om namnet,

inte har ett bra svar pé frdgan eller om de helt enkelt inte hade tid eller ville svara.

Vi har dven varit i mailkontakt med Niels Christian Hvidt, forfattare och forskare inom
religion och mirakel. Tyvirr hade han inte tid att ge nigot uttommande svar, men han

gjorde 1 alla fall foljande uttalande:

“I think you are on to a good project idea. I am sure hope in products can become quite
similar to a hope for miracles — miracles that can improve your identity, etc. Plus

especially food consumption has become quite ritualistic.”*’

Vi tog dven kontakt med ekonomi- och religionsforskaren Eva Hamberg, for att f4 hennes
syn pa dmnet. I sin forskning berér hon vara val av studieomriden, men till skillnad frén
oss har hon kopplat ihop ekonomi med religion, medan vi valt att fora in religion i ett
ekonomiskt sammanhang. Vi blev inbjudna till hennes kontor pad teologicentrum i Lund
dér hon berittade om sina studier. Da hon &r en framstdende forskare inom sekularisering

i Sverige, gav hon oss en bra uppfattning om kyrkans situation i Sverige idag.*'

2.3.2 Val av respondenter

Vi har valt att studera en specifik malgrupp, studenter i &ldern 20-30 &r vid Lunds
Universitet, for att kunna tolka respondenternas attityder och produktval. Anledningen till
detta val dr att om vi hade intervjuat individer i1 olika generationer hade skillnader i
attityd och beteende kunnat bli for stora och komplicerade for oss att bearbeta inom var
tidsram. Den valda malgruppen &r dven passande for oss da det dr en lattillgdnglig och
homogen grupp och storkonsumenter av skonhetsprodukter likt dem vi undersoker™.

Utseendet spelar dven ofta storre roll for unga ménniskor da utseendefixeringen ofta avtar

%% Storytelling innebir att foretag och organisationer skapar berittelser kring sitt varumérke, som kan
anvéndas for att utveckla verksamheten och né framgang och bttre effektivitet.
(http://www.storytellers.se/txt/2005/05/nyhetsbrev_10.html, 090113)

0 Hvidt, mailkontakt 081217

*! Hamberg, personligt mo.te 081218

*2 http://www.aftonbladet.se/wendela/article3532365.ab, 090113
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med 4ldern, vilket gor att denna malgrupp kinns extra intressant att vinda sig till.*’ For
att om mgjligt fa olika synvinklar och svar fran respondenterna har vi vént oss till flera
olika institutioner vid Lunds Universitet. Valet av institutioner grundar sig pa en
diversifiering i studenternas utbildning vilket har lett till att vi valt att intervjua studenter
som befinner sig pa ekonomi-, sprak- och teologicentrum. Vi ansag det intressant att se
om det finns skillnader i svaren hos de olika typerna av studenter, samtidigt som vi
bedomer malgruppen i sig vara relativt homogen. De urval vi har gjort visar pa att vi bade
har begrinsat intervjuerna geografiskt samt forsokt minska en mgjlig generationseffekt

genom att begrénsa aldersgruppen.

2.3.3 Val av intervjumetod

For att f& bédsta mojliga svar utan att styra respondenternas tankar har vi valt att
genomfora undersokningen med hjélp av semistrukturerade djupintervjuer. Helt
strukturerade intervjuer passar oss inte dd de inte tillter avvikelser frén intervjuguiden,
vilket gor dem mindre flexibla och dérmed fasta i sin struktur. I var studie har vi behovt
fylliga och uttémmande svar som gér in pa djupet, medan man i strukturerade intervjuer
soker svar som enkelt kan kodas. Korta och generaliserbara svar &r inte passande for var
studie eftersom de inte hade gett oss tillrickligt med information for att svara pd var
fragestéllning och hade inte heller gett oss mojlighet att stélla 6ppna frdgor som “Hur?”
och ”Varfor?”. Fordelen med kvalitativa intervjuer, det vill sdga semi- och ostrukturerade
intervjuer, dr just 6ppenheten. Att det inte finns ndgon standardisering eller regler som
styr utférandet ger oss storre mojlighet att f4 en djup forstéelse for vilken betydelse tro
och hopp har i skonhetskonsumtionen. Samtidigt anser vi att helt ostrukturerade
intervjuer hade varit for 16sa i sin struktur for att ge oss givande svar att analysera och

jamfora.*

En intervjuguide har hjélpt oss att fi fram de svar vi behovt, men vi har dven stillt
foljdfragor da det krivts.” Denna flexibilitet har mojliggjort en djupare forstielse kring

varfor respondenterna agerar eller resonerar pa ett visst sédtt. I en kvalitativ

* http://www.sjukvardsradgivningen.se/allakapitel.asp?CategoryID=22483&AllChap=True, 090125
* Bryman & Bell, Foretagsekonomiska forskningsmetoder, 2003
45 1.

Ibid
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forskningsintervju dr det viktigt att bade lyssna till de direkt uttalade beréttelserna och att
kunna lisa mellan raderna for att tyda den underliggande meningen®®. 1 foreliggande
undersokning har detta varit sédrskilt visentligt d& vi i borjan av intervjuerna inte har velat
ndmna ord som “mirakel” och “hopp”, for att undvika att styra respondenternas svar. Da
intervjufrdgorna dirfor inte alltid kan vara direkta &r det viktigt att svaren tolkas och att
vi som intervjuare sjdlva kan tyda det underliggande budskapet. Kvale papekar att det
inom konsumentforskningar som denna &r viktigt att tringa in under den ytliga
betydelsen hos en produkt for att fa fram den symboliska och dolda innebdrden som den

har for konsumenterna®’.

Vi har varit medvetna om att de svar vi fitt i intervjuerna endast dr hur respondenterna
hévdar att de resonerar och agerar och att detta inte alltid speglar verkligheten. Vi har haft
detta 1 atanke och diskuterat huruvida observationer av konsumenters kopbeteende, vilket
skulle kunna ge oss en djupare insikt i hur folk verkligen agerar, skulle ldampa sig for vér
studie. Dock skulle vi endast se hur konsumenterna agerar och inte fa ndgon forklaring till
varfor de gor ett visst val, vilket dr det intressanta i var studie. Detta leder oss till insikten
att observationer inte lampar sig eftersom det inte skulle ge oss all den information vi
soker. Detsamma géller fokusgrupper, dir vi anser att respondenterna inte skulle ge oss
sin verkliga syn pé tro, hopp och mirakel i konsumtionen, dd det kan vara ett kansligt
dmne och att de eventuellt inte skulle vilja medge for andra varfor de véljer en viss

produkt.

2.3.4 Utforande av djupintervjuer

Som nidmnts ovan har vi valt att utfora semistrukturerade djupintervjuer for att kunna
kombinera flexibilitet och standardisering pd bésta sétt. Vi har i utgangsliaget gjort ett
antal standardval®®, som till exempel att vi fran borjan valde att utfora cirka 10 stycken
intervjuer, skulle vi ddremot kénna att vi behovde utfora fler skulle vi anpassa oss och

skapa mgjlighet till detta. Vi bestimde vidare att vi bada tvd skulle medverka vid

* Kvale, Den kvalitativa forskningsintervjun, 1997
*"Kvale, Den kvalitativa forskningsintervjun, 1997
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samtliga intervjuer och att en och samma person skulle anteckna medan den andre
intervjuade samtidigt som vi bandade svaren. Att spela in intervjuerna har gjort att vi
kunnat koppla av mer eftersom vi inte behdvt vara ridda for att missa viktiga citat, vilket
medfort att vi kunnat stélla béttre foljdfragor. For att respondenternas svar inte ska styras
av vara fragor ville vi inte borja med att ndimna ord som till exempel hopp och mirakel,
dé detta 1 sddana fall skulle kunna skapa misstdnksamhet och gora att deras svar inte blir
helt drliga. De skulle eventuellt kunna ana vad vi ville komma fram till och dirmed svara
ndgot helt annat. De kan ocksa kénna sig forldgna att medge varfor de véljer en produkt
och ddrmed ge oss ett mer socialt accepterat svar. Med tanke pd detta har vi bland annat
valt att be respondenterna berdtta historier om egna upplevelser kopplade till
skonhetsprodukter de anviander. Genom historierna hoppas vi kunna tyda deras attityder
till “mirakelprodukter”. Vi har sdledes borjat med att lyssna till deras historier for att
sedan stélla foljdfrdgor for att fa ut det mesta mojliga. Detta intervjuarbete grundar sig i
en metod som kallas ”laddering”, vilket innebédr att man genom foljdfrdgor och
ifrdgasittande av respondenternas svar gar djupare och djupare in pa vad respondenten
egentligen ténker och tycker. Det man vill uppna med tekniken &r att komma under ytan
och sé& ndra sanningen och den ursprungliga motivationsfaktorn som mojligt, vilket &r

. . . o . . 49
precis vad vi varit ute efter med var undersdkning.

I mitten av intervjuerna visade vi respondenterna en bild pé atta skonhetsprodukter som
ar identiska med varandra, forutom namnen som é&r fiktiva (se Appendix 2). En produkt
gav vi namnet ”Just a cream”, som egentligen inte sdger ndgonting om innehéllet mer &n
att det dr en krdm. En andra kategori innehdll namn som “Like a treat for your skin” och
”Gives you the softest skin”, produktnamn som sdger mer eller mindre precis vad de ska
gora. En sista kategori omfattade produkter som vi gett namn med mer religiost budskap,
som “What you are hoping for” och ”Like a miracle”. Tanken var att vi vill se vilka namn
som attraherar respondenterna samt vilken attityd de har till de olika namnen, for att fa en
forstéelse kring deras syn pd ord som tro, hopp och mirakel i samband med

skonhetsprodukter. 1 slutet av intervjuerna stdllde vi mer direkta frdgor kring

* Solomon et al, Consumer Behavior; A European Perspective, 2006
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respondenternas attityd och syn pa tro, hopp och mirakel i stort, samt dven i samband

med skonhetsprodukter.

Efter det att vi utfort 10 intervjuer kénde vi att vi fatt tillrackligt med empiriskt material
och borjade saledes bearbeta materialet. For att fa en bra 6versikt och kunna dela upp de
centrala citaten i olika teman skrev vi ut och klippte ut dem till enskilda papperslappar.
Direfter har vi haft mdjlighet att gruppera dem pa olika sitt tills vi blivit ndjda och fatt
fram olika huvudkategorier. Vi fick till slut fram fyra huvudteman med olika
underrubriker. P& detta sétt har vi fitt en struktur pd var analys som hjdlper oss att

besvara var fragestillning.

2.4 Analysverktyg

Da vi har undersokt och tolkat vilken betydelse tro och hopp har for konsumenters val av,
och instdllning till, vissa produkter, har vi anvént oss av en sa kallad hermeneutisk ansats.
Personliga preferenser och erfarenheter gor att olika individer uppfattar samma sak pa
olika sitt, vilket gor det viktigt att analysera varje respondents svar, samtidigt som man
forsoker se en helhet, vilket just den hermeneutiska ansatsen hjilper oss med.”’
Personliga faktorer som kan péverka ar exempelvis kulturell- och social bakgrund, graden

av forstaelse och sammanhanget ifrga. '

Syftet med hermeneutisk tolkning &r att erhalla en giltig och allmén forstéelse av en texts
eller diskussions mening. D& man genomf0r intervjuer for insamlandet av det empiriska
materialet blir hermeneutiken relevant av tva anledningar. Forst dd den kastar ljus dver
dialogen som skapar de intervjutexter som ska tydas och dven di dessa texter tolkas.” I
vért fall dr detta ndgot som har varit betydande eftersom vi har valt att stédlla indirekta
fragor till respondenterna for att inte styra deras svar for att sedan vid tolkningen av
intervjutexterna stélla direkta frdgor till oss sjdlva for att fa fram de mest relevanta

svaren. Det &r viktigt att verkligen lyssna till respondenternas beréttelser for att forstd och

> Kvale, Den kvalitativa forskningsintervijun, 1997
> Alvesson & Skoldberg, Tolkning och reflektion — vetenskapsfilosofi och kvalitativ metod, 2005
>* Kvale, Den kvalitativa forskningsintervjun, 1997
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fi en uppfattning om vilken betydelse tro och hopp har for dem. Detta visar aterigen att
det dr den kvalitativa metoden som passar detta arbete bést, eftersom det &r orden och
deras innebord som ir betydelsefullt att studera och forstd for att vi ska fa en uppfattning

om vilken betydelse tro och hopp har hos konsumenterna vad géller skonhetsprodukter.

Grunden i hermeneutiken ar att inneborden hos en del enbart kan forstds om den sitts i
relation till helheten. Samtidigt bestar helheten av delar vilket gor att denna endast kan
forstds med hjélp av de enskilda delarna. Detta skapar den hermeneutiska cirkeln, ett
verktyg som bidrar till att de enskilda delarna forstds av helheten och helheten av
delarna.” Genom att arbeta med den hermeneutiska cirkeln har vi bearbetat bade enskilda
bitar av empirin och informationen i sin helhet. Att forsta de enskilda delarnas betydelse
med hjélp av helheten kan slutligen leda till en forédndring av helhetens innebdrd. Denna
process ér i princip odndlig d& var forstaelse for &mnet i sig har utvecklats och foréndrats
allt efter som empirins delar har tolkats.>* Detta verktyg dr som sagt nigot vi har anvint
oss av 1 var undersdkning genom att bdde analysera svaren i sin helhet och enskilda citat
frén respondenterna. Vilken betydelse tron och hoppet har i dagens konsumtion kan vi
inte forstd genom att endast se pa enskilda svar, utan det &r alla vitt skilda svar som ger
oss en bild av tron och hoppets betydelse samtidigt som det ger oss en djupare forstaelse

av de enskilda svaren.

