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Abstract

”’Do the right thing — Take a break from Cloetta”

Anti-branding is a phenomenon more and more commonly used to aim criticism
toward companies. Despite this, research in the area of anti-branding is scarce.
The purpose of this study is to contribute research on the topic by examining how
an organization can work with an anti-branding campaign against a company in
order to influence and actuate change. The study is based on a qualitative case
study, where the empirical evidence was gathered by semi-structured interviews,
qualitative content analysis and an online observation. The results show that an
anti-branding campaign is an efficient tool to influence and actuate change. Anti-
branding makes it possible for an organization to redefine a brand and assign neg-
ative associations to it. The study has also shown that an anti-branding campaign
can create involvement on social media and thus create pressure from the con-
sumers. New digital tools, most prominent the social network Facebook, allow or-
ganizations to be interactive with its publics and invite them to be co-creators of

anti-branding campaigns and their message.

Number of characters including spaces: 78 831



Sammanfattning

”Gor det ratta — gor slut med Cloetta”

Anti-branding dr ett fenomen som har blivit allt vanligare att anvénda for att rikta
kritik mot foretag i dagens samhélle. Trots detta finns det begridnsat med forsk-
ning som berdr omrddet. Syftet med denna studie &r att bidra med forskning pa
omridet genom att undersdka hur en organisation kan arbeta med en anti-branding
kampanj mot ett foretag for att paverka och genomdriva forédndring. Studien base-
ras pa en kvalitativ fallstudie, dir det empiriska materialet har samlats in genom
semistrukturerade intervjuer, kvalitativ innehallsanalys och en online observation.
Resultatet visar att en anti-branding kampan;j ar ett effektivt verktyg att anvénda
for att paverka och genomdriva fordndring. Det mojliggor det for en organisation
att omdefiniera ett foretags varumérke och tillskriva det negativa associationer.
Studien har dven visat att en anti-branding kampanj kan skapa stort engagemang
pa sociala medier och pé sé sitt bilda konsumenttryck. Nya digitala verktyg och
framforallt den sociala plattformen Facebook, tilldter organisationer att integrera
med sin publik och bjuda in dem till att bli samskapare av anti-branding kam-

panjens budskap.

Keywords: anti-branding, culture jamming, varumirkesmotstand, varumaérken,

paverkansarbete, sociala medier, strategisk kommunikation.
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1. Inledning

1 studiens inledande kapitel presenteras bakgrunden till varfor varumdrkesmot-
stand uppstar. Ddrefter presenteras problemformuleringen, syftet med studien och
de forskningsfrdagor som vi dmnar besvara. Till sist redogérs for vilken avgrdns-

ning som gjorts samt en presentation av undersokningens fallstudie.

Idag lever vi i ett globaliserat samhélle dir konsumtion har blivit en central del i
ménniskors liv. Vi handlar, sldnger, koper nytt och sldnger igen. Det har blivit till
ett rutinméssigt monster i samhaéllet ddr inkdp och konsumtionen sker utan sérskilt
mycket planering eller eftertanke (Bauman, 2008). Samtidigt har manga storfore-
tag flyttat sina produktioner utomlands och anvinder sig av billig arbetskraft och
billiga ravaror fran utvecklingslidnder i tredje vérlden, for att pressa priserna sa att
konsumenter kan handla innu billigare och dnnu mer (Bengtsson & Ostberg,
2011). Globaliseringen har tillsammans med den framvéxande teknologin och det
digitala samhillet givit nya mojligheter att granska och kritisera foretag och deras
verksamheter. Mycket pd grund av framvéxten av Internet och sociala medier. I
och med globaliseringen och den digitala utvecklingen &r foretag stindigt grans-
kade av kritiska 6gon. Det har lett till aktioner pd grédsrotsnivd di det digitala
samhillet har oppnat upp for mojligheter ddr manniskor kan vara med och pa-
verka sin omgivning (Shirky, 2009).

Samtidigt ar storforetagen beroende av konsumenterna och andra intressen-
ters asikter och uppfattningar for att de skall kunna fortsétta sélja och gora sina
vinster. Av denna anledning dr konsumenternas och andra intressenters dsikter av
stor vikt och foretag ldgger darfor ner stora resurser pd att framstélla sig sjédlva i
god dager. Flera foretag har dirmed implementerat ett CSR-arbete, vilket stir for
Corporate Social Responsibility och det innebér att foretag utvecklar ett arbete

som ska uppnad mal inom bland annat miljo, hallbarutveckling och minskliga rat-



tigheter (Kitchin, 2003). Man kan se det som att manga storforetag utspelar en
kamp dér de forsoker bygga starka varumirken genom att bland annat visa ett
samhills- och miljdansvar samtidigt som deras framsta mal &r att generera sa stor
vinst som mdjligt.

Parallellt finns det individer och ideella organisationer som r kritiska mot
konsumtionssamhallet, globaliseringen och de konsekvenser som méanga foretags
verksamhet leder till. Detta har bland annat kommit i uttryck i olika typer av va-
rumirkesmotstand, vilket kommer att diskuteras ytterligare i problemformulering-

en nedan.

1.2 Problemformulering

Den teknologiska och digitala utvecklingen har underldttat organiseringen av va-
rumirkesmotstand d& den inte ldngre dr begrdnsad inom geografiska omréden
(Holt, 2002). Ny kommunikationsteknik och uppkomsten av sociala plattformar
har lett till att material kan spridas snabbt, vilket bidrar till att varumérkesinneha-
vare idag anses ha forlorat en del av sin kontroll 6ver sina varumirken (Shirky,
2009). Det ér inte bara de snabba spridningsmdjligheterna i dagens samhélle som
bidrar till foretags minskade kontroll 6ver sina varumirken, utan dven utveckling-
en och tillgidngligheten av redigeringsverktyg sd& som Photoshop och InDesign.
Verktyg som mdjliggdr det for vem som helst att framstélla men dven omskapa ett
foretags varumirkeskommunikation i syfte att kritisera det (Klein, 2010).

En form av varumidrkesmotstdnd som har vuxit fram 1 och med dessa verktyg
ar sd kallade anti-branding kampanjer. Kortfattat handlar det om att man kritiserar
ett foretag och varumérke genom att vinda pd dess budskap och anvénda sig av
foretagets egen varuméarkeskommunikation, i syfte att framstélla en kritisk bild av
foretaget (Kay, 2006). Anti-branding skiljer sig dven fran vanlig produktbaserad
kritik som uttrycks av konsumenter pa olika slags forum, da anti-branding oftast
belyser storre och vidare problem (Kaynak & Eksi, 2013; Kucuk, 2008). Dessa
kampanjer grundas oftast i kritik mot kapitalismen och foretags verksamhet med
forbindelse till att de inte héller vad de lovar eller ej uppfyller krav kring hallbar
utveckling och méanskliga réttigheter (Kaynak & Eksi, 2013).



Holt (2002) menar att det har blivit allt vanligare med anti-branding aktiviteter i
samhillet, samtidigt har vi identifierat att det finns begridnsat med forskning pa
omridet. De studier som finns undersoker bland annat hur och varfor anti-
branding hemsidor och “anti-brand gemenskaper” uppstér och blir till en social
rorelse (Krishnamurthy & Kucuk, 2009; Hollenback & Zinkhan, 2010). Andra
forskare har dven undersokt vilka ldngsiktiga konsekvenser anti-branding kam-
panjer kan ha for ett foretags kundrelationer (Awasthi, Sharma & Gulati, 2012).
Vidare har Kaynak och Eksi (2013) undersokt de bakomliggande motiven till anti-
branding. Vi hdvdar dock att det rader ett kunskapsgap nir det kommer till forsk-
ning om anti-branding, dd de studier som finns frimst fokuserar pd hur anti-
branding skapas pa individniva, se exempelvis (Lee, Motion, & Conroya, 2008;
Krishnamurthy & Kucuk, 2009; Awasthi, Sharma & Gulati, 2012; Hollenback &
Zinkhan, 2010). Vill vi dérfor bidra med forskning pd omradet och se hur organi-
sationer kan arbeta med anti-branding for att genomdriva en fordndring. Vi anser
dven att det dr intressant utifrin ett strategisk kommunikativt perspektiv. D va-
rumirken byggs upp och utvecklas genom strategisk kommunikation men dven da
anti-branding kampanjer kan fungera som ett strategiskt verktyg for att kritisera

varumarken.

1.3 Syfte och forskningsfragor

Syftet med studien &r att undersoka hur en organisation arbetar med en anti-
branding kampanj online for att paverka. Dérigenom vill vi bidra med fordjupade
kunskaper for hur organisationer kan arbeta med anti-branding for att genomdriva
fordndring. Vart syfte uppfylls genom en fallstudie av en anti-branding kampan;j
utford av Greenpeace Sverige (fortséttningsvis kallat Greenpeace). For att uppna

studiens syfte &mnar vi att besvara foljande tva forskningsfragor:

e Vilka strategier och tekniker arbetar Greenpeace med i sin anti-branding

kampanj for att paverka ett foretag?

e Hur har Greenpeace arbetat for att skapa engagemang genom kampanjen i

digitala medier?



1.4 Avgransning

For att uppna vért syfte har vi valt att avgrinsa oss till att genomfora en fallstudie
pa en anti-branding kampanj som har utforts av Greenpeace. Se avsnitt 1.5 for ut-
forligare beskrivning av Greenpeace och kampanjen, samt avsnitt 3.1 for moti-
vering av fallstudiemetoden. Vi har valt att avgransa fallstudien till att enbart fo-
kusera pd hur kampanjen har genomforts i digitala medier. Nér vi skriver om en-
gagemang i digitala medier, har vi valt att definiera engagemang som nér publiken
deltar pd Greenpeace kampanjhemsida samt integrerar pa Greenpeaces Facebook-

sida.