2.5 Metodkritik
Vid en kvalitativ studie kan det uppstd problem och svarigheter kring tolkningen av

empirin eftersom forskaren bdde dr den som intervjuar och bearbetar den insamlade
informationen, vilket gor att det finns en risk for att tolkningen inte blir helt objektiv.>
Detta dr nagot vi har varit medvetna om under arbetets gang vilket har gjort att vi har
kunnat ifrégasétta och granska bade var egen tolkning av datan och kéllorna vi anvint oss
av. Aven metodens och killornas trovirdighet dr nigot vi har tagit i beaktning under

studiens gang for att resultatet ska bli s korrekt och palitligt som mojligt.

>3 Alvesson & Skoldberg, Tolkning och reflektion — vetenskapsfilosofi och kvalitativ metod, 2005
> Kvale, Den kvalitativa forskningsintervijun, 1997
> Alvesson & Skoldberg, Tolkning och reflektion — vetenskapsfilosofi och kvalitativ metod, 2005
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Det ér ocksa viktigt att vara medveten om att de svar vi erhéller av respondenterna som
sagt endast ar hur de sdger sig agera och den attityd de utger sig for att ha. Det behdver
foljaktligen inte tvunget aterspegla hur verkligheten ser ut. Detta &r ndgot vi har varit
uppmaérksamma pa vid tolkning och bearbetningen av empirin. Vi har dven, som tidigare
ndmnts, anvédnt oss av “laddering”-teknik som hjélpt oss att komma s& néra sanningen

och verkligheten som mdjligt.

Intervjuareffekten dr ocksd en viktig aspekt att ta hdnsyn till, vilken oundvikligen
kommer att uppkomma oavsett agerande fran forskarens sida. Anledningen till detta &r att
det alltid skapas en relation mellan intervjuaren och respondenten dér intervjuaren genom
sin personlighet kommer att pdverka respondenten. Detta leder till att respondenten
omedvetet svarar pa det vis han eller hon bedémer att intervjuaren foredrar.’® Genom att vara
medvetna om detta har vi forsokt reducera effekten s& gott det gir. Samtidigt dr det
viktigt att skapa en god kontakt med den intervjuade och att bygga upp en atmosfér dar
respondenten kénner sig trygg att tala fritt om sina tankar och kénslor. Det far inte bli ett
artigt meningsutbyte med en frimling utan respondenten maste kédnna sig avslappnad
genom att fa respekt och uppmirksamhet i utbyte mot sina kénslor.”” Genom att vara
trevliga och tillmotesgdende har vi forsokt skapa en avslappnad atmosfir dir de
intervjuade végar tala fritt och obehindrat om sina verkliga kdnslor och upplevelser. Vi
har varit tydliga med att poéngtera att de dr anonyma och fragat om det gar bra att spela

in samtalet for att skapa en avspand atmosfir.

°% Bryman & Bell, Foretagsekonomiska forskningsmetoder, 2003
*"Kvale, Den kvalitativa forskningsintervijun, 1997
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3. Teori

1 detta teoriavsnitt presenterar och redogor vi for olika teorier som understodjer syftet med
arbetet. Avsnittet inleds med en motivering till valda teorier och ddrefter behandlar vi
respektive teori i syfte att forankra och inrymma vdr problemformulering i en teoretisk

referensram. Vi avslutar med kritik mot valda teorier.

3.1 Motivering till valda teorier

I detta kapitel har vi valt att ge faste at problemformuleringen i en teoretisk referensram
genom att undersoka, for vart &mne, passande teorier inom konsumtion och teologi. For
att forstd bakgrunden till konsumenternas kdpbeteende och de val av produkter de gor,
har vi valt att ta med konsumentbeteendeteorier som hjdlper oss att forstd de
underliggande behov och dnskningar som konsumenterna har. Dessa teorier handlar om
de psykologiska processer som vi som enskilda individer kan ténkas ga igenom di vi
viljer att konsumera vissa varor. Aven forvintningar spelar ofta stor roll d4 man gor sina
kopval och dessa paverkar vilken attityd man far till produkterna efter kopet, vilket vi

anser &r viktigt att belysa.

For att forstdr hur ménniskan ser pé tro, hopp och mirakel idag &r det av stor relevans att
se pa hur minniskan historiskt sitt sett pd detta. D4 tro och hopp mer betraktas som
bendmningar har det varit svart att hitta utvecklande texter som beskriver deras innebord
och hur méinniskor ser pa och anvinder sig av tro och hopp, idag och férr. Aven om det ér
mer definitionen utav dessa ord som vi tar upp 1 detta kapitel, anvénder vi det som teorier
for att sedan kunna analysera empirin utifrén betydelsen av tro och hopp. Mirakel har det
ddremot skrivits mer om, da det snarare dr ett fenomen och ndgot som ménniskor genom
alla tider fascinerats av. Slutligen undersoker vi teorier som beskriver vad som ér heligt i

dagens sambhille for att forstd utvecklingen ur ett sakralt perspektiv.

Teorierna vi valt att ta med har vi grupperat och inrymt under fyra olika egenutformade

rubriker, som vi anser pa ett pedagogiskt och ldmpligt sétt passa var studie bra.
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3.2 Konsumtion som ett sjialvforverkligande verktyg

Idag lever vi i ett konsumtionssamhaélle dér vi standigt kdper saker for att tillfredsstdlla de
behov och begir vi har. De mest grundliggande behoven av mat, vatten, virme och
trygghet har vi alltid haft, dock har dessa genom tiderna blivit allt ldttare att konsumera
och tillgodose, vilket lett till att vi fatt allt fler begidr. Konsumtion involverar s mycket
mer dn meningen av att mdta vart vardagliga behov och Belk menar att vi har ett behov

av att tro pa nagot betydande mer kraftfullt och miktigt 4n jaget.”®

Gutman ansag det viktigt att koppla samman beteende med konsumenternas vérderingar
for att forstd vad det 4r som motiverar konsumenterna att kopa en viss produkt. Modellen
Means-end chain dr ett bra verktyg for att forstd detta, dir “means” dr objekt och
aktiviteter som médnniskor engagerar sig i for att uppna ett “end”, som &r det onskvirda
tillstdndet, exempelvis lycka, att m4 bra eller att fa béttre sjédlvfortroende. Modellens syfte
ar att forsoka forklara hur och varfor produkter och tjénster véljs for att uppné ett 6nskat
tillstdnd. Den dr baserad pa tvé grundlidggande antaganden om konsumentbeteende, dér
det forsta dr att detta “end” spelar stor roll vid val av produkt och det andra ir att
konsumenterna befinner sig i en komplex miljé med stort utbud av varor, vilket gor att de
méste kategorisera produkterna for att finna vad de soker, det som ger dem ett
tillfredsstéllande “end”. Utdver dessa tva antaganden finns det tvd andra mer generella.
Dessa dr att alla konsumentageranden har konsekvenser samt att konsumenterna lar sig
att associera vissa konsekvenser till vissa ageranden. Konsekvenser kan vara bade
onskvirda och icke onskvirda och kan definieras som ett resultat. Det finns tva typer,
indirekta och direkta, ddr de direkta uppstar omedelbart fran det att varan konsumeras,
som exempelvis d4 man koper en krdm for att fi bra hy, och den indirekta konsekvensen i
det hdr fallet blir dd att man far komplimanger for att man ser béttre ut vilket gor att

sjalvfortroendet 6kar. Den direkta konsekvensen producerar saledes den indirekta.”

Den centrala aspekten i modellen ar att konsumenter agerar for att f& Onskvird

konsekvens och for att minimera den icke dnskade. Konsumtion méste séledes uppsta for

8 Belk, Possessions and the extended self, 1988
> Gutman, 4 means-End Chain Model Based on Consumer Categorization Processes, 1982
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att man ska kunna erhalla den 6nskvarda konsekvensen, med andra ord maste ett val
mellan flera alternativa produkter goras. For att detta val ska kunna goéras maste
konsumenterna lira sig vilka produkter som har de attribut som ger de Onskvirda
konsekvenserna, vilket gor att en viktig koppling i modellen dr den mellan konsekvenser
och produkters egenskaper. Over tiden lir sig konsumenterna att skilja mellan produkter
som de inte skulle vilja anvénda respektive vilka de skulle vilja anvidnda och i vilken typ

av situation de onskar bruka dessa.*’

Redan 1955 startade diskussionen om kopplingen mellan produkters image och
konsumenters sjdlvuppfattning, vilket har lett till uppfattningen att produkter har andra
dimensioner utéver dess anvindbarhet.®' Sjalvuppfattning refererar till vad méanniskor
tycker om sig sjilva och hur de utvirderar sina kvaliteter och egenskaper.”” Mycket
forskning har gjorts kring relationen mellan ménniskans sjélvuppfattning och den
uppfattningen man har av en viss produkt, och kirnan i detta visar pa att konsumenter har
tva typer av “jag”, det faktiska jaget och det ideala jaget.”’ Det faktiska jaget 4r vem man
sjdlv anser sig vara, medan det ideala jaget dr den person som man strdvar efter att bli.
Det ideala jaget dr delvis format av ikoner som framhévs i konsumentens kultur, vilka
kan vara hjiltar eller personligheter som lyfts fram i reklamer, och som vi podngterade i
inledningen dr just massmedia en stor kélla till budskap till dagens konsumenter om olika
ideala utseenden. Att strdva efter att nd sitt ideala jag kan gora att man koper vissa
produkter just for att uppna detta méal, for att man tror och hoppas att de ska hjalpa till att
bli den man vill vara. Vissa produkter viljs for att de upplevs dverensstimma med ens
faktiska jag medan andra anvinds for att hjilpa till att n upp till det ideala jaget.®* Vissa
forskare vill hdvda att det dr just det ideala jaget som spelar storst roll i var konsumtion,

att vi viljer produkter som kan hjilpa oss att uppna vart ideal.*

% Gutman, 4 means-End Chain Model Based on Consumer Categorization Processes, 1982
® Landon, Self Concept, Ideal Self Concept, and Consumer Purchase Intentions, 1974

62 Solomon et al, Consumer Behavior; A European Perspective, 2006

63 Kassarjian & Robertson, Perspectives in Consumer Behavior, 1991

%% Solomon et al, Consumer Behavior; A European Perspective, 2006

% Ross, Self-Concept and Brand Preference, 1971
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I konsumentforskningar faststélls det att ménniskor uppfattar produkter genom dess
symboliska mening for dem sjélva och andra och det framhévs att det finns en positiv
kongruens mellan en produkts image och konsumentens sjélvuppfattning. Detta innebér
att da konsumenten anser att produktens attribut liknar ens egna finns det storre chans att

konsumenten tycker om produkten och dirmed képer den.®

3.3 Idealskapande genom forvantningar och forebilder

Det finns flera faktorer, till exempel forvdntningar och forhoppningar, som ligger till
grund for vilken produkt konsumenten véljer att kopa. Upplevelsen av en produkts
kvalitet skapas inte endast av produktens egenskaper utan dven av just forvéntningarna
som har byggts upp. Om forvéntningarna ir orealistiska kommer den upplevda kvaliteten
att vara lag trots att kvaliteten pd produkten eller tjénsten objektivt sett &r god. Detta visar
att tillfredsstéllelsen, det vill sdga den totala upplevda kvaliteten, skapas av skillnaden
mellan forvintad och upplevd kvalitet. Det resulterar 1 att faktorer som har inverkan pa
den forvintade kvaliteten, som till exempel marknadsforing, word-of-mouth, image och
PR, inte fir lova for mycket si att frvintningarna overstiger upplevelsen.”” Om
upplevelsen dverresstimmer med forvéntningarna pd produkten reflekterar man ofta inte
over kvaliteten, men om forvéntningarna vdger over paverkas man negativt. Detta gor att
det dr béttre att lova for lite och ge for mycket, samtidigt som man maéste lova tillrdckligt
mycket for att attrahera konsumenten att kopa produkten en forsta ging.®® Exempelvis
introducerades ett balsam 1 USA pd 1980-talet med namnet ”Small Miracle”, vilket inte
fungerade alls eftersom det visade sig att mélgruppen ifraga inte letade efter sma mirakel
1 skonhetsprodukter, utan stora. Namnet ingav en icke onskvird egenskap for potentiella
kopare, vilket visar pé att namnet har en stor betydelse d& konsumenterna skapar sig en
uppfattning om en produkt. Namnet inger ett 16fte och det &r viktigt att det skapar rétt
associationer hos konsumenterna och att det héller sitt 16fte, for att forviantningarna ska

. . 69
overresstimma med upplevelsen.

%6 Kassarjian & Robertson, Perspectives in Consumer Behavior, 1991

%7 Gronroos, Service management och marknadsforing — en CRM ansats, 2004
% Solomon et al, Consumer Behavior; A European Perspective, 2006

% McMath, Don’t make empty promises, 1998
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Konsumenter fér ofta information om produkter fran ménniskor de kidnner, men de fragar
inte vem som helst om rad. Man vénder sig till ndgon som man vet &r lite av en specialist
inom &@mnet, nidgon som vet vilka produkter som &r bra och dirmed ger bra
rekommendationer. Alla kinner vi ndgon person som har mycket kunskap om produkter
och vars rad tas seridst av andra. Den hér personen brukar kallas opinionsledare och har
stor mojlighet att paverka andras attityder och beteenden.”’ En opinionsledares roll ér
betydande for hur det sociala systemet ska ta efter och anamma nya produkter och
attityder. Det krdvs social kompetens samt normer och vérderingar som accepteras av
omgivningen, for att en person ska kunna paverka andra ménniskor till en storre grad.
Genom att en opinionsledare far respekt, fungerar hon eller han som en forebild, vars
beteende efterliknas av andra som ser upp till henne eller honom.”' Ménga ganger ir 4ven
onskan om ens ideal, att passa in och kunna identifiera sig med en referensgrupp’>, den

e . . .o . 3
primira motivationsfaktorn for konsumenters kép.”