1.5 Om Greenpeace

Greenpeace beskriver sig sjdlva som en oberoende internationell miljdorganisat-
ion som arbetar for att stoppa global miljoforstoring genom att ga fran ord till
praktisk handling. Greenpeace arbetar med allt frdn politisk lobbying och forsk-
ning till aktioner och demonstrationer med syfte att paverka och inspirerar andra

att agera for en positivare miljoutveckling (Greenpeace, 2014a).

1.5.1 Beskrivning av kampanjen

Kampanjen som var fallstudie utgar ifrdn handlar om att Greenpeace riktar kritik
mot Cloetta da de menar att Cloetta anvédnder sig av palmolja som bidrar till regn-
skogsskovling 1 Indonesien. Kampanjen dr en del av ett storre internationellt
’rddda-regnskogen” arbete, dir Greenpeace har kritiserat flera foretag for att an-
vinda sig av ocertifierad palmolja. Kampanjen mot Cloetta genomfordes i flera
kanaler och inleddes den 14 februari 2014, d& Greenpeace lanserade kam-

panjhemsidan (www.detérintejagdetidrdu.se). P4 hemsidan uppmanades besokaren

till att gora ett relationstest med tre av Cloettas kidndaste varumaérken for att se om

Cloettas choklad var god nog for dem (se figur 1).



) www.detarintejagdetardu.se

Var choklad dr SOT - men dr den
GOD?

Vissa anser att var choklad inte &r god nog pa grund av sitt innehall!
Men vem har inte lite skelett i garderoben liksom? Vi &r sékra pa att du
kommer gilla vara godbitar nér du lar kdnna dem béttre.

Figur 1: Var choklad &r SOT- men ir den GOD? (Greenpeace kampanjhemsida, 2014a).

Under relationstestet far besokaren ga igenom flera steg dir bland annat ironi an-
vinds fOr att forklara att Cloetta anvander sig av sé kallad smutsig palmolja som
bidrar till skovlingen av regnskogen i Indonesien. I slutet av testet uppmanas be-
sOkaren att avsluta relationen och skicka in ett redan pa forhand forfattat mejl till
Cloetta, dér de ber dem att sluta anvénda s kallad smutsig palmolja.

Greenpeace har dven anvint sin officiella Facebooksida, dér de kontinuerligt
har lagt ut information om kampanjen. For Greenpeace &dr det en dterkommande
strategi att anvédnda sig av sddana hdr kampanjer. Tidigare kampanjer har riktats
mot varumirken, s som Shell, Mattel och Nestl¢. Efter lanseringen av Cloetta-
kampanjen har Greenpeace dven inlett en ny global kampanj mot Procter and
Gamble. Att valet foll pa anti-branding kampanjen mot Cloetta beror frimst pa att
den endast lanserades i Sverige, vilket har underlattat kartliggningen av kam-
panjen och tillgéngligheten till material och intervjupersoner som aktivt har arbe-

tat med den.



2. Teori och tidigare forskning

1 det hdr kapitlet presenteras den teori som dr av relevans for att uppnd syftet med
studien. Ldsaren introduceras till filtet varumdrkesmotstand ddr vi gor en be-
greppsutredning vad gdller anti-branding. Ddrefter behandlar vi forskningsfiltet
strategisk kommunikation, pdaverkansarbete och varumdrkens immateriella vir-
den. Till sist redogor vi for hur det digitala samhdillet har 6ppnat upp for enga-

gemang, dialog och samskapande.

2.1 Begreppsutredning inom varumarkesmotstand

Varumérkesmotstand har vuxit fram de senaste dren pd grund av att det finns
ménniskor som har blivit allt mer kritiska till det kapitalistiska samhéllet och stor-
foretags verksamheter (Bengtsson & Ostberg, 2011). Klein (2010) kritiserar vil-
kénda foretag som McDonald’s, Disney och Coca-Cola och menar att de fokuse-
rar mer pa hur deras varumérken framstélls och uppfattas dn hur den faktiska till-
verkningen av dess produkter gér till. De satsar dérfor stora resurser pa att bygga
sina varumérken men flyttar samtidigt sin produktion till utvecklingslénder i tred-
jevérlden for att anvinda sig av billig arbetskraft och billiga rdvaror. Efter att Kle-
ins bok No Logo lanserades 2000, intensifierades debatten om varumirkesmot-
stdnd och allt fler ménniskor blev kritiska till storforetags varumérken och dess
verksamheter (Bengtsson & Ostberg, 2011). I och med att ett starkare varumir-
kesmotstand har uppstatt sd har det vuxit fram flera olika former, tekniker och
olika definitioner av hur denna motstdndsrorelse uttrycks. Under var litteratursok-
ning har vi fatt forstaelse for att det rader en viss forvirring 1 terminologin som ror
detta omrade, d4@ manga definitioner egentligen berér samma sak men har olika
namn. I var studie har vi valt att utga fran fenomenet anti-branding som definieras

nedan.



2.1.1 Anti-branding

Anti-branding dr ett uttryck for den motreaktion som har uppstitt mot globali-
seringen och kapitalismens storforetag. Anti-branding kan ses som en del av en
storre kritisk rorelse som har borjat uttrycka en oro for problem relaterade till
bland annat miljon och minskliga réttigheter (Hollenback & Zinkhan, 2010). Holt
menar (2002) att anti-branding rorelser fraimst angriper framgéngsrika foretag som
har lyckats med att skapa ett starkt och viletablerat varumérke. Hollenback och
Zinkhan (2010) forklarar fenomenet som en social rorelse och att det skapas “anti-
brand gemenskaper” som dr kritiska till storforetags marknadsforing och varu-
mérkesstrategier. Logiken bakom anti-branding handlar om att man kan anvénda
sig av fOretagets egen varumirkeskommunikation for att omvinda varuméirkets
viarden och identitetskoncepts (Kay, 2006). Holt (2002) beskriver anti-branding
som en rorelse som kritiserar foretag om deras varumérkeslofte inte gir ihop med
deras handlingar, han beskriver ocksa anti-brandig som ett vidare begrepp som i
sin tur dven omfattar andra aktiviteter for att kritisera foretag, si som culture
jamming. Vi kommer likt Holt (2002) att behandla anti-branding som ett vidare

begrepp som i sin tur innefattar tekniker och aktiviteter inom culture jamming.

2.1.2 Culture jamming

Begreppet culture jamming myntades 1984 av ett audio-collage band i San Fran-
sisco dér ”jamming” star for att avsiktligt stora och anvénds for att beskriva mot-
standet mot “mainstream media” genom att anvinda tekniker, s& som ironiska pa-
rodier och kapningar av reklamskyltar och annonser, i syfte att manipulera bud-
skapet till ndgot annat dn vad det var fran borjan (Wettergren, 2009). Inom culture
jamming drar man nytta av och anvénder sig av foretagens allmént utbreda med-
delanden och reklamer for att sedan hitta sétt att kunna anvénda detta emot foreta-
gen (Irzik, 2010). Culture jamming har dven sin grund i termen “détournement”
som betyder omvénda eller vinda upp och ner (Lambert-Beatty, 2010), men
kommer ocksé ofta till utryck i form av tekniken “’subvertising”. Ordet hérstam-
mar frdn en sammanslagning av de tva engelska termerna subvert och advertising,
dér det forstndmnda betyder omstorta eller underminera och det sista ndmnda be-
tyder reklam. Ett exempel kan vara nir man tar foretags vilkdnda reklamkam-

panjer och anvinder dem for att kommunicera ut nya budskap (Bengtsson & Ost-
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berg, 2010). Tvd andra tekniker som ofta bendmns inom culture jamming é&r
”spoofing “och “adbusting”. Teknikerna handlar om att foretags befintliga reklam
modifieras eller att fejkreklam skapas som paminner om originalet for att kritisera
foretaget (Irzik, 2010). Begreppen paminner om varandra och berdr egentligen
samma saker, vi har dnda valt att lyfta fram alla tre teknikerna for att belysa hur
Greenpeace har arbetat med sin anti-branding kampanj. Mycket av den forskning
som finns om culture jamming tar avstamp i kulturella studier dér bland annat
Wettergren (2005) har skrivit en avhandling “Moving and Jamming” dér hon har
undersokt hur culture jamming fungerar som en social rorelse. Hon har dven fast-
stallt att ironi och humor dr vanligt att anvénda i culture jamming, vilket beror pa
att det kan bli enklare att forklara budskap med hjélp av dessa faktorer. Hon me-
nar dven att det dr anvandbart da det later ménniskor att ha roligt samtidigt som de
protesterar. Trots detta skriver hon att det kan komma att bli ineffektivt att arbeta
med ironi i culture jamming, da alla inte uppskattar det utan hellre vill ha raka och
klara budskap (Wettergren, 2009).

Det har lyfts en del kritik till culture jamming och varuméarkesmotstdnds ro-
relsen i stort da bland annat Izrik (2010) menar att dessa aktiviteter i sig inte leder
till nagon fordndring mer 4n att manniskor mojligtvis blir mer kritiska for en kort
period dé& det exempelvis bojkottar ett varumérke. Vad han vill sidga ér att sam-
hillet 1 sig inte fordndras av att anti-reklam och modifierade reklamskyltar som
sander ut kritiska budskap. Hér finner vi dock en motséttning d4 Holt (2002) me-
nar att den digitala virlden har 6ppnat upp for organiseringen av varumérkesmot-
stand. Eftersom studiens fokus ligger pa Greenpeace anti-branding kampanj on-
line, s& kommer vi nidrmare att belysa detta i avsnitt 2.3, men forst skall vi be-
handla forskningsfiltet strategisk kommunikation, d& var fallstudie belyser hur en

organisation anvénder sig av anti-branding i en kommunikationsinsats.