Att anvinda kéndisar som rekommenderar en produkt, si kallade endorsers, &r ett
effektivt marknadsforingsverktyg. En anledning till detta &dr att konsumenter ldttare
identifierar produkter som associeras med en kénd talesman. For att detta ska bli effektivt
ar det dock viktigt att kdndisen uppfattas som trovirdig. Det kan bli d6desdigert om
konsumenterna ifragasitter kandisens motiv till att rekommendera produkten eller om det
kommer fram att hon eller han i sjidlva verket inte anvénder eller tror pd produkten.
Dirfor dr det avgdrande att personen som rekommenderar produkten &r trovérdig och

omtyckt av omgivningen.”*

" Solomon, Consumer Behavior, 1992
"I Rogers, Diffusion of Innovations, 1995

Referensgrupper ér tva eller flera personer som har stort inverkan 6ver andra ménniskor. Dessa forebilder
hjélper till att definiera konsumenternas “ideala jag”. En referensgrupp kan vara allt ifrdn fordldrar, véanner
och kollegor, till kdndisar av olika slag. En referensgrupp ér en faktisk eller imaginér person eller grupp
som uppfattas ha ett patagligt inflytande 6ver en individs varderingar, strdvan och beteende. (Park &
Lessig, Students and Housewives: Differences in Susceptibility to Reference Group Influence, 1977)
7 Solomon, Consumer Behavior, 1992
™ Ibid
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3.4 Tro, hopp och mirakel

Oppningsorden i Apostelns trosbekinnelse dr I believe” och tro #r ett i grunden just
religiost ord som har fatt betydelsen “en ligre grad av kunskap”. 7 D4 man talar om tro i
en allmidn mening, och inte direkt kopplat till religion, menar man nigot som man anser
vara sant men som inte 4n dr bekriftat genom erfarenhet eller en logisk forklaring.”
Denna definition kan beskrivas utifran ett tillstind da man har en viss osdkerhet, vilken
grundar sig i avsaknaden av bevis, men det kan ocksé vara ett tillfille dd man har svaga
bevis som inte dr helt dvertygande. Att tro dr sdledes ett starkt engagemang till ndgot som
inte har tillrickligt med beldgg eller stod for att ses som vetande eller kunskap.”” Da man
talar om skillnaden mellan tro och vetande ror det sig ofta om en jamforelse mellan

religids tro, vilken saknar starka objektiva stod, och vetande, som i stéllet grundar sig pa

sikra och obestridliga beligg.”

Bibeln sdger att tron kommer frén att man far hora ndgon berétta om evangeliets goda
nyheter. For att man ska kunna tro pa det man hor géller det att man litar pd personen
som berédttar och fortroendet maste vara sa pass starkt att man &r beredd att verkligen
testa om det man fatt hora dr sant. Man maste sdledes med sitt eget fornuft avgora
sannolikheten for om det finns ndgot att tro pa. Precis pd samma sétt dr det ndr man i
kyrkan lyssnar till présten och tar till sig det hon eller han férmedlar, eftersom man da

ocksa maste tror pa det hon eller han siger for att kunna ta till sig religionen.”

Tron foder hopp, och hopp innebidr allmint en 6nskan om ndgot samtidigt som man har
en forvéntan att uppnd denna onskan. Hopp ér dock ett mangfacetterat begrepp, med en
ndgot svarforklarad innebdrd. Det man hoppas péd dr ofta nagot som &r svart att uppna,
men #ndock mojligt.*® Kannetecken for hopp ér just att det finns en tro pa en bittre

morgondag, att man kdnner ljus framtidstro, det vill séga att man har en férvidntan om att

> McGrath, An Introduction to Cristianity, 1996

"% Inge, Faith and its Psychology, 1910

" McGrath, An Introduction to Cristianity, 1996

78 Hedenius, Tro och vetande, 1949

7 http://gluefox.com/krist/stere.shtm, 090117

% http://www.newadvent.org/cathen/07465b.htm, 090118
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positiva framtidsmal dr mojliga att uppna.®' Det krivs saledes en medvetenhet och en tro
pa mojligheter, vilket i sin tur kan skapa nya losningar och valmgjligheter. Formégan att
forestilla sig olika framtidsscenarier dr séledes en grundldggande aspekt for att kunna

kénna hopp infor framtiden.*

Enligt katolicismen dr hopp bendmnt som en av de tre teologiska dygderna eftersom dess
huvudsakliga syfte ér att nd Gud och fé frélsning, vilket dven dr gillande for de tva andra
dygderna; tro och kérlek. I Nya Testamentet star det att tro dr kirnan i de saker som man
hoppas p4, och att utan tro dr det omdjligt att behaga Gud®. Det 4r dirmed tydligt att tro
ar ett méste for att kunna bli frilst precis som det dr ndodvéndigt att ha ett starkt hopp.
Varken vid tro eller vid hopp har man ndgot som garanterar sikerhet utan det dr viljan
som gOr att man fortsdtter att tro och hoppet dr dir for att stirka viljan.
Sammanfattningsvis dar saledes grundstenen i hoppet tro, om man slutar tro forsvinner

dven hoppet.*

Nér livet helt plotsligt fordndras, genom exempelvis olika provningar som vid en
separation, uppstar det ett d&nnu starkare behov av att kédnna hopp. Det &r ibland i de
svaraste situationerna som hoppet dr som storst, men det krévs en optimistisk tro for att
kunna komma ur hopplosa tankemonster.* En forutsittning for hopp ar saledes att kunna
se livet ur en positiv synvinkel och att man har formagan att kunna fantisera kring

framtida mojligheter.®

Tron pa det Overnaturliga har varit universell genom i stort sett hela den ménskliga

historien och minniskan har genom tiderna letat efter mirakel, frilsning och

' Miller, Hope: A Construct Central to Nursing, 2007

82 Simpson, When hope makes us vulnerable: A discussion of patient-healthcare provider interactions  in
the context of hope, 2004

%3 Bibeln, Breven till Hebréerna, kapitel 11, 1956

5 http://www.newadvent.org/cathen/07465b.htm, 090118

% Miller, Hope: A Construct Central to Nursing, 2007

% Simpson, When hope makes us vulnerable: A discussion of patient-healthcare provider interactions in
the context of hope, 2004
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uppenbarelser. Vad som sammanfattar det skrivna om mirakel &r att oavsett vad miraklet

ar, overskrider det det naturliga och sitter den moraliska ordningen ur spel.®’

Sjdlva ordet mirakel kommer fran latinets mirari, som betyder att férundras 6ver nagot
som har en oforklarlig, oftast gudomlig orsak.® Definitionerna av mirakel 4r dock flera
och de dr ofta komplexa och svértolkade. Den mer allménna preciseringen &ar just att
foreteelser som intrdffar utanfor det normala dr mirakel. Vissa hdvdar ocksé att det ar just
mirakel for att det inte kan forklaras med vetenskap. Dock &r denna sista definition inte
helt vattentdt d& det dr svért for vetenskapen att forklara allt, och allt som vetenskapen

inte kan forklara ir inte mirakel.®

Den mer "hirda” definitionen av mirakel dr att de ska vara historiskt enastdende, publika
och faktiska och dérfor bevisliga och objektiva. Sdledes, en ménniska som drabbas av en
sjukdom och sen blir béttre kan hidvda att hon mirakuldst blivit botad, men om hon sedan
fortsdtter att ha symptom och till slut dor pa grund av sjukdomen é&r det inget faktiskt

mirakel, di mirakel r objektiva.”

Ett annat synsitt dr att mirakel, exempelvis att ndgon blir frisk, &r ett svar pd Guds kérlek.
Ofta tror dessa religiosa ménniskor att Gud ar nédrvarande Overallt och menar att det &r
Gud som skickar meddelanden och far mirakuldsa saker att ske. I detta fall handlar det
istillet om subjektiva mirakel. Mirakel kan séledes vara individuella hindelser och kan

dirigenom #n mindre forklaras genom vetenskap.”'

Ibland kan mirakel uppkomma utan att de har blivit sokta efter och vissa kan &ven strida
mot en minniskas medvetna strdvan och preferenser. Men de flesta mirakel, framfor allt
av helande karaktir, dr sokta efter. Ofta handlar det om en viddjan, man vill att ndgot

sirskilt ska intriffa.””

87 Dewar, What is a miracle?, 1904

% Hvidt, Mirakler — Mdéten mellan himmel och jord, 2003
8 Sulmasy, What is a miracle?, 2007

* Ibid

°! Ibid

” Ibid
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Mirakel dr dock inget som endast dr utmirkande for Bibeln. Genom hela den
vésteuropeiska historien har de spelat en betydande roll. Exempelvis hos gudarna i den
grekiska mytologin och dven i romarriket.”” Idag finns det en sa kallad “primitiv”
trosforestdllning, som ménga uppfattar som irrationell och vidskeplig men som
fortfarande har inflytande i vart moderna och rationella samhélle, och detta &ar de
vésterlandska konsumenternas intresse for magi. Marknadsforare av hélsomat,
skonhetsprodukter och kasinon framhdver ofta att deras produkter har magiska
egenskaper och marknadsforingsinsatserna dr ofta mer eller mindre o6verfyllda med
referenser till magi och mirakel. Men det &r inte bara en frdga om att lura konsumenterna,
magi och mirakel har dven en aktiv betydelse i vra moderna liv, da till exempel en dator

kan ses som en typ av “elektronisk trollkarl” som pa ndgot sitt [oser vara problem.”

Idag anvédnder vi ofta orden mirakel och magiskt i en mer allmén tolkning, i vidare
mening och i vart vardagliga liv, och precis som forr kan vi leta efter det, om dn pé ett

annat sitt. Idag talar vi mer om “vardagliga sma mirakel”.””

3.5 Sekularisering av det sakrala och sakralisering av det
sekulara

Mainniskan har som sagt genom tiderna haft en stark tro och letat efter hjélp, mirakel,
frélsning och uppenbarelser, och tron pd det 6verménskliga har varit genomgdende 1 stort

sett genom hela den ménskliga historien.

I dagens samhille gér vi dock mot en sekularisering dér tidigare religiosa traditioner
ersitts med nya. Icke-traditionella fenomen ersitter heliga kyrkliga, som exempelvis att
man spelar gitarr istdllet for klassisk orgelmusik och att man deltar i andra grupper och
ceremonier utanfor kyrkan istillet for att delta i gudstjanster.”® Man kan saledes siga att

det tidigare sakrala delvis har tappat sin helighet. Vi har dven mer eller mindre upphdrt

 Hvidt, Mirakler — Méten mellan himmel och jord, 2003

% Solomon et al, Consumer Behavior; A European Perspective, 2006
% Hvidt, Mirakler — Méten mellan himmel och jord, 2003

% Belk et al, The Sacred and the Profane in Consumer Behavior, 1989
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med vissa gamla hogtider och ritualer som att be vid middagsbordet och pa kvéllen innan
vi ska sova, och man har borjat sekularisera vissa traditioner, som exempelvis jul, pask
och fodelsedagar.”” Kyrkan har forsokt anpassa sig till detta nya moderna sitt och sinder
numera gudstjénster via tv och radio, dock har det heliga da istdllet kommit att associeras
med ndgot profant. Gudstjénsterna i tv relateras inte till ngot religiost och heligt, utan
istillet till nagot vanligt och oheligt.”® Genom att bli mer kopplat till det profana, har
religionen mer eller mindre underminerat sin egen sakralhet.” Eftersom kyrkan inte
langre ger en lika extraordinért helig upplevelse, borjar man soka sig till andra platser i

vardagslivet for att hitta detta.'"’

P& ovanstdende sitt tappar ddrmed kyrkan kontrollen Over olika delar av samhillet,
tidigare var kyrkan just den instans som styrde mycket, exempelvis politik, kunskap,
konst och musik. Alla dessa omréden har tappat sin religiosa helighet och istillet skapat

101 P&y att karakterisera denna trend formulerade Rousseau

en egen icke-kyrklig helighet.
termen “civil religion”, vilken refererar till att hitta essensen av religionen i det som
traditionellt sett &r profant.'”> Exempel pa detta ir nationella firanden, som nationaldagen
och stora virldsliga sportevenemang, vilka istillet har blivit heliga.'”> Exempelvis samlas
vi idag oftare framfor tv:n for att f6lja vart fotbollslag i VM &n vi samlas 1 kyrkan for att
be till Gud. Nationella hjdltar och monument far storre uppméirksamhet &n religidsa
helgon och tempel. Marknadskraften accelererar och ldgger ocksa storre fokus pa dessa

nationella symboler och skapar dven pahittade traditioner.'*

Ett annat omrade dér det profana har blivit heligt &r vetenskapen. Istéllet for religionen ar
det idag vetenskapen som star for den ultimata sanningen och det vi méinniskor tror pa.

Guds och naturens mirakel har dirmed gradvis ersatts av vetenskapliga forklaringar.'®’

%7 Kassarjian & Robertson, Perspectives in Consumer Behavior, 1991
% Belk et al, The Sacred and the Profane in Consumer Behavior, 1989
% Kassarjian & Robertson, Perspectives in Consumer Behavior, 1991
100 Belk et al, The Sacred and the Profane in Consumer Behavior, 1989
101 74,

Ibid
192 Kassarjian & Robertson, Perspectives in Consumer Behavior, 1991
103 Belk et al, The Sacred and the Profane in Consumer Behavior, 1989
104 14,

Ibid
19 Kassarjian & Robertson, Perspectives in Consumer Behavior, 1991
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Trots att konsumtionen historiskt sett ofta blivit fortryckt av religiost ldrande har dven
den idag fatt sakral status i vart konsumtionsorienterade samhélle. Konsumtionen har
idag sina egna offentliga katedraler som ger en kinsla av helighet, exempelvis dagens

varuhus, dir shoppingen nst intill blivit en ritual i vart konsumtionssamhille. '*°

3.6 Kritik mot valda teorier

I de flesta teorier har vi anvént oss av flera olika forfattare for att ge en belysande och
bred bild kring teorierna. Dock har vi under teorin om Means-end chain endast anvént oss
av en forfattare, Gutman. Detta d& vi anser att han utformat teorin pd ett lattforstaeligt,
men dnda djupt och forklarande sitt, vilket gjort att vi valt att endast anvinda honom som

killa.