2.2 Strategisk kommunikation

Falkheimer och Heide (2011:13) sammanfattar strategisk kommunikation som en
organisations medvetna kommunikationsinsatser for att nd sina madl. Forsknings-
féltet strategisk kommunikation strévar efter att beskriva, forklara och forstd hur

kommunikation anvénds strategiskt. Vidare kan strategisk kommunikation forkla-

11



ras som ett praktiskt utovande dar organisationer och dess medlemmar utfér hand-
lingar och kommunicerar med malmedvetenhet och strategi. Vidare beskriver
Falkheimer och Heide (2014) strategisk kommunikation genom att forklara be-
greppet strategi och hur det skiljer sig frin begreppet taktik. De menar att bada
orden anvinds ofta inom organisationer men att taktik har ett mer kortsiktigt per-
spektiv. Taktik avser hur man skall ga tillviga for att vinna en viss konkurrenssi-
tuation samt vilka medel och metoder som bdr anvédndas. Strategi har ett mer
overgripande och langsiktigt perspektiv och handlar om att uppné utsatta mal. Att
arbeta strategiskt innebdr att man dr proaktiv och att man arbetar effektivt i ett
forbyggande syfte medan de som arbetar taktiskt arbetar mer reaktivt, det vill sdga
man reagerar pd att ndgonting har hént och gar i motaktion. Strategisk kommuni-
kation handlar séledes om att arbeta langsiktigt med kommunikationsinsatser,
detta kan bland annat géras genom paverkansarbete. Holm (2002) menar att
kommunikation anvénds for att pdverka och att vi minniskor paverkas i véra rol-
ler som medborgare, konsumenter, viljare och anvéndare av varor, tjénster och
kunskaper (Holm, 2002). For att uppna vért syfte och besvara hur anti-branding
kan anvindas for att paverka kommer vi hérnést ga nirmare in pa paverkansar-

bete.

2.2.1 Paverkansarbete

All paverkan sker genom kommunikation, men didremot sa behover inte all kom-
munikation ha syftet att pdverka. Paverkan ar ett bredare och mer allmént begrepp
for opinionsbildning, di paverkan innefattar bdde direkta och indirekta utdvningar
for att pdverka ménniskors tankar och &sikter, medan opinionsbildning, handlar
mer om strategisk paverkan av manniskors tankar och dsikter (Petersson, 2014).
Opinionsbildning innebér att man forsoker fa upp en fraga eller ett &mne péd agen-
dan, sé att den synliggdrs och bdorjar diskuteras av en storre publik (Palm, 2006).
Detta brukar ske genom att media lyfter olika &mnen och fragor som sedan disku-
teras i samhillet, vilket bendmns som agenda setting eller dagordningsteori. (Pe-
tersson, 2014). Eftersom vi inte kommer att belysa de traditionella mediernas
makt i samhéllet, véljer vi att inte g& djupare in pd dagordningsteorin, men vi an-

ser dnda att den dr viktigt att nimna, da paverkansarbete och opinionsbildning ofta
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handlar om att fi ménniskor att borja diskutera och uppméarksamma en specifik
fraga eller ett problem.

Vidare skriver Palm (2006) att opinionsbildning &r en oerhort viktig funktion
for ideella organisationer, d& det mdjliggor att nd en storre publik genom att pa-
verka dem med sina asikter och intressen. Opinionsbildning bendmns dven som
reklam och marknadsforing da det kan ske genom symbolisk kommunikation (Pe-
tersson, 2014). I foljande avsnitt, kommer vi att behandla varumérken och dess
immateriella virden, da det oftast dr dessa som angrips inom anti-branding kam-

panjer.

2.2.2 Varumdirken och dess immateriella virden

Ett varumédrke kan ses som ett namn, en symbol, en logotype, en design eller en
unik forpackning men ett varumirke bestar av mer 4n sa. Ett varumaérke &r alla de
associationer, upplevelser, minnen och kénslor som kopplas till ett varumérke
(Holt, 2004). Kapferer (2012) menar att varumérken idag ses som ett foretags
mest vardefulla tillgdng och att det satsas enorma resurser pa att bygga upp starka
varumdrken. Att ha ett starkt varumaérke skapar en rad fordelar, da det bland annat
ger en storre igenkdnningsforméga och gor det léttare for foretag att né ut till en
bred malgrupp. Vidare menar Falkheimer och Heide (2014) att varumirken och
dess virden har vuxit starkare dd vi konsumenter handlar och véljer produkter
med varumirken som stdrker var identitet. Aaker (1996) menar att symboler dr
viktiga for varumirken da de ger dem sammanhéllning och intensitet men att
symboler inte enbart dr de visuella symbolerna sd som logotyper, utan innefattar
allt som kan representeras till ett varumirke. Vidare beskriver Holger och Holm-
berg (2002) varumirken och menar att de har gatt fran nagot konkret och grepp-
bart till ndgot alltmer imaginirt och immateriellt, dd varuméarken ofta dr laddade
med symboliska inneborder. Detta gor att varumérken skapar ett symboliskt kapi-
tal bestdende av allting som inbegriper varumaérket, allt fran héllbarhetsarbete till
kdrnvérden och slogans.

Anledningen till att vi véljer att lyfta fram detta i vart teorikapitel, dr for att det
oftast dr dessa immateriella virden och symboler som angrips och kritiseras vid
anti-branding kampanjer, men dven da starka varumaérken 16per en hogre risk att

bli utsatta for anti-branding kampanjer (Kay, 2006; Holt, 2002).
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Eftersom vi har valt att fokusera pd en anti-branding kampanj online, kommer vi i
nista avsnitt att beskriva hur digitala medier har 6ppnat upp for engagemang ge-

nom bland annat interaktion och samskapande.

2.3 Digitala medier och engagemang

Shirky (2009) skriver att den teknologiska utvecklingen och digitala medier har
Oppnat upp for interaktion utan geografiska granser. Idag kan manniskor kommu-
nicera over hela vérlden. Den digitala utvecklingen och uppkomsten av webb 2.0
och sociala medieplattformar har dven mojliggjort for ménniskor att integrera med
foretag och skapa ett engagemang som tidigare inte varit mojligt.

Hartley (2004) beskriver exempelvis hur relationen mellan konsumenter och
foretag har foréndrats frén att foretag har kommunicerat med envigskommunikat-
ion och sint ut massbudskap till att idag priglas av interaktion och engagemang,
dér foretag for en dialog med sina konsumenter. Vidare skriver Shirky (2009) att
det frimsta som har fordndrats i och med den teknologiska och digitala utveckl-
ingen dr hur vi méinniskor idag delar material. Idag kan vi dela med oss av vad
som helst nér som helst genom en snabb knapptryckning. Den sociala drivkraften
att dela med sig av material, historier och beréttelser dr dock inget nytt utan det
som &r nytt dr effekterna som detta ger. Digitala verktyg har gett liv till nya for-
mer av kollektivt handlande dér ménniskor integrerar och engagerar bade sig

sjdlva och varandra.

2.3.1 Dialog och interaktion

En av de frimsta anledningarna till att digitala medier har 6ppnat upp for enga-
gemang ér for att sociala medier mojliggor det for organisationer att fora en dialog
med sin publik (Gallaugher & Ransbotham, 2010). Dialogsbegreppet préiglas en-
ligt Heide och Simonsson (2005) av skapandet av mening och betydelse och sker
nér en eller flera parter utbyter dsikter, tankar och idéer.

Kent och Taylor (1998) skriver om dialogskapande péd Internet och menar att
dialog ses som en grund for att en relation skall kunna uppsta mellan en organisat-
ion och dess publik. Vidare beskriver forfattarna dialogsbegreppet som ett kom-

munikativt férhandlande dir tva parter ger och tar. Forfattarna menar att det &r
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viktigt att en dialog préiglas av dppenhet och respekt. Kelleher och Miller (2006)
skriver att det ar viktigt for organisationer och foretag som vill fora en dialog med
sin publik att faktiskt ge feedback pd det som skrivs men ocksa att uppmana
publiken till interaktion och konversation.

Det finns dock de som menar att for en dialog ska kunna uppstd bor det inte
finnas nigon dominerande part. Habermas (1996) som har utvecklat teorin om
kommunikativt handlande menar att en dialog bygger pd omsesidig rationalitet
och att ingen av parterna far dominera. En dialog ska enligt Habermas (1996)
priglas av ett oppet offentligt samtal dir parterna utbyter tankar och idéer med
varandra pa lika villkor. Vidare menar Habermas (1996) att det inte bor finnas
nagra strategiska inslag i syftet med dialogen da detta leder till manipulation, vil-
ket han bendmner som dolt strategiskt handlande. Larsson (2008) menar dock att
alla organisationer som forsoker féra en kommunikativ dialog med sin publik har
ett strategiskt syfte med att gora det. Vidare skriver Larsson (2008) att det kan
vara acceptabelt for en organisation sé linge de gor det med Sppenhet och med
forutséttningen att de tar till sig av publiken och kan &ndra sin kommunikation ut-

efter dem.

2.3.2 Delaktighet, samskapande och kreativitet

I och med det fordndrade medielandskapet, som har &ppnat upp for interaktion
och dialog, har d@ven publiken blivit delaktig pa ett helt nytt sétt. Jenkins (2008)
beskriver det fordndrade medielandskapet som nagot mer @n bara ett teknologiskt
skift. Han menar att det &r en pdgaende process, dir publiken deltar och integrerar
pa nya kraftfulla sitt som inte har varit mojliga tidigare. Vidare beskriver Jenkins
(2008) den nya “deltagarkulturen” som en modell diar konsumenter och mediean-
vindare pa grisrotsniva samverkar med foretags mediestrategier och blir med-
skapare pa nya oforutsdgbara sétt. Det har gétt fran en distributionsmodell, till en
cirkulationsmodell, dér publiken integrerar och deltar i bade utbyte och skapandet
av innehall (Jenkinks, 2008). Vidare beskriver han hur kreativitet praglar det nya
mediesamhéllet och skriver att ndr mdnniskor tar medierna i sina egna hénder, kan
resultaten bli otroligt kreativa (Jenkinks, 2008). Aven Hartley (2004) sitter fingret
pa det, d& han skriver att kreativitet har kommit att bli en nyckelfaktor for ménni-

skors digitala liv. Jenkins (2008) beskrivning av den nya deltagarkulturen gar
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dven 1 linje med Blackshaws (2011) forklaring av begreppet user-genereted con-
tent (UGC). Blackshaw (2011) skriver att relationen mellan féretag och konsu-
menter har kommit att fordndrats. Idag samskapar konsumenter till foretags varu-
mérken dé nya digitala verktyg har gett minniskor mojligheten att ge sina syn-
punkter, asikter och personliga beréttelser. Konsumenter ses inte ldngre som pas-
siva observatorer utan som samskapare av mening genom delaktighet och kreati-

vitet.
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3. Metod och material

1 det hdr kapitlet presenteras var metod. Vi inleder med att skriva om studiens an-
sats och hur vi har arbetat med interaktiv induktion. Ddrefter redogor vi for var-
for fallstudien har varit den bdsta utgangspunkten for var studie, for att sedan
fortsditta med en beskrivning av vdra insamlingsmetoder och analys av material.
Kapitlet avslutas med en metodreflektion, ddr vi tar upp reflektioner om tillforlit-

ligheten och etiska aspekter med var studie.

Studien syftar till att skapa en djupare forstdelse for hur en organisation arbetar
med anti-branding. Vi har darfor antagit en kvalitativ ansats da detta mojliggor det
for oss att ga pa djupet i ett specifikt fall (Hartman, 2004). For att uppné den hér
forstaelsen har vi valt att kombinera tre insamlingsmetoder: kvalitativ innehallsa-
nalys, online observation och intervjuer som appliceras pa en fallstudie och déar vi
som forskare sedan har tolkat det insamlade materialet. Studien vilar dirav pé ett
tolkande hermeneutiskt perspektiv. Ett tolkande perspektiv, har varit en forutsétt-
ning for att kunna uppnd djupare forstaelse for hur Greenpeace har arbetat med en
anti-branding kampanj online. Det har dels varit en forutséttning, i den kvalitativa
innehallsanalysen dir vi har analyserat kampanjmaterialet for att fa djupare for-
staelse for dess bakomliggande inneborder, men det har dven varit en forutséttning
for att kunna tolka det insamlande materialet frén intervjuerna och online obser-
vationen. Vi kommer ndrmare att diskutera och motivera vara insamlingsmetoder
i avsnitten 3.1.1, 3.1.2 och 3.1.3 men forst skall vi ndrmare beskriva hur vi har ar-
betat med vad Hartman (2004) kallar for interaktiv induktion. Tanken bakom det
interaktiva arbetssittet dr att man skall lata empirin paverka unders6kningens rikt-
ning. Vi har darfor arbetat med dynamiska frdgestillningar som har dndrats utefter
arbetets gang och styrts av det material vi har samlat in. Det interaktiva arbetssét-
tet ar effektivt da en forsta analys av det empiriska materialet gors for att fa teore-
tiska idéer och pa sé sétt kunna identifiera vad som é&r intressant for undersok-

ningens resultat. Eftersom vi har utgatt fran en fallstudie &r det effektivt att arbeta
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med interaktiv induktion da det minskar riskerna att applicera teorier pa fallstu-
dien som ej dr av relevans eller som sedan ej kan anvéndas. Harndst kommer vi att
redogora for varfor fallstudien har varit den bésta utgangspunkten for vér under-

sokning.

3.1 Fallstudie

Vi har valt att utgd fran en fallstudie i var undersékning dé det ger djupare och
mer detaljerad information om ett specifikt fall (Daymon & Holloway, 2011), vil-
ket har varit fordelaktigt i var studie eftersom vi har valt att studera anti-branding
med fokus pa en specifik kampanj. Det finns dock utmaningar ndr man arbetar
med fallstudien som metod. En viktig aspekt att ha i dtanke &r att inte enbart
fastna i det specifika fallet utan dven lyfta fallet till en mer allméngiltig niva {for
att bidra med kunskap om det stora hela, och inte bara fallet i sig (Merriam, 1994).
Vi vill dédrfor kunna bidra med forskning som @ven kan vara av relevans for andra
organisationer som vill arbeta med anti-branding. Anledningen till att vi enbart
har valt att studera en anti-branding kampan;j dr for att det har tillatit oss att gd pa
djupet 1 kampanjen. Det har d&ven mojliggjort att applicera flera olika insamlings-
metoder pa ett och samma fall, vilket Daymon och Holloway (2011) menar skapar
en bredare forstaelse ndr man forhaller sig inom en och samma kontext. Hérnést
kommer vi att redogora for vilka metoder vi har anvént oss av vid insamlingen av

material.

3.1.1 Kvalitativ innehdllsanalys
For att kunna besvara var forsta forskningsfraga: Vilka strategier och tekniker

arbetar Greenpeace med i sin anti-branding kampanj for att paverka ett foretag?
har vi valt att genomfora en kvalitativ innehallsanalys pd kampanjhemsidan
www.detdrintejagdetirdu.se samt pa tvd spoof-ads som har laddats upp pa Green-
peace Facebooksida. Genom att gora en kvalitativ innehdllsanalys har vi kunnat
anvénda vér egen tolkningsforméga for att fa forstdelse for bakomliggande inne-
border 1 kampanjmaterialet. I en kvalitativ innehallsanalys ligger fokus pa hur
ndgonting sdgs snarare dn hur ofta, och vi som forskare blir medskapare av resul-

tatet d& vi utgar fran var egen tolkning av materialet (Ostbye, Knapskog, Helland
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& Larsen, 2004). Bergstrom och Boréus (2012) skriver att innehallsanalysen ge-
nomfors genom att man stiller fardiga frdgor till materialet, frdn en pé forhand ut-
formad frageguide (se bilaga 2). Vi har bland annat stillt fragor for att fa forsta-
else for vilka tekniker Greenpeace har anvint, pa vilket sédtt mottagaren kan tolka
materialet samt vad Greenpeace manifesterar med text och bild. Anledningen till
detta har varit att se vilka bakomliggande inneboérder det finns i kampanjmateri-
alet och vilka associationer och kinslor som framkommer nér vi studerar materi-

alet.

3.1.2 Online observation

For att kunna besvara den andra forskningsfragan: Hur har Greenpeace arbetat
for att skapa engagemang genom kampanjen i digitala medier? Har vi valt att
gora en online observation da det ger oss mojlighet att se hur Greenpeace har ar-
betat med kampanjen online for att skapa engagemang och integrera med sin
publik. Daymon och Holloway (2011) menar att observationer som dger rum on-
line, pdminner om observationer i verkliga livet men pa Internet gér det att obser-
vera utan att nagon dr medveten om att de blir observerade. Vissa menar att detta
ar oetiskt, ndgot som vi diskuterar ytterligare i var metodreflektion (avsnitt 3.2).
Observationen som har genomforts har dgt rum pé Greenpeaces officiella
Facebooksida (https://www.facebook.com/greenpeace.sverige), dér vi har obser-
verat inligg som handlar om anti-branding kampanjen mot Cloetta. Greenpeace
har publicerat 24 inldgg som é&r relaterade till denna kampanj mellan datumen 14
februari 2014 och 16 april 2014. Pa dessa 24 inldgg har det sammanlagt publice-
rats 1188 kommentarer. D& det hade blivit alldeles for tidskrdvande att analysera
alla kommentarerna, har vi valt att lagga fokus pa de tre Greenpeace inldggen med
bilder som har skapat storst engagemang (de som fétt flest kommentarer) och alla

de kommentarer som har publicerats pa dessa inldgg.

3.1.3 Semistrukturerade intervjuer

For att f4 djupare forstaelse for kampanjen och sdndarperspektivet, har vi valt att
genomfora kvalitativa intervjuer. Den hdr insamlingsmetoden &r gynnsam nér
forskaren vill {4 forstéelse for en annan individs synvinkel. Metoden kompletterar

den genomforda innehéllsanalysen och observationen da intervjuer 6ppnar upp for
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andra ménniskors perspektiv och tankar medan de andra tvd metoderna endast ut-
gér fran var egen tolkningsforméga (Kvale & Brinkman, 2009; Merriam, 1994).
Den intervjuform som passade var undersokning bést var den semistrukturerade
intervjun. Da den enligt Merriam (1994) utgér frén forutbestimda teman men ger
oss dven mdjligheten att styra intervjun genom foljdfragor sa respondenten for-
djupar sina resonemang men samtidigt haller sig inom de omrdden vi finner rele-
vanta for studien. (Se bilaga 1 for intervjuguide).

Vi har gjort ett strategiskt urval av intervjupersoner, for att pa sa sétt finna de
personer som ldmpar sig bdst for att kunna besvara véra fragor (Bryman, 2011).
Vi ville intervjua personer som aktivt har arbetat med kampanjen bade under pla-
nering och utforande, for att kunna fi djupare forstaelse for hur Greenpeace har
arbetat med sin anti-branding kampanj. Efter att vi varit i kontakt med Erika
Bjureby pa Greenpeace, som har haft det 6vergripande ansvaret for kampanjen,
hinvisade hon oss vidare till tre personer som aktivt arbetat med kampanjen fran
borjan till slut. Vi har darfor intervjuat foljande tre personer:

e Irene Berg, Digital Marketing Manager, Greenpeace.

e Henrik Dahlbom, Digital Marketer, Greenpeace

e Daniel Bengtsson, Kommunikationsansvarig, Greenpeace

3.1.4 Analys av material

Enligt Daymon och Holloway (2011) &r analysering av data en process som bor
paga under hela studien, och inte enbart ndgot som bdrjar nédr insamlingen av
material dr slutford. Vi har darfor hela tiden forsokt reflektera och analysera vért
empiriska material, redan fran var allra forsta intervju men dven under innehallsa-
nalysen och online observationen. Vid analysen av vart insamlade material har vi
anvént oss av vad Bryman (2011) kallar for tematisering. Det innebér att vi har
sokt efter centrala teman och uttryck, i sa vél vart transkriberade intervjumaterial,
insamlade kommentarer och inlégg fran observationerna online samt frén resulta-
tet av var innehallsanalys frdn kampanjmaterialet. Under tematiseringen anvéandes
overstrykningspennor i olika férger och post-it lappar for att strukturera upp
materialet. Denna analysmetod pdminner d&ven om meningskodning, vilket Kvale
och Brinkman (2009) beskriver som att man hittar ett eller flera nyckelord som

man sedan kopplar till textsegment for att senare underlétta tolkningen av materi-
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alet. Analysmetoden innebir att vi som forskare blir medskapare till det empiriska
materialet d& vi har anvént vért egen tolkningsformaga for att tolka materialets

djupare mening och innebord.