Som ndmnts i teorin om det ideala jaget pdverkar ménniskans sjélvuppfattning valet av
produkt och vissa forskare har intresserat sig for och vill hdvda att det ideala jaget har en
storre inverkan pa konsumtionen dn det faktiska jaget. Dock har inte nagra kdnda studier
helt faststéllt sambandet, vilket kan bero pa hur man har definierat och matt det ideala
jaget. Exempelvis har tidigare forskning delvis definierade det ideala jaget som "jag som
jag sjilv vill se mig” istdllet for ’jag som jag helst vill bli sedd av andra”, vilket kan vara
en mer passande definition. Anledningen till detta dr att dd man koper exempelvis en bil,

sa véljer man kanske en Jaguar fOr att man vill utstrdla att man ar rik och har klass. Man

viljer sdledes produkt efter hur man vill att andra ska uppfatta en.

Varfor vissa kéllor dr ndgot gamla inom konsumtionsteorin beror delvis pa att vi velat ga
till urspungskéllan, men &ven for att vi ofta sokt efter kéllor som inte bara behandlar
konsumtion for sig, utan dven den sakrala delen inom konsumtionen. Detta har gjort att

bland annat killor som Ross och Belk hiarstammar fran 70- och 80-talet.

1% Kassarjian & Robertson, Perspectives in Consumer Behavior, 1991
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Vad det giller tro, hopp och mirakel har det varit svart att hitta direkta teorier kring
begreppen. Vi har istillet mer forklarat grundsynerna och vad som forr och idag menas

med att tro och hoppas och @ven vad mirakel traditionellt sett innebdr.

Ma hinda finns det ytterligare intressanta teorier som dr passande for vart syfte, dock har
vi velat behandla de som kénts mest sjélvklara att ha med och som enligt oss passar vér

kvalitativa studie bést.
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4. Empiri och analys

I detta avsnitt presenterar vi empirin och analyserar den utifran valda teorier for att
besvara var problemformulering. Utifrdn den empiri vi fatt fram har vi urskilt fyra
huvudteman som var for sig belyser var problemformulering och ddrmed ger en
forstaelse for vilken betydelse tro och hopp har for dagens konsumenter vad det gdller
konsumtion av skénhetsprodukter. Vi rundar av analysen med ndgra avslutande stycken

som fungerar som en upptakt till var slutdiskussion.

4.1 Inledning till analys och empiri

Som vi beskrivit i metodkapitlet blandar vi 1 detta avsnitt empiri med analys, och da vi
analyserat empirin har vi kommit fram till fyra huvudteman som vi funnit signifikanta for
svaren vi fatt frdn respondenterna och som pa ett bra sitt belyser &mnet tro, hopp och
konsumtion inom skonhetsindustrin. Forsta temat som vi utkristalliserat &r “Produkten
mdiste ge oss tro att vaga hoppas”, dér vi ger stdd &t teorin som sdger att for att vi ska
kunna tro méste vi ha en viss kunskap, och nér vi har detta da kan vi borja hoppas. I det
andra temat “Tron finns inte i burken, den finns inom mig” visar vi hur viktigt tro dr for
respondenterna ndr det géller konsumtion av skonhetsprodukter, men samtidigt hur
viktigt namnet pa produkten #r for att man ska vilja och kunna tro pi den. ”Onskan om
fordndring” dr véart tredje tema dér vi tar upp den stindiga och klassiska dnskan och
strdvan efter att se bittre ut, att aldrig ndja sig. Ofta handlar denna strdvan manga ganger
om att man hoppas pa ett béttre liv, med béttre sjdlvkénsla och sjilvfortroende. Vért sista
definierade tema har vi bendmnt "Hopp i det hoppldsa” och det handlar om att det ménga
génger dr ndr situationen kdnns som mest hopplos som vi har mest hopp. Genom dessa
fyra teman vill vi skapa en djupare forstdelse kring vilken betydelse tron, hoppet och

onskan om mirakel har for konsumenter gillande skonhetsprodukter.

Intervjumanuset vi anvént oss av vid insamlandet av empirin finns dtergiven i Appendix
2. I detta kapitel har vi valt att inte dterge respondenternas riktiga namn, da vi velat
bevara deras anonymitet. Dock aterfinns information om deras alder och studieinriktning

1 Appendix 1.
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4.2 Produkten maste ge oss tro att viga hoppas

Vi borjade intervjuerna med att frdga hur viktigt skonhet &r for respondenterna och hur
mycket tid de lagger ned pé sitt utseende och péd skonhetsprodukter. For majoriteten &r
bade utseende och vidlméende négot betydelsefullt och nigot som man bryr sig mycket
om och lagger ned tid pa. For att {4 en helhetsbild av hur respondenterna forhéller sig till
skonhetsprodukter stéillde vi dven fragor kring vilken relation de har till dessa och hur de
anvinder dem, och ldngre fram under intervjuerna gick vi mer ingdende in péd vilken
betydelse tro och hopp och 6nskan om mirakel har for respondenterna i konsumerandet
av skonhetsprodukter. Nir vi fraigade dem vad som gor en skonhetsprodukt bra samt nér
vi visade namn pa olika skonhetsprodukter menade flertalet att en skonhetsprodukt &r bra
om den gor vad den utger sig for och om namnet pd den ger en anvisning om vad

resultatet kommer att bli.

””Gives you the softest skin” dr bra, den sdger vad den ska gora”

Adam, 24

“Jag hade nog valt "Wonder for your skin” eller "Gives you the softest skin”. De sdger

vad produkten gér och ger ddrmed en hint om resultatet”

Caroline, 28

77 Just a cream” gillar jag inte, den sdger ingenting, det kan ju vara vad som helst. Det
kdnns som att foretaget sjdlva inte ens vet vad de gor. ”Wonder for your skin” och
“Gives you the softest skin” dr a andra sidan bra, det stdr vad de forvintas gora”

Isak, 26

Manga hévdar att det géller att anpassa namnet till varan som séljs och menar dven att det
ar viktigt att dopa en produkt till ndgot som man kan koppla den till. Vi kan ddrmed se att
om namnet sétts efter dessa kriterier skapas en tro till produkten hos konsumenten som
gor att denne vdgar hoppas pa att produkten kommer att fungera och ge resultat. Att
ddremot dopa en produkt till ndgot som har med mirakel att gora verkar respondenterna

snarare tycka ar lojevickande én effektivt, dd man 4nda inte tror att ett mirakel kommer

!



att ske nir man koper en skonhetsprodukt. Om produkten heter ndgot man inte kan tro pa

tappar man dven fortroendet for att produkten ska ge dnskat resultat.

“Mirakel dr ndgot overmdktigt, absolut inte en ansiktskrdm”

Frida, 22

Pa samma sitt som namnet inte far vara for extraordinirt, med ord som “miracle”, finns
det indikationer pd att respondenterna inte heller vill ha vanliga namn som inte sdger
ndgot. Respondenterna vill att det ska std pa produkten vad den ska gora och diarmed ge
hopp om resultatet. Mdnga medgav vidare att det krdvs nagot extra for att de ska kdpa en
produkt, att en kram som bara heter “krdm” inte fungerar. Det ska vara ndgot som lockar.
Flera av respondenterna uttryckte att de maste fa lite vetskap om produkten innan de
koper den och att den ska lova lagom mycket for att man som konsument ska kunna tro
pa den. Detta stdrker teorin ”Tro, hopp och mirakel” som framhéller att man behdver

17 Vet man ingenting om produkten eller vad

ndgon grad av kunskap for att kunna tro
den ska gora, finns det ingenting att grunda sin tro pa. Ett namn som beskriver vad
produkten astadkommer ger konsumenten en uppfattning och kunskap om resultatet,

vilket gor att tron till produkten véxer.

“Jag vill gdrna veta lite om produkten innan jag képer den, annars har man ju ingen
aning om vad resultatet kommer bli och vdgar inte hoppas pd ndgot”

Hanna, 23

77 Just a cream” kinns lite Eldorado, kdnns inte slagkraftigt, ett marknadsforingsmdssigt
sjdlvmord”

Benjamin, 20

En respondent, Erik, 25, menade till och med att ett produktnamn som “Gives you the

softest skin” inte &r tillrdckligt slagkraftigt, dd han anser att alla liknande produkter bor

107 McGrath, An Introduction to Cristianity, 1996
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ge mjuk hy och att det dérfor inte ska behdva std att produkten ska gora det, namnet ska
istdllet kunna sdga ndgot extra. Detta styrker teorin “Idealskapande genom forvéntningar
och forebilder” som sédger att samtidigt som det dr béttre att lova for lite och ge mycket,
ar det viktigt att lova tillrdckligt mycket for att attrahera konsumenten att kdpa produkten
en forsta gdng. Har kan vi, precis som teorin sdger, se att valet av namn pé en produkt dr
mycket viktigt, d4 namnet bidrar till konsumentens uppfattning om produkten innan
kopet och didrmed skapar forvintningar. Forvintningar som produkten sedan
forhoppningsvis kan leva upp till och gérna overstiga, eller i virsta fall inte lever upp till
och dirmed skapa missndje kring.'”® Dessa forvintningar ligger till grund for tron
konsumenten har till produkten vid kopet och det skapas sdledes ett hopp om att
forvédntningarna ska besannas. I och med att man inte kan vara sdker pd vilket resultat
skonhetsprodukten ska ge dr namnet mycket viktigt for att konsumenten ska kunna skapa
sig en uppfattning om produkten. Vi kan dirmed se att namnet kan bidra till att man far
en tro till att produkten kommer att fungera, vilket gor att man vagar hoppas pa att
produkten ska forbéttra ens utseende och didrmed eventuellt ge bittre sjdlvkinsla,
sjalvfortroende och ett béttre liv. Som vi i kapitel 1 inledningsvis framholl, ar utseendet
nagot mycket viktigt och nigot som vi bryr oss mycket om, framfér allt i ung alder'®.
Om man inte kdnner sig ndjd med sitt utseende pdverkar det hela ens tillvaro,
sjdlvkénslan sjunker och det mesta i livet kdnns svért. Produkten maste séledes ingjuta tro
pa att en fordndring dr mdjlig s& att hoppet vicks till liv och konsumenten ser en

anledning att kopa produkten.

4.2.1 Mirakel; nagot otroligt overkligt

Att utlova for mycket och dédrmed ge konsumenten for stora forhoppningar och
forvéantningar stéller sig som tidigare framhivts de flesta respondenter negativa till. Att
ge l6fte om mirakel i en produkttext ses déarfor inte som ndgon smart strategi, da

respondenterna dr dverens om att mirakel dr ndgot osannolikt som vanligtvis inte sker.

1% Solomon et al, Consumer Behavior; A European Perspective, 2006
19 Schouten, Selves in Transition: Symbolic Consumption in Personal Rites of Passage and Identity
Reconstruction, 1991
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“Ett mirakel dr nagonting otroligt, overkligt. Som Zlatans snygga mal senast. Det kan
liksom inte hdnda. Ndr det star pa en produkt stoter det snarare ifran. Man vill ju inte

kopa nagot overkligt, nagot som inte kan hinda.”

Gustaf, 23

””Miracle” dr ett fint ord som lockar, men det kdnns for stort”

Frida, 22

“Foretagen bor sdtta forvintningar som sen kan uppfyllas. Att utlova mirakel funkar
inte”

Adam, 24

Hir kan man éterknyta till teorin “Idealskapande genom forvédntningar och forebilder”,
som sdger att om fOrvintningarna &ar orealistiska, som exempelvis d& man utlovar
mirakel, kommer den upplevda kvaliteten att vara lag trots att kvaliteten pa produkten
objektivt sett 4r god''’. Detta visar att det kan bli en negativ effekt av att sitta ett sdpass
starkt ord som mirakel pd en skonhetsprodukt. Konsumenterna blir misstinksamma om
produkten utger sig for att lova ndgot som de inte tror &r mojligt och om de inte tror att
produkten kan leva upp till namnet, kan de inte heller hoppas pé att den kommer att géra
det. Om man inte ldgger ner tro och hopp i produkten i friga kommer man heller inte att
kopa den. Som vi kan se, och som teorin dven underbygger, dr det viktigt att en produkt

skapar ritt associationer, som konsumenter kan identifiera sig med.

””Like a miracle”? Ska man marknadsfora en kyrka, sd visst, men det dr viktigt att tinka
pd om namnet passar till produkten”

Benjamin, 20

10 Grénroos, Service management och marknadsforing — en CRM ansats, 2004
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“Jag gillar om foretaget heter Jeans och sdljer jeans. Dd heter de precis vad de gor. Om
det stdr mirakel pd en produkt sa tror man ju inte att ett mirakel ska hinda, sd dd képer
man det inte”’

Hanna, 23

Hir sdger visserligen Hanna att hon vill att foretaget som séljer jeans ska heta just jeans,
till skillnad frdn en krim som inte fir heta bara “krdm”. Under intervjuerna har det
framkommit att man tycker att det finns en skillnad hér, dd en krdm har ett syfte att vara
mer dn bara en krdm, den ska gora nagot. Detta, medan ett par jeans bara &r just ett par
jeans. Dessutom ser man vad man far da man koper ett par jeans, medan man inte har
ndgot bevis pa vilket resultat krdmen i frdga kommer att ge. Detta leder till att
konsumentens forvantningar vid kop av ett par jeans ofta Overrensstimmer med den
upplevda kvaliteten, eftersom man provar varan innan man bestimmer sig for att kopa
den, medan man vid kop av en skonhetsprodukt inte har en aning om forvdntningarna
kommer att besannas. Denise, 21, hivdar dven att produkter som klader och skor gidrna
fr ha namn som exempelvis "Miracle” for att attrahera konsumenten, for da édr det endast
ett fint ord pd en produkt. Dock tycker hon inte att "Miracle” passar pd en ansiktskram,
eftersom hon gérna vill att namnet ska formedla vad produkten gor nédr det géller

skonhetsprodukter.