3.2 Metodreflektion

Anledningen till att vi valde de tre insamlingsmetoderna: kvalitativ innehallsana-
lys, observation online och intervjuer var for att de kompletterar varandras svag-
heter och lyfter darfor studiens slutgiltiga resultat. Intervjuerna har gett oss forsté-
else och insyn i de personer som var med och utformade kampanjen, men intervju
som metod kritiseras ofta da det dr svart att bortse frdn den méanskliga faktorn och
att vi som intervjuare kan péverka utfallet av intervjun. For att hantera detta har vi
i linje med Merriams (1994) resonemang bortsett fran var egen forforstaelse och
forsokt vara s& Oppna och neutrala som mgjligt till den information vi har fatt.
Daymon och Holloway (2011) kallar denna risk for intervjueffekten och menar att
respondenter ibland ger sddana svar som denne fOrvéntas eller for att framstélla
sig sjilv i god dager. Detta &r ndgot som vi har tagit hdnsyn till nir vi har analyse-
rat vart insamlade material d& vi har varit medvetna om att vi har fatt ta del av re-
spondenternas subjektiva bild och att de kan ge information for att visa att de
sjdlva har gjort ett bra jobb med kampanjen. For att motverka detta har vi jamfort
de olika intervjuernas underlag med varandra, men det &r dven hiar som de andra
tvd metoderna utgdr sin styrka i att komplettera intervjuns brister. Genom inne-
héllsanalysen och observationen online har vi utifrdn var egen tolkningsférmaga
kunnat se hur Greenpeace har drivit kampanjen for att paverka och genomdriva en
forandring.

Vidare skriver Daymon och Holloway (2011) att ménga menar att tillforlit-
ligheten dr 14g vid kvalitativa studier, d@ minga hivdar att resultaten inte dr gene-
raliserbara. Forfattarna menar dock att det &r viktigt med formaga till reflexivet
och kritiskt tinkande genom studiens alla delar eftersom det &r forskaren sjilv
som &r huvudverktyget vid kvalitativa studier och att ens forforstaelse ddrmed kan
komma att paverka studiens resultat. Det dr dven viktigt att kunna dvertyga lésa-
ren att ens forstaelse och tolkning &r rimlig da kvalitativa studier oftast syftar till
att ge djupare forstielse snarare dn objektiv sanning (Thomsson, 2010). Vi dr

medvetna om att det dr svart att dra generella slutsatser utifran en fallstudie déir vi

21



enbart har utgatt fran en specifik kampanj. Men genom att koppla en fallstudie till
en bredare kontext och genom en hdg analysférméga, blir resultaten relevanta och
intressanta for andra organisationer som vill fa forstéelse for hur man kan arbeta
med anti-branding for att genomdriva fordndring (Daymon & Holloway, 2011).
Till sist, vill vi ndmna att vi har tagit hinsyn till ett par etiska aspekter. Vi har ut-
gétt frdn Vetenskapsradets rekommendationer kring informationskravet och sam-
tyckskravet, det vill sdga att de som deltagit i studien maste informeras och ge
samtycke (Vetenskapsradet, 2002). Vid intervjutillfillena, redogjorde vi for syftet
med uppsatsen och forklarade respondenternas roll. Vi forklarade dven att uppsat-
sen kommer att publiceras samt frdgade om vi fick anvdnda respondenternas
namn i uppsatsen. Samtliga respondenter gav samtycke.

Vid observationen online har vi diremot valt att censurera alla namn och fo-
tografier eftersom dessa personer ej gett samtycke till att delta i studien. Att deras
kommentarer dr med i studien kan ténka sig strida mot informationskravet och
samtyckskravet, men eftersom vi inte har haft som &ndamal att studera ménni-
skors privatliv utan snarare Greenpeace onlinekommunikation anser vi att kraven

uppfylls i och med att vi censurerar personernas namn.
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4. Analys

1 vart analyskapitel presenteras, tolkas och analyseras det empiriska materialet
med hjdlp av de teorier som vi har valt att lyfta fram i teorikapitlet. Syftet med
studien har varit att undersoka hur en organisation kan arbeta med anti-branding
for att paverka och genomdriva fordndring. I analysens forsta del fokuserar vi pa
att besvara vilka strategier och tekniker Greenpeace har arbetat med i sin anti-
branding kampanj. I analysens andra del dmnar vi att besvara hur Greenpeace
har arbetat for att skapa engagemang genom anti-branding kampanjen online.
Analysen avslutas direfter med en tredje del, ddr vi yfter fram hur Greenpeace
har arbetat efter att kampanjen dr avslutad, vilket vi anser kan komma att bli in-

tressant for framtida forskning.

4.1 Anti-branding tekniker och strategier

Greenpeace har arbetat med en anti-branding kampan;j for att genomdriva péver-
kansarbete och for att skapa en fordndring. I den forsta delen av analysen kommer
vi att belysa och analysera vilka tekniker och strategier som Greenpeace har an-
vént i sin anti-branding kampanj. Vi kommer att utgé frén fyra teman som har va-
rit framtrddande 1 var empiri: strategi, starka varumdrken, culture jamming och

ironi.

4.1.1 Att paverka strategiskt

Under insamlandet av empirin framgick det att Greenpeace har arbetat strategiskt
med sin anti-branding kampanj. Irene Berg pad Greenpeace som har varit ansvarig
for kampanjen online berdttar att de alltid arbetar efter ett tydligt kampanjmal.
Hon menar att det dr viktigt att sddana har kampanjer skall kunna dstadkomma en

fordndring 1 det verkliga livet och gora skillnad. Det hér dr ndgot som kan belysas
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utifrdn Falkheimers och Heides (2014) definition av strategi, d& de menar att det
handlar om att arbeta efter uppsatta mal. Huvudmalet for Greenpeace med kam-
panjen har varit att fi Cloetta att dndra sin palmoljepolicy.

Anti-branding kampanjen mot Cloetta har varit en del av en storre “riddda-
regnskogen” kampanj, dér flera varumérken har kritiserats. Irene Berg pad Green-
peace berittar att arbetet pabdrjades redan for ett ar sedan da de borjade med att
kontakta storforetag for att f& dem att se dver sin palmoljepolicy. Cloetta var ett
av de foretag som kontaktades. Aven Henrik Dahlbom, beskriver forarbetet med
kampanjen och beréttar att Greenpeace har forsokt kontakta Cloetta men utan né-
gon storre framgang. De bestimde sig dérfor for att genomfora kampanjen 1 syfte
att uppmérksamma problemet och bilda opinion, allt for att fa Cloetta att dndra sin
palmoljepolicy. Daniel Bengtsson pd Greenpeace bekriftar Henrik Dahlboms re-
sonemang och sédger att Cloetta var ett exempel pé ett foretag som inte gjort till-
rackligt mycket for att forbattra sin palmoljepolicy. Greenpeace har dirfor arbetat
med att sétta press pd dem: Det har funnits en uppbyggande press pa Cloetta un-
der hela tiden. (Daniel Bengtsson, Greenpeace, 25 april 2014). Att arbeta med
uppbyggande press kan ses som ett strategiskt arbetssitt, dd strategi handlar om
att arbeta med ett langsiktigt perspektiv och utifrin ett forebyggande syfte (Falk-
heimer & Heide, 2014). Vidare beréttar Daniel Bengtsson om hur de har arbetat

for att fora en diskussion med Cloetta.

Vi for ju diskussioner. Det dr inte bara sd att vi hoppar pd ett foretag utan
vi forséker diskutera med dom i forvig. Vi sdger vad vi sysslar med och
vad vi vill att dom ska gora. Sen gar det till en viss grdns ddr dom inte ar-
betar tillrdckligt starkt och inte gor tillrdckligt mycket for att fordndra si-

tuationen. (Daniel Bengtsson, Greenpeace, 25 april 2014).

Daniel Bengtssons citat ger ytterligare bekréftelse pa hur Greenpeace strategiskt
arbetar med sin anti-branding kampanj. Hade Greenpeace endast attackerat fore-
tag lite sporadiskt, utan nagot forarbete eller tydligt mal, hade det mer gatt i linje
med vad Falkheimer och Heide (2014) forklarar som taktik och ett reaktivt arbets-
satt. Greenpeace arbetar istdllet proaktivt, med ett storre mal 4n att enbart angripa

och attackera foretagens varumérken. Det kan dven forklaras som att de arbetar
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med strategisk kommunikation, dd kampanjen dr en kommunikationsinsats med
tydligt syfte och mal.

Vi anser att detta resultat dr intressant, da aktiviteterna inom anti-branding
och culture jamming tidigare har blivit kritiserat for att det inte leder till ndgon
fordndring. Izrik (2010) kritiserar fenomenet, dd han menar att kritik och om-
gjorda reklamskyltar egentligen inte forédndrar nagonting, forutom att ménniskor
blir mer kritiskt medvetna. Véar fallstudie har dock visat att dessa tekniker kan
vara effektiva for att bedriva fordndringsarbete genom att arbeta strategiskt. Uti-
fran vart empiriska material har det dven framkommit att det ar viktigt att angripa
ett starkt varumérke i en anti-branding kampanj, vilket vi kommer att behandla yt-

terligare nedan.

4.1.2 Cloettas varumdrke i fokus

Under vara intervjuer beréttade respondenterna pa Greenpeace att en forutsittning
for att driva en anti-branding kampanj, &r att man angriper ett starkt varumarke.
Irene Berg pa Greenpeace sager: Det finns ju sdkert andra varumdrken som dr
stora eller storre som inte dr sd kdnda eller har sa bred publik. Dd dr det ju inte
sd tacksamt att jobba emot (Irene Berg, Greenpeace, 8 april 2014). Under inter-
vjuerna, framgick det att den ursprungliga planen var att rikta kampanjen mot Ma-
rabou, som enligt respondenterna besitter ett &nnu starkare varumérke dn Cloetta.
Henrik Dahlbom som arbetar som digital marknadsforare pa Greenpeace, beréttar
att Marabou dock rittade sig snabbt efter Greenpeaces krav och att Cloetta istéllet

blev deras maltavla.

(...) Marabou hade vil pd manga sdtt varit dnnu bdttre som var vdr forsta
maltavla. Det hade ju varit dnnu mer tacksamt eftersom det dr ett dnnu

mer kdnt varumdrke. (Henrik Dahlbom, Greenpeace, 8 april 2014).

Utifrdn Henrik Dahlboms citat ovan, kan vi tolka att ju mer vilként varumérke,
desto mer tacksamt &r det att kritisera i en anti-branding kampanj. Detta bekriftar
dven Kays (2006) och Holts (2002) resonemang, om att starka varumérken léttare
utsétts for kritik i form av varumérkesmotstand. Vidare menar Kay (2006) att det

ar viktigt att varumarket ar vélként, eftersom anti-branding kampanjer till stor del

25



bestar av att kritisera foretag med hjélp av deras eget formsprak och varumérkes-
kommunikation. Irene Berg pd Greenpeace, berittar att det 4r mer tacksamt att ar-
beta med starka varumédrken da det ger Greenpeace en mojlighet att nd ut till nya
méanniskor: Vi tdnkte att den hér kampanjen var ju ett tillfille att na lite lingre ut.
Hdr jobbar vi ju liksom med Cloetta och Kexchoklad. (Irene Berg, Greenpeace, 8
april 2014). Detta bekréftar &ven Henrik Dahlbom: Det dr ju tinkt att en san hdr
kampanj ska kunna nd ut till en bred malgrupp och den hdr Cloetta-kampanjen dr
Jju vdldigt tacksam att gora det med, eftersom det dr ett sd starkt varumdrke i Sve-
rige. (Henrik Dahlbom, Greenpeace, 8 april 2014). Irene Bergs och Henrik Dahl-
boms citat skulle kunna forstds genom traditionell marknadsforingsteori, diar Kap-
ferer (2012) menar att starka varumérken har en hog igenkdnningsforméga och
lattare nér ut till en bredare malgrupp. I citatet nedan belyser Henrik Dahlbom hur

tacksamt det dr att arbeta med en anti-branding kampanj mot ett starkt varumérke.

Cloetta-kampanjen har ju gjort att vi ndr bredare dn ndr vi exempelvis
pratar om Marina reservat, dd mdste man vara mycket mer engagerad i
miljohandeln kanske, for att vara intresserad av att skriva under. I den
hdr kampanjen ndr vi ju ut till betydligt fler mdnniskor. (Henrik Dahlbom,
Greenpeace, 8 april 2014).

Att arbeta med en anti-branding kampanj for att bedriva paverkan kan utifrdn
ovanstiende citat forstds som en effektiv teknik, d& varumirket som de angriper
Oppnar upp for att nya ménniskor skall f4 upp dgonen for Greenpeace och deras
kampanj. Det hdr gér i linje med att paverkansarbete ofta sker genom symbolisk
kommunikation, d& méanniskor léttare tar till sig visuella budskap (Petersson,
2014). Varumirken bestar av immateriella vdrden och far en betydelse utifran vad
minniskor associerar med varumirket (Holt, 2004). Aven Aaker (1996) bekriftar
detta d& han menar att starka varumérken ofta bestar av symboler som innefattar
allt som varumaérket representerar. Det gor att ménniskor ofta har en personlig re-

lation till varumaérken, vilket Irene Berg pa Greenpeace belyser i citatet nedan.

[...] Och var analys, om vi drar det tillbaka till var allra forsta brainstor-
ming, var att mdnniskor har en vdildigt personlig relation till sin choklad.

Det dr ju liksom barndomsminnen och det dr ndgot vdldigt positivt. Sdr-
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skilt just med Cloetta ddr Kexchoklad dr sa vdldigt starkt varumdrke i

Sverige. (Irene Berg, Greenpeace, 8 april 2014).

Utifrdn Irene Bergs citat ovan, tolkar vi det som att Greenpeace ténkte att fler
ménniskor skulle ta till sig kampanjen, da de forutsitter att minniskor har en per-
sonlig relation till Cloetta och Kexchoklad och ddrmed léttare far upp 6gonen for
Greenpeace anti-branding kampanj. Hérnést, kommer vi att gd in pd hur Greenpe-

ace har arbetat for att omdefiniera Cloettas varumérke.

4.1.3 Att omdefiniera varumdrket genom culture jamming

Utifran vart empiriska material, har vi kunnat se att Greenpeace har anvént sig av
culture jamming tekniker i syfte att kritisera Cloetta for att deras verksamhet &r
kopplad till skovling av regnskog i Indonesien. Samtidigt skriver Cloetta pé sin
hemsida, att de strévar efter att vara ett beundrat varumidrke som skapar produkter
som gor manniskor glada (Cloetta, 2014a). Har framkommer det ett glapp i Cloet-
tas varumarkeslofte, da det inte gér ihop med deras handlingar. Detta kan dven be-
lysas utifrdn Holts (2002) argument om varfor anti-branding aktiviteter ofta an-
vinds, ndmligen for att kritisera foretag, ndr deras handlingar inte dverensstim-
mer, med hur de framstéller sig sjdlva och vad de utlovar.

Utifran vér fallstudie har vi kunnat identifiera att Greenpeace under sin kam-
panj har anvint flera culture jamming tekniker for att omdefiniera Cloettas varu-
mérke. De har modifierat och omskapat Cloettas varumérkeskommunikation, med
bland annat hjélp av ironi, for att omvinda deras budskap till ndgot annat &n vad
det var fran borjan. Greenpeace har exempelvis anvint sig av tekniken subverti-
sing (se avsnitt 2.1.2) 1 syfte att omskapa Cloettas logotype och ge logotypen ett
nytt budskap. Pa figur 3 nedan kan vi se att Cloettas logotyp (figur 2) har subver-
terats och sidnder nu ut det nya budskapet, oetiska. Nedan berittar Henrik Dahl-

bom om tankarna kring den subverterade logotypen.

Figur 2: Cloettas logotype Figur 3: Omgjord logotype
(Cloettas hemsida, 2014a). (Greenpeace kampanjhemsida, 2014b).
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Vi hade tinkt mycket pa vad man kan man gora med ordet Cloetta. Vad vi kunde
gora av det for att fd det att funka. Det var svart, ovanligt svart. Bokstaven C dr
ju svdr pd svenska att hitta pd ndgot annat pd. Det blev ett O i stdllet och vi

skrev oetiska. (Henrik Dahlbom, Greenpeace, 8 april 2014).

Utifran citatet ovan och av resultatet frdn vér innehéllsanalys, tolkar vi det som att
Greenpeace ville framhéva att Cloettas anvindning av smutsig palmolja inte &r
etiskt forsvarbart. De vill att konsumenter skall borja associera varumarket till det
negativt laddade ordet, oetiska. Det hér dr ndgot som gér i linje med Bengtsson
och Ostbergs (2010) forklaring av tekniken subvertising, men som #ven har sin
grund i tekniken “détournement” som innebér att man tar ett varuméarkesbudskap
och vinder upp och ner pd det, for att formedla ndgot annat (Lambert-Beatty,
2010).

Vi har dven utifran vart empiriska material, kunnat se att Greenpeace har arbe-
tat med teknikerna adbusting och spoofing (se avsnitt 2.1.2). De har tagit Cloettas,
och 1 detta fall Kexchoklads, befintliga reklamannons (figur 4) och omskapat den
for att sdnda ut ett annat budskap (figur 5).
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Sveriges smutsigaste mellanmél

Figur 4: Kexchoklads original reklamaffisch Figur 5 :Greenpeace spoof-ad (Greenpeace
(Juennifer, 2014a). Facebook, 2014a).

Vi tolkar det som att Greenpeace genom sin spoofade annons, forsoker omdefini-

era Cloettas varumérke. Texten “Duktig, det &r nagot andra kan vara” och “vem
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bryr sig om lite regnskogsskovling?”, ger kénslan av att Cloetta &r ett foretag som
inte tar nagot ansvar eller bryr sig om regnsskogskdvlingen. Vidare har Greenpe-
ace dven gjort om Kexchoklads slogan och skriver ”Sveriges smutsigaste mellan-
mal”, dar ordet “smutsigaste” skapar negativa associationer. Att Greenpeace kan
anvéinda dessa tekniker for att omdefiniera Cloettas varumairke, kan bero pé att va-
rumédrken enligt Holger och Holmberg (2002) bestir av immateriella och imagi-
ndra viarden, men dven for att ett varumarke innefattar allt som associeras till det
(Aaker, 1996; Holt, 2004). Greenpeace tillskriver och omdefinierar Cloettas va-
rumdrke till negativa associationer. P4 samma sétt som ett varumérke kan tillskri-
vas positiva virden, kan det alltsd dven tillskrivas negativa vérden. I citateten ne-
dan berittar Daniel Bengtsson, som dr kommunikationsansvarig pd Greenpeace,

om varfor han tror att dessa tekniker &r effektiva att anvidnda for att paverka.