Enligt respondenterna klassas det heller inte som mirakel om det stir pd en produkt att
den ska gora ndgot och att den sedan ockséd gor detta. Ett mirakel &r nir ndgot som man

aldrig skulle kunna drémma om sker.

“"Min “Summerlook” (en brun-utan-sol-produkt. Forf. anm.) skulle kanske kunna ses som
ett litet mirakel, eftersom jag kinde mig snyggare, piggare och fraschare. Fast ddr stod
det ju vad den skulle gora och gjorde det ocksd. Hade "Just a cream” gett virldens
resultat sd hade det ju varit som ett mirakel eftersom den bara heter “Just a cream”.
Speciellt om jag hade fatt den pad gatan.”

Jens, 22
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Man skulle sdledes kunna sédga att det &r ett mirakel ndr en krdim som heter nagot vanligt
ger ett enastaende och icke tidnkbart resultat. For att ndgot ska klassas som mirakel maste
det som sker, precis som teorin om mirakel séger, vara ndgot ovanligt och osannolikt for
att konsumenterna ska kalla det mirakel'''. En kram likt Just a cream” skulle dérfor
kunna ses som mirakulds, om den gav ett Overtridffande resultat eftersom man inte
forvéntar sig detta av namnet. Att en krdm fungerar tyder inte pa att ett mirakel skett, utan
endast att det dr en bra produkt som levt upp till férvantningarna. Enligt respondenterna
vill de inte att det ska std ndgot om mirakel pd skonhetsprodukter, eftersom man om och
om igen fatt det bevisat for sig att det inte sker ndgot mirakel vid kdp av en sadan
produkt. Dock finns det mer eller mindre alltid ett litet hopp om att skonhetsprodukter
ska ge ett litet mirakel, men detta ska inte std utskrivet pa produkten. Det mirakel
respondenterna talar om och hoppas péd dr att de med en skonhetsprodukt ska kunna
uppnd en fordndring av sitt utseende, exempelvis att man blir av med ndgot hudproblem

eller att man helt enkelt blir ett snyggare jag — en uppdaterad ménniska.

4.2.2 Vi tror pa vetenskapen
Niér vi frdgade respondenterna om vilka ord pd skonhetsprodukter som de attraheras av
tog flera av dem sjdlva upp att de faller for ord som later avancerade och att produkten

later vetenskapligt tillverkad.

“Jag tycker om ndr det star kemiska termer pa produkten, da kdnns den professionell och
vetenskapligt framstdlld”
Denise, 21

Det framgar foljaktligen att produkter med vetenskapliga termer inger stort fortroende.
Konsumenterna far en kdnsla av att de som framstéllt produkterna har stor kunskap om
vad de gor, vilket ingjuter tro och ddrmed hopp om att produkten verkligen ska fungera.
Detta kan vi aterkoppla till vad Isak tidigare sa, d4 han i likhet med detta menade att de
som framstéllt och namngivit ”Just a cream” inte ens sjdlva verkar veta vad krdmen

innehaller eller ska gora, vilket gor att man stéller sig skeptisk till den.

it Dewar, What is a miracle?, 1904
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Trots att vi numera lever i ett sekulariserat samhélle dir det for ménga inte tillhor
vanligheten att gé till kyrkan for att tro och be, har vi fortfarande kvar var tro och hopp 1
vér vardag. Forr 1 tiden véande vi oss till kyrkan for att f& svar, idag dr det istéllet just
vetenskapen vi forlitar oss pd. Att vetenskapen dr viktig inom skonhetskonsumtionen

belyses ytterligare med foljande citat:

"Skonhetsprodukter tror vi pd for att de kan forklaras vetenskapligt”
Frida, 22

Flertalet av respondenterna séger sig inte ga till kyrkan regelbundet eller att de tror pa
nidgon Gud, men de uttrycker dock att de ofta konsumerar olika produkter da de vill
uppna ett visst resultat, som trost, hjélp eller en fordndring, vilket man tidigare ofta vinde
sig till kyrkan och sin religion for att fa. Samtidigt hdvdar samtliga att varfor de manga
génger tror pa produkter, dr for att de ofta dr framtagna vetenskapligt, vilket ger hopp om
att de ska fungera. Detta kan tolkas som att vi idag 1 hogre utstrickning vénder oss till
konsumtionen istéllet for kyrkan dé vi vill fa hjdlp och tillfredsstélla véra behov. Vi tror
inte ldngre 1 lika hog utstrackning pd Overnaturliga fenomen, utan tror pd det som kan

forklaras genom vetenskapen.

"Till exempel L’Oreal, ddr vet man att de ldgger mycket pengar och sd pad forskning, sd
dem litar man pd oavsett.”

Jens, 22

Adam, 24, gér till och med sa ldngt som att sdga att ett mirakel &r ndgot vetenskapligt.
Han menar att ett mirakel skulle vara om vetenskapsmén skulle komma pé ett botemedel
for ndgon livsfarlig sjukdom. Har gar han emot flera tidigare teorier, som menar att

"2 Dock dr mirakel,

mirakel dr just mirakel for att de inte kan forklaras av vetenskapen
som var teori dven sdger, svirdefinierat och det finns flera olika tolkningar av vad ett

mirakel innebér. Definitionen tycks ocksd ha utvecklats i dagens vardagssprak, idag

12 Sulmasy, What is a miracle?, 2007

49



kallar man fenomen for mirakel om det dr nagot som man inte kan forvénta sig, trots att

de kan forklaras vetenskapligt.'"

Detta kan bero pa att tron pé vetenskapen dr omfattande
1 dagens samhille. I dag &r det vetenskapen vi vinder oss till ndr vi vill ta reda pa négot,
dé vetenskapen stir for det ”sanna” i samhallet. Forr var det istéllet religionen och kyrkan

som besatte denna roll och ingav fortroende’ .

Att kyrkan tappat sitt fotfaste kan vi dven se nér vi fragade respondenterna vilken relation
de har till traditioner och religidsa ritualer, samt vilka hogtider och hindelser under aret
som dr viktiga for dem och varfor. Svaren visade pd, likt teorin om sekularisering, att vi
idag manga génger har hittat substitut och andra saker som fitt helig mening i vart
samhille och i1 var vardag. Samtliga tyckte att jul, pdsk och d&ven midsommar &r stora
hogtider som man gérna firar genom att umgas med néra och kira, gora sig fin, dta god
mat och ibland genom att ge bort presenter till varandra. Det var dock inte mer 4n en
respondent som framholl det religiosa 1 hogtiderna, dven om det inte var helt ovintat da
han &r teologistudent. Emellertid vidholl d&ven han att nér det vankas fotbolls-EM och VM

gér det fore religionen.

"Ndr det dr fotbolls-VM dr kristendomen min sekuldra religion. Det dr det roligaste jag
vet. Fotboll blir som en religion for mig. Det har ju ritualer och sadant som i en

religion.

Benjamin, 20

Detta indikerar pd att andra foreteelser i vart samhille har ersatt gamla religiosa och att
man har hittat andra saker 1 vardagen som ger trygghet och tillfredsstéllelse, vilket visar
pa att vi idag har borjat sekularisera vissa traditioner. Hér ligger till exempel Benjamins

tro och hopp pé fotbollslaget, medan kyrkan och religionen har fitt en sekuldr betydelse.

13 Sulmasy, What is a miracle?, 2007
114 Belk et al, The Sacred and the Profane in Consumer Behavior, 1989
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4.3 Tron finns inte i burken, den finns inom mig
Som vi tidigare konstaterat tycker majoriteten av respondenterna att produktnamn som

”Gives you the softest skin” dr de bista, dd namnet séger precis vad den ska gora.

“Jag vill nog ha ord som shine, blow och volyme pa exempelvis hdrprodukter. De ska
heta vad de gor. Det ska ge ett hopp om vad de kommer att gora”
Caroline, 28

"I do believe” funkar inte. Krdmer ska inte sdga dt mig att jag ska tro, det ska jag
gora”

Frida, 22

En intressant iakttagelse hér dr att respondenterna inte verkar vilja att ord som tro och
hopp star utskrivna pa produkterna, utan att tro och hopp ar ndgot man sjdlv har inom sig,
produkten ska inte sdga at en att ha det. Flera av respondenterna hévdar att det magiska
dé forsvinner. Det framgar att tro dr nagot heligt, ndgot som bygger upp ens personlighet
och som dr en grundlidggande del i konsumentens vérderingar och hopp om framtiden.
Det ar en mycket betydelsefull faktor i varje ménniskas liv och kan dirfor inte banaliseras
till att karakterisera en produkt. Om ett produktnamn uppger att skonhetsprodukten ska
ge konsumenten tro och hopp blir meddelandet nedvirderande d& dessa ord betyder s
mycket mer for konsumenten én vad en produkt i sig kan ge. Tron och hoppet finns inom
oss vilket gor att vi kdper en viss produkt, inte tvért om, att produkten har det i sig for att

vi ska kopa den.

Att vi sjdlva lagger mycket tro och hopp i1 produkter vi konsumerar rader det inget tvivel

om bland respondenterna.

“"Man koper en skénhetsprodukt for att man hoppas. Man lever ju pa hoppet”
Frida, 22
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“Placeboeffekten spelar nog stor roll. Om jag tror pa nagot tillréickligt mycket sa blir det
sa. Instdllningen dr det viktiga. Ddrfor tror jag att det funkar dven vid anvindning av
skonhetsprodukter”

Denise, 21

”...men stdr det att jag ska tro pd produkten sd forsvinner det magiska med att man tror”

Frida, 22

Aterigen visar respondenternas citat pa att man hoppas pa ett visst resultat och forindring
ndr man konsumerar skonhetsprodukter. Utan tro och hopp finns det ingen anledning att
anvinda produkten. Men om dessa ord star pa etiketten, skulle tron pa att produkten
verkligen ger onskat resultat sjunka, och ddrmed dven hoppet om det. Dock, anser ménga
att det spelar roll vad for slags skonhetsprodukt det handlar om. En ansiktskrdm ska helst
heta exakt vad den gor, medan en parfym, som egentligen bara ska gora att man doftar

gott, gdrna kan heta "Miracle” eller "Magic”, for att det dr vackra ord.

”Det dr annorlunda om det gdller typ en parfym, den ska ju bara lukta gott. Dd passar
“"Magic”, som dr ett fint ord. Men en krdm ska ju vara bra for nagot och da vill jag inte
att den ska heta ndgot med mirakel, eftersom man inte tror pd det”

Caroline, 28

Tidigare sag vi liknande tendenser i Hanna och Denises uttalande om att produkter, likt
kldder och skor som inte ska gbra mer én bara vara just ett kladesplagg eller en sko, kan
bira namn som “Miracle” eftersom man da endast ser det som ett fint ord som inte har
ndgon vidare betydelse. En ansiktskrdm, som manga génger har en djupare verkan, ska
ddremot inte béra ett sdidant namn eftersom man dér soker nagot mer dn det uppenbara.
Sddana namn verkar mer gora att respondenterna kénner sig lurade av att tillverkarna

forsoker sélja mirakel péd burk.
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4.3.1 Jag hoppas, andra hjilper mig att tro

Under det forsta temat sig vi att det dr ldttare att kopa exempelvis ett par jeans, eftersom
man ser vad man fir, medan man vid kop av en skonhetsprodukt ofta inte har en aning
om vad resultatet kommer att bli och om forvéntningarna kommer att besannas. Dock kan
men genom rekommendationer och rdd fran ndra och kéra fa en forestdllning om hur
produkten fungerar. For att konsumenterna ska kunna hoppas pé att en produkt ska vara
bra och fungera for dem tycker manga att det ar viktigt att bli just reckommenderade av

ndgon familjemedlem eller vin.

“Det dr kul att prova nyheter, men jag vill vanligtvis att produkten ska ha funnits innan
och att jag har hért mig for sd att jag vet att den ska funka”
Frida, 22

“Jag skulle byta produkt om jag verkligen forstod att nagon annan skulle vara bdttre.
Som med min ldppsyl, det var min sangpedagog som rekommenderade mig att kopa det.”

Benjamin, 20

“Jag anvinder American Crew, for att min frisér anvdinder den”

Erik, 25

Det framgar sdledes tydligt av respondenterna att for att man ska prova nya
skonhetsprodukter ska man gérna ha blivit radd eller pd ndgot sétt fatt hora av ndgon man
litar pa att en produkt dr bra. Speciellt om det dr en dyr produkt, vilket exempelvis
ansiktskrdmer ofta dr. Som vi har sett lever konsumenterna manga ganger pa hoppet om
att en produkt ska vara bra for dem, hjdlpa dem, men for att de ska kunna hoppas krivs
det ménga génger att ndgon ska ha hjélpt dem att forst tro pd produkten. Hoppet kan, som
tidigare ndmnts 1 teorin, inte finnas inom ménniskan om ménniskan inte har tro till det
hon eller han hoppas pa'"”. Detta kan aterkopplas till teorin “Idealskapande genom

forvéantningar och forebilder”. Vet konsumenten att konsekvensen av en produkts resultat

blir den onskvédrda och den att upplevda kvaliteten &tminstone Overrensstimmer med

'3 http://gluefox.com/krist/stere.shtm, 090117
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forvintningarna gor det att hon eller han konsumerar den.''® Att man vet att produkten ar
bra kan sjélvklart komma frén egna erfarenheter, men respondenterna vill som sagt ofta
dven ha rekommendationer fran andra. For att man ska vdga tro pd det man far hora om

7 Det #r saledes

en produkt krévs det att man litar pa personen som rekommenderar den
viktigt att personen ifrdga som rekommenderar &r trovédrdig och omtyckt sa att hon eller
han kan fa den respekt det krivs for att paverka andras beteende.''® Tidigare i detta
avsnitt framgick det att produkten inte far séga till konsumenten att tro, utan att det ar
ndgot som ska uppkomma inom oss. Diaremot framhédver samtliga respondenter att de ofta

vill att ndgon 1 deras nérhet ska hjélpa dem att tro pd produkten, d& skapas tron inom dem

och forvintningarna blir positiva.

4.4 Onskan om forindring

Under véra intervjuer visade det sig att man som konsument manga génger koper en
skonhetsprodukt for att man hoppas pé att den ska hjdlpa till att uppnd ett visst nskat
tillstdnd. Inom just skonhetsindustrin handlar det ofta om att det ska ske en forédndring, en
forbéttring eller en forskoning av en sjdlv som gor att man mar béttre och fir béttre

sjdlvkénsla.

“Man strdvar alltid efter nagot, att bli nagot man inte dr”

Frida, 22

Precis som Frida poédngterar strdvar vi méinniskor ofta efter det vi i dagsléget inte har eller
ar och skonhetsprodukter &r ett verktyg for att lyckas med detta. Det bekriftar teorin
”Konsumtion som ett sjilvforverkligande verktyg”, dir Gutman menar att konsumenter
konsumerar produkter for att de hoppas kunna uppna ett visst “end”'"’. Vad det gller
skonhetsprodukter ar det en fordndring av sitt utseende man strévar efter, men det finns

ofta ett underliggande ’end”, vilket kan vara att kdnna sig battre och mer sjélvséker.

"1 Gronroos, Service management och marknadsforing — en CRM ansats, 2004

"7 http://gluefox.com/krist/stere.shtm, 090117

"8 Solomon, Consumer Behavior, 1992

" Gutman, A4 means-End Chain Model Based on Consumer Categorization Processes, 1982
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“Jag har matt rdtt ddligt av min torra hy, men jag har forsokt hitta produkter som ska
gora den mjuk och len. Nu har jag hittat en super, sd jag kdanner mig mycket gladare och

sjdlvsdkrare.’

Hanna, 23

Manga skonhetsprodukter som vi talar om dr dock endast en temporér 16sning, eller en
hjélp for stunden. Ofta tvéttar vi av sminket och duschar bort harspray och vax pa
kvéllen, vilket gor det ytterst patagligt att vi endast kan vara vért ideala jag med hjalp,
under ytan dr man fortfarande sitt verkliga jag. Detta gor ofta att man blir beroende av
produkter man anvinder d& de dr medel for att uppna det ideala jaget. Slutar man anvénda

produkten kommer man tillbaka till sitt ursprungliga jag.

“For mig dr smink valdigt viktigt. Till exempel om jag sover 6ver hos en kille for forsta
gdngen sd vill jag helst inte sminka av mig, for jag vill inte att han ska se mig utan smink,
dad kdnner jag mig inte lika snygg och siker”

Denise, 21

Denises uttalande visar ytterligare pd att smink och liknande skonhetsprodukter &r ett
verktyg for att uppnad sitt ideala jag. Det blir som en fasad som man gar runt med, och
som i det hir exemplet vill Denise inte sminka av sig d& hon vill upprétthalla detta ideala
jag infor omvirlden, i det hdr fallet hennes kille. Hir kan vi dterkoppla till vad vi
inledningsvis skrev om att utseendet ofta dr viktigt for oss dd det dr det forsta vi visar nér
vi mdter en ny minniska och att vi ofta blir bedémda utifrdn vért utseende'>. Denise
kénner hér att hon inte vill skala av fasaden, som ger henne sjélvfortroende, innan killen
hon talar om har lirt kinna henne. Aven om detta gor att vi ofta blir beroende av

skonhetsprodukter, ser vi det dock som en stor hjélp i vér strdvan efter det ideala jaget.

Maénga har dven forebilder som de ser upp till och Onskar bli som. Nér vi frdgade

respondenterna om de har nagra forebilder utseendemadssigt och hur de paverkar dem,

120 Schouten, Selves in Transition: Symbolic Consumption in Personal Rites of Passage and Identity
Reconstruction, 1991
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blev svaret ofta att de har en eller flera som de ser upp till och som de blir inspirerade av.
De kan exempelvis tycka att hollywoodkéndisar dr snygga och att de gérna hade sett ut
som ndgon av dem, dock kédnns dessa ofta for svéra att néd upp till och identifiera sig med,
vilket gor att man forsoker hitta en mer realistisk forebild, som man kinner att man kan

associera till och efterlikna.

“"Man tycker ju att mdanga dr snygga, men Hollywood dr sd mycket plast och fejk att jag
inte kan identifiera mig med dem. Jag tycker Lena Endre dr snygg. Och Pernilla August
och Eva Rose, de har sa mycket karisma. Det gor dem snygga. Det dr coolt att de lyckats

bevara snyggheten fastdin de dr 6ver 50 vissa av dem. Men det som man ldgger ner pd

utseendet i Hollywood i tid och pengar, det dr ndgot som ingen av oss kan géra. Lena

Endre kinns till exempel mer uppndbar.’

Denise, 21

Som vi ser i Denises uttalande har hon gidrna forebilder utseendemadssigt, men
Hollywoodkéndisar kénns for svéra att na upp till, s hon identifierar sig hellre med
svenska mer naturliga kvinnor. Aterigen kan vi hiir se en koppling till teorin ”Tro, hopp
och mirakel”, vilken framhéver att man maste se att det man vill uppna pa nagot sétt ar
mdjligt for att man ska kunna hoppas. Ménga tycker att det kidnns léttare att uppnd, och
inte lika omojligt att bli som, exempelvis en svensk kéndis till skillnad frdn en
hollywoodkéndis. Detta d& man léttare kan identifiera sig med en svensk kéndis och att
man ldttare kan hitta samma produkter som en svensk kdndis anvinder sig av hir i
Sverige 4n de som de anvédnder i Amerika. Konklusionen &r att dér det finns en storre tro
pa att man ska kunna foréndra sig och efterlikna sin forebild, dr hoppet for att det

verkligen gér storre.

“Jag skulle aldrig kunna se ut som Eva Longoria. Nagon som dr mer lik mig skulle jag
kunna ta till mig och bli som. Dd kan jag képa ndgon produkt eller firga hdret for att bli
mer lika dem.”

Frida, 22
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Fran Fridas citat kan vi dra en parallell till teorin “Idealskapande genom forvintningar
och forebilder” som framhéver att det finns en positiv kongruens mellan produktens
image och konsumentens sjdlvuppfattning. Teorin menar att d4 konsumenten anser att
produktens attribut liknar ens egna finns det stdrre mojlighet att konsumenten tycker om

21 teorin talar man om kongruens mellan produkt och

produkten och ockséd koper den.
konsument, men man skulle d&ven kunna dra teorin ett steg till och se det som att nir Frida
kdnner att hon dr mer lik ndgon, exempelvis en svensk kindis, och har samma slags
attribut, ar det troligare att hon identifierar sig med och dven viljer denne som forebild.
Den forebild konsumenten kan kédnna igen sig i eller se en likhet med blir ddrmed léttare
att efterlikna och imitera. Forédndringen kénns inte omgjlig, utan det finns tro och hopp

om att man ska kunna nidrma sig sitt ideal.

P& samma sidtt som man girna tar till sig vad ens ndra och kédra siger om
skonhetsprodukter, letar man efter det som kdnns nidra och mer uppnéeligt nér man letar
forebilder. Som vi ser kdnns en svensk skddespelare mer trolig att kunna ta efter och bli
lik, varpa man ofta genom skonhetsprodukter hoppas att kunna efterlikna dem, medan
hollywoodstjarnor kidnns mer hopplosa att imitera. Ens vinner eller ménniskor i

omgivningen kidnns ibland dnnu mer létta att ta efter och efterlikna.

“Jag tar gdrna efter det jag kan av kompisar”

Caroline, 28

“Min mammas faster dr 96 dr och hyn dr som persikolen. Hon dr supercool och min idol.

Hon har dldrats med grace. Henne strivar jag efter!”

Denise, 21

Som vi ser fungerar manga génger ens vinner eller kdndisar som forebilder och som
uppmuntrar en till att kopa, men det handlar manga génger ocksd om att man blir

paverkad av ndgon som har mycket kunskap och som man ligger mycket fortroende hos,

"2l Kassarjian & Robertson, Perspectives in Consumer Behavior, 1991
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en sé kallad opinionsledare.'** T vara intervjuer kunde vi 4ven se att det idag vuxit fram

en ny sorts opinionsledare i media — bloggarna.

“Jag brukar bli inspirerad av olika bloggar. Ddir kan man se ndagot snyggt och ndgot som
verkar bra, och eftersom det ser bra ut pa dem och funkar for dem, sa brukar jag ocksa
kopa det.”

Caroline, 28

Bloggar, framfor allt modebloggar, dr ofta inspirationskallor till ldsare och som Caroline
uttrycker det ger det hon ldser henne en tro pé att dven hon kan bli snyggare och fordndra
sig om exempelvis plagget eller krdmen fungerat for bloggaren. Samtidigt som media har
fatt storre makt och mgjlighet att paverka i dagens samhille, har mojligheten till
fordndring blivit allt mer pataglig hos konsumenterna. Caroline kan se sina kinda
forebilder 1 princip ndr som helst pa Internet, tv och i tidningar. Hon kan f6lja vad de gor,
hur de ser ut och vilka produkter de anvinder. Detta gor att hon sporras till att anvinda
liknande produkter och varor som sina forebilder. Vetskapen om att andra lyckats se ut
som de gor, exempelvis fa fin hy, inger tro och hopp om att hon ocksé kanske kommer att

fa det.

For att bli lite mer lik sin forebild anvénder respondenterna olika medel och verktyg. Fran
véra intervjuer har det framkommit att det ofta handlar om att antingen anvinda en
produkt som gor att man ser mer ut som sin forebild, eller att man anvénder samma

produkt som hon eller han gor for att man ska kénna sig som henne eller honom.

“Jag och en kompis pluggade i England tillsammans. Jag sag upp till henne, vi kunde
inte riktigt jamforas, hon var mer som en syster for mig. Dd tdinkte jag i alla fall att om
Jjag skaffar mig samma produkter som hon anvinder, sa blir jag i alla fall lite mer lik

henne”

Frida, 22

122 Solomon, Consumer Behavior, 1992
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Hir kan vi koppla till teorin “Idealskapande genom forvéntningar och forebilder”, som
sdger att man koper produkter som ska hjilpa till att bli mer lik sitt ideala jag'*’, i Fridas
fall hennes kompis. Hon hoppas att genom att konsumera samma typer av produkter som
kompisen s& kommer hennes faktiska jag komma nirmare det ideala. Hoppet inom henne,

att hon kanske kommer att bli mer lik kompisen, grundar sig i en tro att det ar mojligt.

Aven om de flesta ir dverens om att det 4r svért, nist intill hoppldst, att forindra sig, bli
ndgon man inte dr, som i exemplet med Hollywoodkéndisar, visar véra intervjuer 4ndéd pa

att produkter kan hjilpa till att forandra oss lite, vilket ger tro och darmed hopp.

“Jag hittade en bra produkt pa ICA, ’Summerlook” heter den, hehe. Man kdnner sig ju
inte sd frdasch mitt i vintern, sd jag kdpte den och jag dr riktigt nojd. Jag kanske inte dr
lika snygg som George Clooney, men jag kinde mig piggare i ansiktet.”
Jens, 22

“Jag anvinder "Hydra Energetic” fran L’Oréal. Man blir en helt ny médnniska nédr man
anvdnder den”

Isak, 26

“Ndr jag anvinder en skonhetsprodukt sa vill jag kdnna mig som en ny och bdttre
mdnniska”

Frida, 22

4.4.1 Kop en skonhetsprodukt, fa sjilvkinsla pa kopet
Som teorin “Konsumtion som ett sjalvforverkligande verktyg” menar, ir det “end” som

man manga ginger forsoker uppnd att ma bittre, bli lycklig och fa en bittre

124

sjdlvkinsla. *" Detta bekréftar flera av vdra respondenter, bland annat Caroline.

'2 Solomon et al, Consumer Behavior; A European Perspective, 2006
2% Gutman, A4 means-End Chain Model Based on Consumer Categorization Processes, 1982
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“Mdlet dr att se bdttre ut. Testar jag nya produkter dr det kanske for att se dnnu bdttre
ut. Jag blir glad och mar bra om jag ser bra ut. Det okar sjilvkdnslan eller hur man
brukar sdga”

Caroline, 28

Det grundldggande psykologiska behov som motiverar Caroline att konsumera
skonhetsprodukter verkar i detta fall vara att ma bra och 6ka sin sjélvkénsla. Detta gor
hon genom att kopa just produkter som gor att hon kan forbittra sitt utseende, och
ddrmed fa bittre sjdlvkénsla. Skonhetsprodukter i sig verkar péd detta sétt hjélpa till att

fylla psykologiska behov som vi médnniskor har.

Ibland handlar ”end:et” dven om att respondenterna vill kénna trygghet och gemenskap.
Genom att konsumera skonhetsprodukter hoppas man pa att bli nidgot som man i

dagsldget inte dr, som att kdnna sig béttre, sdkrare och tryggare.

“Jag koper skonhetsprodukter for att jag vill se bra ut. Man inbillar sig att man mar
bdttre. Jag kdnner mig tryggare om jag har bra produkter, dd behéver jag inte oroa mig
ldngre for exempelvis utslag efter rakning. Det handlar om trygghet.”

Adam, 24

“Foundation dr till exempel extremt viktigt. Det ska vara jimt och vara som en mask
over ansiktet. Dd kdnner jag mig som alla andra”

Frida, 22

Hir ser vi att 6nskan om att passa in dr den grundldggande motivationsfaktorn for Frida,
precis som teorin “Idealskapande genom fOrvintningar och forebilder” sdger om
referensgrupper och opinionsledares paverkan.'*> Hon tror att hon, genom att anvinda
smink, kommer att likna alla andra och didrmed kénner hon sig béttre. P4 samma ging

som produkterna bidrar till att man kénner sig bittre, vilket Gutman pévisar i teorin

125 Solomon, Consumer Behavior, 1992
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”Konsumtion som ett sjalvforverkligande verktyg”, kan icke-anvidndandet av dem gora

att man mar daligt.