Det dr ett effektivt sdtt, eftersom man under en begrinsad tid kan dstad-
komma ganska mycket skada. Det blir svart att tvitta bort nagonting om
det far sdtta sig tillrdckligt djupt, och ddrfor blir det ofta lite mer brdttom
for foretagen att agera om deras logotyper och reklamer far illa och sd
vidare. Foretagen arbetar svinhdrt med att fa ut sin logga, fd ut sina bud-
skap och fd oss att forknippa dom med “Gor det ritta, tag Cloetta” eller
“Go och Gla Kexchoklad”. Det dr ndgot som de ldgger oerhért mycket
pengar och tid pa och ddrfor dr det en kdinslig punkt att angripa (Daniel
Bengtsson, Greenpeace, 25 april 2014).

I citatet ovan belyser Daniel Bengtsson, varfor han tror culture jamming aktivite-
ter dr ett slagkraftigt sétt att genomdriva fordndring pa. Han menar att foretag
verkligen agerar nir man bdrjar kritisera och hinga ut deras varumaérken, da fore-
tagen inte vill att varumérket skall forknippas med negativa associationer. Pé ett
liknande sétt berdttar Irene Berg, att det &r ett effektivt sétt att jobba pd och en
teknik som hon tror att de kommer att anvénda sig mer utav. Hon sdger: Det ger
resultat, eftersom foretag dr sa rddda om sina varumdrken. (Irene Berg, Greenpe-
ace, 8 april 2014). Anledningen till att culture jamming &r effektivt i en anti-
branding kampanj, kan bero pd att foretag ar sa rddda om sina varumairken, vilket

gér i linje med Kapferers (2012) argument om att varuméirket ar ett foretags mest
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vérdefulla tillgdng. For att vidare belysa hur Greenpeace har arbetat mot Cloettas

varumirke, s kommer vi gé in pa vikten av ironi i anti-branding kampanjen.

4.1.4 Ironi som kampanjverktyg

Ironi framkom som ett aterkommande tema i det empiriska materialet, och Green-
peace lyfter fram det som en viktig komponent i anti-branding kampanjen. Nedan
foljer ett exempel (figur 6), dir Greenpeace kritiserar och exponerar Cloettas

verksamhet med hjélp av ironi.

Figur 6: Var inte sa trakig - hing med! (Greenpeace kampanjhemsida, 2014c).

Bilden, som &r en skirmdump fran Greenpeace kampanjhemsida visar hur Green-
peace arbetar med ironi bade i text och bild. Utifran var innehéllsanalys tolkar vi
att texten dr skriven med en ironisk ton for att framstilla Cloetta som ett foretag
som inte bryr sig om skdvlingen av regnskog eller utrotandet av tigrar i Indone-
sien. Fotografiet pd bilden ovan tolkar vi som att Greenpeace vill framstilla Clo-
etta som héinsynslosa, dd “Kexchokladen” stdr med ryggen vind mot en nedbrun-
nen och skdvlad regnskog, i klddd en tigerkavaj och ett tigerhuvud med en para-
plydrink i handen. Att Greenpeace valde att formedla sitt budskap med hjélp av

ironi kan forstds genom Wettergrens (2009) argument om att ironi och skratt gor
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det enklare att forklara och 6vervinna komplexa problem. Irene Berg pad Greenpe-
ace berdttar att med hjélp av ironi kunde de pa ett mer littsamt sétt forklara varfor
konsumenter borde sluta kdpa Cloetta, eller i alla fall ta en paus fran dem som
hon uttrycker det. Vidare berdttar Henrik Dahlbom pa Greenpeace varfor han me-

nar att ironi har varit anviandbart i kampanjen.

Vi har vissa grejer vi kan sdga och inte sdga och liksom det bdsta dr vil
att i en san hdr kampanj ligga ganska ndra den grdnsen utan att ga over
den. Att liksom ligga pa grdnsen pd vad som dr okej men dndd sédga vissa
saker. Ett exempel dr vdl att vi inte kan sdga att Cloetta rensar regnskog
eller dodar tigrar utan att liksom... Det dr ju inte dom som dker dit, men
det finns kopplingar dit till deras verksamhet. Men sen dr ju ironi bra for
att det dr mer skamtsamt, och humor dr ju anvindbart. Man kan dra det

ldngre liksom. (Henrik Dahlbom, Greenpeace, 8 april 2014).

Aven Irene Berg berittar att ironin har varit anviindbar i kampanjen och att mén-
niskor tyckte att kampanjen var rolig: Vi fick manga positiva mejl ddr folk sa fa-
siken vad roligt att ni gor sa hdr. (Irene Berg, Greenpeace, 8 april 2014). Irene
Bergs citat kan forstas utifrdn Wettergrens (2009) argument om att ironi och skratt
ir tva av de viktigaste faktorerna nér man arbetar med protester och aktivism, da
det fir fler méinniskor att vilja engagera sig i protesterna. Wettergren (2009) me-
nar att det dr viktigt for manniskor att f4 ha kul, samtidigt som de uttrycker miss-
noje for ndgot, da det skapar gemenskap.

Utifrdn denna analys har vi fatt forstielse for att ironi har varit en av nyckel-
faktorerna i Greenpeace anti-branding. Trots detta uttryckte alla tre respondenter
att de tyckte att det var svart att arbeta med ironin, vilket vi kommer att belysa yt-

terligare nedan.

4.1.5 Ironi, ett komplicerat verktyg i en anti-branding kampanj

Irene Berg pa Greenpeace, berittar att det dr en valdigt hdrfin grdns man maste
hantera nir man arbetar med ironi i1 en sddan hér kampanj, dé det var flera som till

en borjan missuppfattade kampanjen. Nedan beréttar Henrik Dahlbom och Daniel
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Bengtsson pa Greenpeace om problemen som de stétte pa i och med ironin i kam-
panjen.
Vi ldrde oss den harda vigen i borjan av den hir kampanjen, att ironi inte
alltid fungerar sa bra. Sajten var frdan bérjan for subtil och vissa forstod
nog inte att det var ironi. Vi fick ju en del arga mail fran folk som var
upprorda och undrade vad det var liksom, for det var vissa som inte for-
stod att det inte var Cloetta som stod bakom den, utan vi (Henrik Dahl-

bom, Greenpeace, 8 april 2014).

1 borjan ndr vi slippte sajten sd var det vdl en del som tyckte att det var
otydligt vad vi ville och vad den hdr sajten riktades till. Vissa uppskattade

inte ironin pd sajten. (Daniel Bengtsson, Greenpeace, 25 april 2014).

Citaten ovan forklarar hur de pd Greenpeace tyckte att det var svart att arbeta med
ironi. De bekréftar dven att flera personer till en bérjan missuppfattade Greenpe-
ace kampanjhemsida och trodde att det var Cloetta som stod bakom budskapet.
Henrik Dahlbom pé Greenpeace, beréttar att de till en borjan blev nedringda av
ménniskor som var upprorda over kampanjen, d& manga hade last budskapet
snabbt och tagit det bokstavligt. Irene Berg pad Greenpeace uttrycker: Det dr ju ett
ldskigt verktyg att anvinda men det dr ju alltid ironi och satir. (Irene Berg, Gre-
enpeace, 8 april 2014). Det hir belyser 4ven Wettergren (2009) d& hon menar att
ironi och satir kan komma att bli ineffektivt, da det ar svart att arbeta med. Wet-
tergren (2009) menar att ironi i samband med culture jaming inte alltid uppskattas
av mottagarna, da de hellre vill ha raka och klara budskap. Nedan lyfter vi fram

ett exempel (figur 7) som belyser det hér.

I C ccnpeace, jag tycker den hir kampanjen
verkar konstig. Jag har fatt konstiga meddelanden som
kommenterar " greenpeaces foto av mig". Och ett mail fran

Cloetta som nog inte &r fran dem. Jag gillar inte sant har! Det
ska vara drliga och raka meddelanden.

Like - Reply -
Figur 7: Missforstand (Greenpeace Facebook, 2014b).

Utifrdn exemplet ovan (figur 7), ser vi hur en mottagare inte uppskattar kam-

panjen och hellre vill ha raka och &rliga meddelanden. Hér framkommer proble-
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matiken med att arbeta med ironi for att kritisera i en anti-branding kampanj, da
alla manniskor uppfattar budskap pé olika sétt och att da det ocksa litt kan for-
virra mottagare. Utifrdn analysen ovan menar vi att det kan finnas en risk med att
arbeta med ironi i anti-branding kampanjer, d& det kan vara svart for mottagare att

forsta budskapet.

4.2 Engagemang genom anti-branding i digitala medier

Greenpeace har arbetat for att skapa engagemang genom deras anti-branding
kampanj péd digitala medier, i analysen nedan kommer vi att belysa och analysera
hur. Vi kommer att utga frdn fem teman som har varit framtrddande i var empiri:
dialog, interaktion, spridning, samskapande och kreativitet.

Under intervjuerna beréttade respondenterna, hur det nya digitala samhallet
och uppkomsten av sociala medier, har 6ppnat upp mojligheten att driva engage-
manget. | citatet nedan beridttar Daniel Bengtsson om engagemanget péd sociala

medier.

Vi har sett ett kraftigt 6kat engagemang pa sociala medier bara det sen-
aste dret. Betydligt fler kommentarer och betydligt fler som delar material
och sa ddr. Det dr ett vildigt effektivt digitalt kommunikationsverktyg.
(Daniel Bengtsson, Greenpeace, 25 april 2014).