“Haret ska vara nytvittat med bra produkter till fest, dr det inte det mdr jag psykiskt
daligt. Det dr likadant med dalig hy. Min sjdlvkdnsla sjunker.”
Hanna, 23

Hir ser vi att anvénder eller koper man infe en skonhetsprodukt kan man na ett tillstdnd
som dr oonskat. Frida mar till exempel daligt och far ligre sjilvkdnsla om hon inte
anvinder bra produkter. Ofta anvidnder vi ddrmed skonhetsprodukter for att minimera

icke-0onskvirda situationer.

4.5 Hopp i det hopplosa

I foregéende avsnitt sa flera respondenter att de koper skonhetsprodukter for att fa bittre

sjdlvkinsla och md béttre. Vissa menade ocksd att foretag manga ganger spelar pa

ménniskors déliga sjidlvkénsla i sina produktnamn.

””What you are hoping for” kdnns som en bluff. Det spelar pa dalig sjilvkinsla”™
Frida, 22

Ett flertal respondenter sa dven att de tror att ménniskor som har stérre problem, som
eksem eller acne, mer lever pé hoppet om att en produkt ska hjilpa. Att man i hogre grad
talar om hopp och mirakel om man é&r i stort behov av att tro pa ndgot for att mé bra,
vilket stodjer teorin “Tro, hopp och mirakel” som sédger att det dr i de svaraste

situationerna som hoppet dr som storst'>

. Respondenterna tycks anse att det &r nir
situationen kénns hoppldés som man soker upp mest information och har mest kunskap
om problemet och vilka produkter som kan hjélpa, vilket i sin tur ger hopp om framtiden.
Detta visar ocksd pd att man, genom att soka upp produkter som forhoppningsvis ger en

fordndring, har en positiv syn pé framtiden. Detta dverrensstimmer med teorin om hopp

12 Miller, Hope: A Construct Central to Nursing, 2007
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och hoppldshet som séger att sa linge konsumenterna inte ger upp ligger de hopp i
produkten vilken grundar sig i en optimistisk tro och formégan att kunna fantisera kring

framtida mojligheter'*’.

“Mirakel, ja det dr ju inte en krdm i alla fall. Ett mirakel dr ju ndgot man tror aldrig
skulle hinda. Men for den som kanske har ett jitteproblem, som acne eller eksem, da blir
det nog ett mirakel for dem. Da pratar man nog mer om det i de termerna”

Hanna, 23

”Som min mamma sdger, att om man inte gor ndagot sd hdnder inget. Det dr nog i

hopplosheten som det dr som storst. Till exempel i Afrika. I Sverige har vi vanliga

mdnniskor nog inte hoppet pa samma sdtt. Hdr hoppas vi pa andra saker, som att
Reinfelt inte hojer skatten till en annan niva”

Denise, 21

Alla méinniskor hoppas pé ndgonting. Om man inte har stora problem hoppas man att de
mer triviala ska 16sa sig. Som Denise pépekade hoppas man péd olika saker i olika
kulturer, 1 Afrika hoppas man exempelvis pd att f4 mat medan vi i Sverige har det béttre
och kan ldgga vart hopp 1 exempelvis konsumtionen istdllet. I vistvdrlden koper vi
skonhetsprodukter for att vi hoppas pa att de ska hjélpa oss, 1 Afrika har man inte kommit
sa hogt upp i behovshierarkin'®® 4n, utan har dir behov pa ldgre niva som forst méste
uppfyllas. Men alla minniskor kan nadgon gang kénna att de befinner sig i en hopplds
situation som det &dr svart att se ndgot ljus i. Niar man d4 vill fordndra omstindigheterna
méste man forsoka se olika framtida mojligheter for att hoppet ska infinna sig'”. Om
hoppldsheten grundar sig i vart utseende, och lett till exempelvis forsdmrad sjélvkénsla,
symboliserar skonhetsprodukterna olika mdjligheter att ta sig ur situationen vilket gor att

man stéller sig hoppfull infor framtiden.

127 Simpson, When hope makes us vulnerable: A discussion of patient-healthcare provider interactions  in
the context of hope, 2004

128 Behovshierarkin brukar man kalla den psykologiska forklaringsmodell som beskriver méanniskans olika
behov och i vilken ordning som dessa olika behov maste vara tillfredsstdllda for att man ska kunna gé
vidare till nésta niva. (Solomon, et al, Consumer Behavior: A European Perspective, 2006)

12 Simpson, When hope makes us vulnerable: A discussion of patient-healthcare provider interactions  in
the context of hope, 2004
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Aven om ménga siger att de inte tinker pa det, framgér det att iven de som inte har stora
problem hoppas péd att skonhetsprodukter ska kunna hjidlpa dem. Framfor allt nér
situationen ndstintill dr hopplds, till exempel nir man vill foryngras eller se ut som en

kéndis.

"Visst har man en forhoppning om att kunna se ung och snygg ut ndr man dr 50 och
ddrfor se till att man har bra produkter som tar hand om en”

Denise, 21

Att fordndra sitt utseende dr egentligen en hopplds uppgift dd man fods till den man é&r
och d& detta inte gar att dndra pé i grunden. Trots detta forsoker de flesta gora sitt bésta
for att fordndra sig till det, enligt dem sjélva, béttre. S& linge man har en positiv
instéllning och en tro pé att det till viss del dr mgjligt, finns hoppet och drivkraften att

forsoka'’,

4.5.1 Olika tillfallen ger olika hopp
Det har dven visat sig att ménga bryr sig mer om att anvdnda skonhetsprodukter, framfor
allt lite dyrare, vid tillfdllen som spelar stor roll fér dem och i situationer dir de lagger

mycket tro och hopp.

“Koper man nagot vill man ju att det ska funka, man hoppas. Speciellt infor en date, dd
kan jag kopa ndagot nytt och da hoppas man lite pad att det ska géra att han vill ha mig”
Denise, 21

“Jag anvinder gdrna dyrare produkter om jag exempelvis ska ga ut”

Erik, 25

1 Miller, Hope: A Construct Central to Nursing, 2007
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“Ndr det dr ndgot speciellt tillfille sa ligger jag ner mer tid pa mitt utseende och viljer
produkter med omsorg. Som vid exempelvis en anstdllningsintervju. Dd anvinder jag
saker som forhoppningsvis ska ge mig tur”

Isak, 26

Detta indikerar pa att nér vi dr i situationer dér vi lagger mycket tro och hopp, som vid
exempelvis en date eller anstdllningsintervju, bryr vi oss extra mycket om vart utseende
och vilka produkter vi anvénder. I dessa situationer hoppas vi ofta mer pa att f4 nagot typ
av resultat (“end”), till exempel att {4 jobbet eller fa visad uppskattning pa festen. Detta
leder till att vi anvinder de produkter vi tror mer pd, exempelvis de mer speciella och de

dyrare som lovar mer.

Aven ritualen att inforskaffa, shoppa, en skonhetsprodukt har visat sig vara en situation
ddr man lidgger mycket hopp, hoppet om att hitta ”den rétta” produkten. Fran vara
intervjuer har det visat sig att shopping ocksa kan ge trost och ibland dven hjélpa till att
16sa problem. I och med att respondenterna sédger att shopping och att konsumera
skonhetsprodukter ger dem bade trost och hopp indikerar det pa att man idag vander sig
till konsumtionen d4 man har behov av detta, likt man forr vinde sig till religionen och
kyrkan. Tidigare var likasd vara butiker stingda pd sondagar for att man skulle helga
kyrkan och kunna ga pa gudstjdnst, idag stir minga affdrer Oppna dven dessa dagar,

vilket &r dnnu ett bevis pa sekulariseringen i Sverige.

Aterigen visar det sig i vdra intervjuer att det ofta &r niir man befinner sig i ett tillstdnd i
livet da allt kdnns hoppldst som hoppet om att hitta den rétta produkten och kédnna trost i

konsumtionen dr som storst.
“Ja, till exempel i vdras ndr min pojkvdn och jag gjorde slut. Dd funkade det.

(att shoppa. Forf. anm.)”
Hanna, 23

A4



“Jag har oftast ett behov av att férdndra mig ndr jag kdnner mig nere, som ndr man har
gjort slut med ndgon och vill ha en nystart”

Caroline, 28

Respondenterna menar att man manga ganger nir man konsumerar skonhetsprodukter féar
mdjlighet att fordndra sig och kénna sig béttre. Precis som Hanna och Caroline séger ar
detta extra starkt ndr man kénner sig nere eller da livet kénns trist. Vi tolkar detta som att
1 dessa néstan hoppldsa situationer blir hoppet och 6nskan om att hitta produkten som ska
kunna fordndra och hjélpa oss till det béttre som storst. Ju svarare man har det, desto
storre blir hoppet om en fordndring. Man hoppas alltid pé nagot, men i1 dessa situationer

far hoppet storre plats.

4.6 Avslutande ord och upptakt till slutdiskussion

I tidigare forskning har det framkommit att vi idag lever i ett sekulariserat samhélle och
att vi numera har hittat substitut till kyrkan och tidigare heliga foremal och platser. Dock
har man sillan diskuterat just skonhetsprodukter och att vér tro och vart hopp ér sa starka
som de dr inom just skonhetskonsumtion. I och med att dessa studier ménga ginger &r
frén ett par decennier tillbaka sdg samhéllet dven annorlunda ut; medias utbredning var
inte alls lika stor och utseendets fixering sdg inte heller ut som den gor idag. Detta har
gjort att vi 1 detta arbete haft en annan utgangspunkt. Vi har tagit avstamp 1 tidigare
studiers alster, vilka gett oss en overblick av hur &mnet i stort ser ut for att sedan inrikta
oss pa det specifika och relativt outforskade omrédet teologi kopplat till
skonhetskonsumtion. Genom vért arbete har vi sett att tidigare studiers resultat alltjimt
gér att applicera pd dagens samhélle samtidigt som vi bekriftar de teorier vi anvént oss
av, och vidare ligger just vart bidrag i vilken betydelse de tidigare religidsa begreppen tro

och hopp har for konsumenter vad det giller skonhetsprodukter.

Varfor vi manga génger konsumerar skonhetsprodukter grundar sig i ett behov av att {a
kdnna sig vacker och omtyckt, kdnna gott sjélvfortroende och god sjdlvkinsla.
Skonhetsprodukter ar sdledes ett verktyg for att uppnd ett visst resultat, liksom dven

Means-end chain-teorin vidmakthaller. Detta resultat dr ytterst individuellt, men det
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handlar ofta om att man vill uppna ett idealt jag, och ddrigenom ett béttre liv. Och hoppet
om att uppna detta, ett bittre liv och 6nskan om ett vackrare och béttre jag, grundar sig i
en tro pa att det &r mojligt. Som tidigare ndmnts i teorikapitlet, krdvs det for att hoppet
ska kunna fodas att det finnas en tro pa att det man hoppas pa dr mojligt. Tron i sin tur
bottnar i att man har erhéllit ndgon form av kunskap om att produkten i fraga kan hjilpa
till att nd detta mal. Kunskapen kan komma fran rekommendationer fran en vén, en
opinionsledare eller frén texten pa en produkt. I var studie har det dven framkommit att
vetenskapen dr ndgot vi till stor del forlitar oss pa idag. Manga av respondenterna hdavdar
att det dr vetenskapens fOrtjénst att vi kan ta fram bra produkter, inte att det dr mirakel
som sker. Det kan dock ses som mirakuldst att det verkligen gar att ta fram produkter

som gor oss snyggare, far oss att se yngre ut och botemedel mot exempelvis acne.

Utseendet verkar vara vitalt for samtliga respondenter, oavsett bakgrund och
studieinriktning. Alla anvdnder ndgon form av skonhetsprodukter, dock i olika stor
utstrdckning och av olika slag, beroende pd vilken referensgrupp de tillhor. Samtliga
respondenter ldgger tro och hopp i skonhetsprodukterna de anvinder, och det skiljer inte
sarskilt mycket i vad tro och hopp innebdr och betyder for dem, dock lade

teologistudenterna sin tro och hopp pé en mer religids niva.

Att dopa en skonhetsprodukt till ndgot som har med tro, hopp eller mirakel att gora stéller
sig de flesta negativa till, d@ man vill att en produkt ska heta vad den ska goéra. Tro och
hoppas gor vi sjidlva inombords och vi behdver ingen text eller ett namn som sidger &t oss
att gora detta. Dessa kénslor, tro och hopp, dr alldeles for betydelsefulla for oss for att de
ska kunna beskriva eller uppkomma ur en skonhetsprodukt. Att namnge en produkt med
ord som exempelvis mirakel, verkar mer vara l§jevickande &n effektivt utifrén
respondenternas svar. Respondenterna menar att konsumenter idag &r eftertinksamma
och tror inte att ett mirakel ska kunna uppstd ur en krdmburk, dd mirakel ses som ndgot
som dr ytterst osannolikt att ske. Och varfor skulle man vilja kdpa nagot som é&r
osannolikt att hdnda? Produkter ska istédllet berdtta vad de ar till for och vad de ger for
resultat. Detta sdger konsumenternas intellekt, dock verkar det 4nda ndstan alltid finnas

ett hopp om att det ska ske en fordndring eller forbéttring, ett litet mirakel, dd man
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anvinder skdnhetsprodukter. Aven om man egentligen inte har nigon storre tro till att det
skulle kunna ske, finns dir 4nda en liten tro som bottnar i att man faktiskt har sett att
ménniskor genom produkter lyckats forédndra sig, och den lilla tron foder i sin tur ett stort
hopp. Som vi konstaterat i var analys &r det just i speciella eller hopplosa situationer, nér

tron dr relativt liten, som man forlitar sig som mest pa hoppet.

Vidare har vi funnit att man inte bara véljer produkt efter de attribut som liknar ens egna,
vilket teorin om “Konsumtion som ett sjélvforverkligande verktyg” sdger, utan att detta
dven Overrensstimmer med vara val av forebilder. Det har visat sig att vi ofta véljer
forebild efter det utseende och attribut som hon eller han har, d& man pd ndgot sétt vill

kunna identifiera sig med henne eller honom.

Att fordndra vért utseende, som vi ofta forsoker géra med hjdlp av skonhetsprodukter, ar
som sagt egentligen en hopplds uppgift eftersom vi i grunden inte kan dndra pa vilka vi
ar, vara genetiska anlag. Trots detta ligger vi ner inte bara mycket pengar utan ocksa
mycket tro och hopp i att de skonhetsprodukter vi konsumerar kommer att kunna
fordndra oss till det battre. Sa ldnge tron finns pé att det d&r mdjligt att ndrma sig sitt ideala

jag, gor vi vad vi kan, med de medel vi hoppas mest pa, for att lyckas.
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5. Slutdiskussion

Utifrdn den forda analysen tar vi i denna slutdiskussion vart bidrag ett steg lingre och

ser vad detta resultat kan sdga om samhdillet i stort.

Det dr som sagt framfor allt insikten om vilken betydelse tron och hoppet har i
konsumenternas liv som vi erhédllit av var studie, och att tro och hopp har en viktig
betydelse i vara val och kop av skonhetsprodukter rader det inga tvivel om. Tro och hopp
verkar driva oss méinniskor i det mesta vi gor och ocksa i ménga konsumtionssituationer.
Kanske speciellt vid konsumtion av skdnhetsprodukter, d& utseende och skdnhet dr nagot
mycket viktigt for oss och nagot som vi ldgger mycket tro och hopp i. Om man inte har
tro till att en skonhetsprodukt i fraga ska fungera och ge onskvirt resultat, finns det heller
inget hopp om detta. Utan tro och hopp finns det ddrmed ingen anledning att konsumera

produkten.

Vad som gjort att skonhetsindustrin och intresset for skonhetsprodukter har 6kat sa pass
mycket pa senare tid d&r manga ginger att media driver pa bilden av vad som dr skonhet
och gor oss fixerade vid det yttre. Innan vi matades med bilder pa vackra retuscherade
ménniskor, reklam for antirynkkramer och budskap om att vi alltid kan se béttre ut, var vi
troligtvis mer ndjda med vért yttre och inte lika fixerade, eftersom vi helt enkelt inte
visste annat eller hade tillgdng till produkter som kunde hjdlpa oss. Skonhet och vart
utseende har dock alltid varit centralt, men i och med att vi idag stdndigt matas med dessa
budskap har det gjort att samhéllet och idealen blivit allt mer extrema. Idag &r det inte
bara med ansiktskrdmer, smink och harprodukter vi forsoker fordndra vart yttre, utan vi
har gétt s langt att vi skonhetsopererar oss, anvinder permanent smink och sprutar in
kemikalier under huden for att eliminera rynkor i ansiktet. Vi far allt skevare ideal och

samtidigt allt fler verktyg for att uppna dessa ideal med.
Man skulle nédstan kunna sdga att den moderna konsumtionskulturen kan betraktas som

“kroppsfascistisk”, d& den i reklamer och massmedia undandrar alla, ifran det rddande

idealet, avvikande kroppar och utseenden fran offentlighetens sken. Media ridknas idag
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som en av de tre storsta makterna i samhéllet och man kan séga att den bild media malar
upp har blivit som en dominerande konsumtionsideologi som genomsyrar vart samhélle,
och som mer eller mindre kréver att individen underhaller och forskdnar sin kropp for att
passa in i samhillet. Kanske &r det sd att konsumtionsindustrin och skonhetsbranschen
vill att media ska formedla just retuscherade, ouppndbara utseenden for att konsumenten
ska vilja konsumera allt mer i ett forsok att uppné detta ideal. Att ménniskan och hennes
tro och hopp om en fordndring av sitt utseende dirmed endast ar ett sétt for foretagen att
tjdna pengar pa. Eller kanske &r det sa att det 4r méinniskans strdvan efter att stindigt né
upp till ndgot bittre, tillsammans med var starka attraktion till det vackra och perfekta,

som triggar skdnhetskonsumtionen. Kanske, och troligtvis, ir det en blandning.

Konsumtionen genomsyrar idag mer eller mindre hela véra liv, det handlar om allt ifran
att handla mat for att 6verleva till att konsumera skonhetsprodukter for att kdnna sig nojd
med sig sjdlv och komma ett steg ndrmare sitt ideala jag. Det dr idag snarare ekonomin
och konsumtionen &n religionen som é&r drivkraften och kérnan i vért samhélle. Vi
konsumerar stindigt nya produkter for att bdde identifiera oss sjélva och for att mé béttre.
Idag dr det foretagen som tjénar pengar pa var tro och vart hopp, kyrkan forlorar pd det.
Och det dr som sagt media som tagit 6ver mycket av rollen. Det dr idag media som séger
vad vi ska tycka, vem vi ska vilja vara och vad vi ska konsumera. Och i var strivan att na
dessa uppsatta mal och ideal &r olika skonhetsprodukter verktyg i vér tro och i vart hopp

om att det dr mojligt.

Vi pastar dock inte att vi dr mindre religidsa nu an forr, ddremot tar det sig nog ett annat
uttryck. Vi skulle néstan vilja hivda att konsumtionen har blivit som en form av religion.
Forr var det priasten som predikade om hur man skulle leva och ldra, idag ar det media
och reklamen (och dédrigenom indirekt konsumtionssamhaéllet) som séger &t oss vad vi ska
gora; "Kop den produkten s& kommer du att ma bittre, och kop den produkten s& kommer
du att fa ett rikare och béttre liv”. Idag lever vi i ett mediesamhille lika mycket som ett
konsumtionssambhille, vilket hdnger ihop eftersom media paverkar konsumtionen. Media
ger oss bilder pd vackra, smala, rynkfria och lyckliga ménniskor som genom olika

produkter lyckats nd detta resultat, vilket foder tro och ddrmed hopp om att det genom
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skonhetsprodukter dr mojligt att foréndra sitt utseende och didrmed hjélpa oss att uppna

och bevara vart ideala jag.

Aven i och med att vetenskapens betydelse har utvecklats och gétt framat, uttrycker vi
idag vér tro pa andra sétt &n genom kyrkan. Det dr idag knappt ndgra procent av svenska
folket som dr aktiva i kyrkan, men det behover inte betyda att vi har blivit mindre
religidsa dn forr, utan endast att vi lever pa ett annat sétt idag och att vi dérigenom lagger
vir tro i andra saker. Vi tror betydligt mer pd vetenskapen och ldgger hoppet i
konsumtionen av varor, framtagna vetenskapligt. Idag tror och hoppas vi pd att de
produkter vi kdper ska underldtta och forbéttra vara liv, tidigare var det i kyrkan och till

Gud man bad om dessa saker.

Utifran vér studie kan vi se att ménniskan lagger mycket tro och hopp 1 sin konsumtion i
stort. Dock &r det ofta vid dyrare varor och varor man konsumerar mer sillan och som
man inte kan se resultatet av innan kopet, som man lagger ner mest hopp i. Frin
skonhetsindustrin kan vi dra en parallell till resebranschen; dé vi kdper en resa ldgger vi
ofta ner en stor summa pengar och vi kan aldrig innan veta hur resultatet av resan
kommer att bli. Detta gor att vi ldgger mycket tro pa det reseforsdljare och resekataloger
uttrycker, precis som vi vid kop av skonhetsprodukter ldgger tro och darigenom hopp pa
att det som star pa burken samt vad forsdljaren sdger dr sant. Ofta kénns det béttre om vi
blir foreslagna ett resemal av en bekant, precis som vi gérna vill bli rekommenderade nér
vi ska kopa en skonhetsprodukt. For att jimfora med en annan industri, som ocksé &r
forhallandevis exklusiv, ndmligen klddindustrin, handlar konsumtionen dven hir om att
man vill forbittra sitt yttre. Skillnaden dr dock att vi kan prova jeansen eller tréjan innan,
vilket vi inte kan med skonhetsprodukten eller resan. Detta medfor ofta att man hoppas
mer vid kop av en vara man inte kan se resultatet av innan, d@n vid exempelvis ett

kladesplagg.
For att aterknyta till den bild vi visade upp i inledningskapitlet strdvar vi ménniskor i

dagens konsumtionssamhélle stindigt efter att uppfylla véra psykologiska behov, vilket

kan handla om att bli accepterade, att kiinna oss sjdlvsdkra och/eller att bli lyckliga.
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Denna ldngtan och dnskan hos oss konsumenter dr ndgot som foretagen uppenbarligen
ménga génger spelar pd. Dock har det i var studie visat sig att foretagen nog bor ténka sig
for innan de sétter ord som tro, hopp och mirakel pa sina produkter, d& tro och hopp ér
ndgot som finns inom oss médnniskor, inget vi vill ska uttalas eller allra minst sta utskrivet
pa en burk med ansiktskrdm. Det dr media och konsumtionssamhallet som triggar igédng
vér tro och véart hopp med alla lovord och forhérligande bilder, samtidigt &r det vér tro
och vart hopp som gor att vi frdn borjan koper varor som skonhetsprodukter, dd vi ser
dem som medel for att uppnd och bevara vért ideala jag. Det dr en spiral som stindigt

spinner vidare, och vi tror att den kommer att fortsétta spinna, ldnge.

5.1 Forslag pa vidare forskning

Redan fran borjan nér vi utformade denna studie har det funnits andra aspekter som vi
funnit intressanta att utforska. Det har dven under arbetets gdng uppkommit tankar och
forslag kring fortsatt forskning. For att halla oss till var fragestéllning och inom ramarna
for de resurser vi haft har vi dock fatt bortse fran dessa i detta arbete, men vi presenterar

nedan en del av dessa outforskade aspekter som forslag pa vidare forskning.

Det hade varit intressant att undersoka en bredare mélgrupp for att se om formen av tro
och hopp varierar fran olika generationer. Vi valde en malgrupp som vi sjdlva kan
identifiera oss med och som &r storkonsumenter av skonhetsprodukter, dock hade om
mdjligt en &dldre méalgrupp haft andra preferenser och varit stérre anvdndare av

exempelvis antirynkkrdmer.

Att genomfOra observationer hade ocksa varit intressant. Det skulle kunna vara givande
att studera och uppleva respondenternas konsumtion av skonhetsprodukter live. I detta
arbete har vi endast fétt fram vad de utger sig for att gora, det hade saledes varit intressant

att se om detta dverrensstimmer med hur de agerar i verkligheten.

Slutligen hade vi girna sett att fler av foretagen vi kontaktade horde av sig. Dock har det i
detta arbete aldrig varit avsikten att undersoka foretagens strategier, utan endast en studie

i konsumentbeteende. For vidare forskning skulle det dédremot vara intressant att ta
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kontakt med fler foretag for att fa en bredare bild och djupare forstielse for foretagens val

av namn pa sina skonhetsprodukter.

En intressant tanke som vi har fitt under arbetets gang dr att det mdjligen dr mer befogat
att namnge en produkt med ord som mirakel, om det finns ndgon form av “’story” bakom
namnvalet. Exempelvis som i fallet med Elisabeth Arden, vars beréttelse eventuellt kan
ge konsumenterna den kunskap de behdver for att kunna tro pa produkten och dédrmed
hoppas pa forandring. Att undersoka detta, huruvida en berittelse bakom namnet pd en
skonhetsprodukt gor att konsumenten végar tro pé produkten, skulle vara ett intressant

bidrag i en framtida forskning.
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7. Appendix

7.1 Appendix 1

Nedan presenterar vi vara respondenters alder och studieinriktning. Namnen ér dock

fiktiva.

Adam, 24, ekonomi

Benjamin, 20, teologi

Caroline, 28, teknik

Denise, 21, minskliga réttigheter (tillhor teologiinstitutionen)
Erik, 25, ekonomi

Frida, 22, juridik

Gustaf, 23, ekonomi

Hanna, 23, méinskliga réttigheter (tillhor teologiinstitutionen)
Isak, 26, ekonomi

Jens, 22, ekonomi
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7.2 Appendix 2
Intervjumanus

Namn:
Alder:
Sysselséttning:

Vad betyder pengar for dig?
Vad innebér konsumtion for dig?

Ligger du ner mycket tid pa ditt utseende? Vad ar skonhet?

Hur ser dina ritualer ut nir du gar upp pa morgonen, innan en fest eller niar du ska g& och

lagga dig?

Brukar du kopa ndgon form av skonhetsprodukter? Vad heter de?

Varfor koper du skonhetsprodukter? Vad vill du uppnd med dem?

Vad har du for favoritprodukt inom skonhet? Varfor?

Varfor konsumerar du just dem?

Hur upplevde du det forsta gdngen du anvinde den?

Vad vill du fa ut av dem?

Ar det nigra speciella ord du faller for pa produkter?
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Vilken av produkterna hir skulle du vilja och varfor?

What you are
hoping for

philosophy': philosophy:

Like a treat for

your skin
philosophy s philosophy:

Gives you the
softest skin

I do believe

Just a cream

Like a miracle

philosophy: philosophy:
Wonder for your skin T haveitith
philosophy s philosophy:
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Vad gor en skonhetsprodukt bra?

Péaverkar namnet pa en produkt din lust att kdpa den?

Vad skulle fa dig att absolut inte vilja kdpa en viss produkt?

Vad vill du uppna med att kopa en viss skonhetsprodukt?

Kan shopping ge dig trost? Varfor?

Tror du att du genom att konsumera kan hjélpa till att 16sa dina problem? Hur?

Vad finns det for tillfallen eller hidndelser under aret som ar viktiga for dig? Varfor?

Har du en forebild utseendemaéssigt? Varfor?

Hur blir du paverkad av henne/honom?

Vad ér tro och hopp for dig?

Brukar du lagga tro och hopp i1 produkter du koper?

Vad ar mirakel for dig?
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