Daniel Bengtssons citat ovan, belyser att sociala medier ar ett effektivt digitalt
kommunikationsverktyg for att driva en anti-branding kampanj da det bland annat
Oppnar upp for dialog och interaktion. Det hir dr ndgot som dven gar i linje med
Shirkys (2009) och Jenkins (2008) beskrivning av det nya digitala samhaéllet och
den nya deltagarkulturen, dér méinniskor integrerar och engagerar sig pa sétt som

tidigare inte varit mojliga.
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4.2.1 Anti-branding genom dialog och interaktion

Utifrdn vart empiriska material, har vi kunnat se att tva framtrddande teman har
varit dialog och interaktion. Respondenterna pd Greenpeace berittar att nya digi-
tala verktyg, som den sociala plattformen Facebook, har gjort det mojligt for Gre-
enpeace att kommunicera och integrera med sin publik. Nedan beréttar Irene Berg
och Henrik Dahlbom p& Greenpeace, om deras syn pa mojligheterna med sociala

medier.

Nu gar det ju att ha en tvavigskommunikation och det dr sa himla kul och
fa en sdn omedelbar respons. Det dr ju vildigt roligt faktiskt. Att komma
ivdg fran det hdir “pushtinket” och fd en tvavdgskommunikation. Och just
tdanka hur vi ska fa andra mdnniskor att delta och det dr ju verkligen nagot
man kan anvinda sociala medier till. (Irene Berg, Greenpeace, 8 april

2014).

Just i den hdr typen av kampanj, dr Facebook vildigt anvindbart dd folk
gar in pd foretagens mdltaviors hemsidor och Facebooksidor och skriver
saker. Men ocksd att de engagerar varandra. Det dr ju ett jdttestarkt kam-
panjverktyg, och det hade inte varit mojligt att skapa ett sant hdr starkt
engagemang utan det (Henrik Dahlbom, Greenpeace, 8 april 2014).

Citaten ovan, pekar pa hur viktigt sociala medier har varit for att fA méinniskor att
delta i kampanjen. Henrik Dahlbom uttrycker att det har varit ett véldigt starkt
kampanjverktyg, da det dppnar upp for engagemang genom att manniskor till-
sammans sétter press pd foretag. Det hir kan dven belysas utifrdn vad Shirky
(2009) kallar for ett kollektivt handlande pa digitala medier, ddr méinniskor gar
samman till en kollektiv grupp som uttrycker samma asikter och jobbar for samma
mél. Irene Berg beskriver att tack vare sociala medier, har Greenpeace kunnat
kommunicera direkt med sin publik under kampanjen. Det ligger i linje med vad
Gallaugher och Ransbotham (2010) skriver, d& de menar att sociala medier har
Oppnat upp och gjort det mojligt for organisationer att fora en dialog med sin
publik och andra intressenter. Aven Kent och Taylor (1998) menar att Internet har
Oppnat upp mdjligheten for dialog, ndgot som dr viktigt d& det ligger till grund for

att organisationer skall kunna skapa en relation med sin publik. Utifran vér online
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observation, har vi sett hur Greenpeace med hjdlp av mojligheterna for interaktion

och dialog, kunnat ge fordjupande kunskaper angdende anti-branding kampanjen.

Nedan belyser vi ett exempel.
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Figur 8: Inldgg (Greenpeace Facebook, 2014c).

_Jag ar inte insatt i det har, men
vad tusan har choklad med regnskogsskovling att géra? Jag
férsoker bara férsta. So please inform me!

Like - Reply - &5 3

F7] Greenpeace Sverige Hej Robin, Jo sa har &r det att

B8 Cloetta képer palmolja fran palmoljebolag som férstor den
indonesiska regnskogen. den skovlas for att gora plats for
palmoljeplantage vilket sétter ett ekosystem och manga
djurarter pa spel. Bland annat hotas de sista
sumatratigrarnas hemvist. Cloettas policy stéller idag inte
tillrdckliga krav pa leverantérerna, vilket vi arbetar for att
forandra med den har kampanjen. Har kan du ldsa mer om
effekterna av att anvanda smutsig palmolja och hur en
alltfor svag certifiering anvands av foretagen for att
forsoka slippa undan ansvar:
http://www.greenpeace.org/.../rap.../Certifying-
Destruction/
T | Certifying Destruction

www.greenpeace.org

< YIN
DESTRULFION

Palmoljesektorn var den enskilt stérsta
orsaken till att regnskog skoévlades i
In... See More

Like - €529 -

Figur 9: Kommentar 2 (Greenpeace Facebook, 2014d).

Pé bilden till hoger (se figur 9) ser vi en kommentar som har publicerats pa en

spoof-ad (figur 8) som Greenpeace har laddat upp pa sin Facebooksida. Vi tolkar

det som att personen som limnat kommentaren, inte forstdr sambandet mellan

choklad och regnskogsskovling. Greenpeace ger dé vidare information och far

chansen att tydliggdra sitt budskap. Hér ser vi hur sociala medier ger Greenpeace

mdjlighet att svara pd fragor och ge ytterligare information om kampanjen. Kelle-

her och Miller (2006) menar att det ar viktigt for organisationer som vill féra en

dialog med sin publik, att ge feedback pa de frigor som stills. Forfattarna menar

ocksa att det dr viktigt for organisationer att uppmana publiken till interaktion och

konversation. Under var online observation, har vi kunnat se en tendens av detta

da Greenpeace forsoker bjuda in publiken till dialog, d& de stéller fragor for att

forsoka fa publiken att engagera sig i kampanjen. Detta bekriftar dven Irene Berg

pa Greenpeace, dd hon berittar att de har forsokt involvera publiken i kampanjen,

genom att exempelvis stilla fragor till dem.

Vi skrev till exempel, att vi ska vi dka till Cloetta i morgon. Ar det ndgot

du vill att vi ska séga till dom? Eller om du var med imorgon pad det hdir

motet, vad skulle du sdga da? Och da har vi fatt jdttemycket kommentarer
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och respons pd det. Sd vi fragade helt enkelt i en Facebookpost. Vi dker
till Ljiungsbro imorgon. Ar det ndgot ni skulle vilja siga Cloetta? Vi fick
en massa kommentarer sda vi skrev ut alla dessa kommentarer pa en ling

lapp och ldmnade det till Cloetta. (Irene Berg, Greenpeace, 8 april 2014).

Irene Bergs citat ovan belyser, hur sociala medier har gjort det mojligt for Green-
peace att kommunicera och fora en dialog med sin publik for att gora dem delakt-
iga i kampanjen.

Det kan dock ifrdgasittas om Greenpeace verkligen for en dialog med sin
publik. Ser vi det utifran Habermas (1996) perspektiv, kan en dialog endast skapas
vid en Omsesidig interaktion ddr inga av parterna dominerar eller har ett hogre
syfte med dialogen da det leder till manipulation. Betraktar vi exemplet ovan (fi-
gur 9) samt Irene Bergs citat, kan vi tydligt se att Greenpeace har ett mal med sina
kommunikation; att paverka publiken till att sdtta press pa Cloetta. Detta skulle
enligt Habermas (1996) betraktas som manipulation och ett dolt strategiskt hand-
lande, d4 Greenpeace har ett strategiskt syfte att pdverka minniskors tankar och
asikter med sin kommunikation. S4 trots att Greenpeace integrerar med sin publik
under kampanjen och forsoker fora en dialog, dr det dnd4 viktigt att ha i dtanke att
dven Greenpeace har ett strategiskt syfte att forsoka pdverka minniskor med sin
kommuniktion. Larsson (2008) menar dock, att alla organisationer som forsoker
kommunicera med sin publik, har ett strategiskt syfte med sin kommunikation.
Han anser dock att detta dr okej, s& linge organisationen kommunicerar med Op-

penhet och kan fordndra sitt beteende utifran publiken.

4.2.2 Anti-branding genom spridning, kreativitet och samskapande

Det nya digitala samhéllet har kommit att praglas av en deltagarkultur dar ménni-
skor engagerar sig pa helt nya sétt. Det har gétt fran vad Jenkins et al. (2013) kal-
lar for en distributionsmodell, vilket kan sammanfalla med envigskommunikat-
ion, dir séndaren endast sdnder ut budskap utan att kunna fa respons pa det, till att
bli en cirkulationsmodell didr material sprids och delas mellan olika parter. Vi har
kunnat urskilja att spridning har varit ett aterkommande tema i virt empiriska

material. Vi har dels, utifran var online observation, kunnat se att anti-branding
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kampanjen har spridits genom att manniskor pa Facebook har delat de olika kam-
panjinldggen som Greenpeace har laddat upp.

Aven under intervjuerna talade respondenterna mycket om hur de har arbetat for
att forsoka fa spridning pd kampanjen. Nedan berittar Irene Berg och Henrik

Dahlbom om deras tankar kring spridningsmdjligheterna med kampanjen.

En av orsakerna till att vi anvint Facebook mycket, var for att fa sprid-
ning pd kampanjen och att nd lite utanfor var vanliga malgrupp. (Irene Berg,

Greenpeace, 8 april 2014).

[...] Alltsa nyckeln hdr dr ju att ha allting vdldigt delbart, sa att vi kan fa
en viralspridning pa det (Henrik Dahlbom, Greenpeace, 8 april 2014).

Irene Bergs och Henrik Dahlboms citat belyser vilken viktig roll sociala medier
har kommit att spela i det nya digitala samhillet, da det har 6ppnat upp for att
material kan spridas snabbt, men ocksa for att digitala verktyg anvédnds pa nya
kreativa sitt (Shirky, 2009; Hartley 2004). Vidare berittar Henrik Dahlbom om

engagemanget som ménniskor har visat for kampanjen.

Det har varit viktigt att forséka halla engagemanget uppe for att fa folk att
kédnna att dom dr med i kampanjen och bidrar. Jag tror vi kdnner att de dr
hdftigt att se det hir engagemanget folk har visat. Det dr fortfarande, jag
hittar inte ordet, men det dr fantastiskt kul att en kampanj som kdnns
ganska sndv pa ndagot sdtt, dda regnskog dr ett problem som dr ganska
langt borta. Palmoljefragan har ju varit kdnd globalt ganska ldnge, men i
Sverige har den inte diskuterats sa mycket. Att den har kommit upp pd
agendan igen dr hdftigt och mycket tack vare att folk engagerar sig. (Hen-
rik Dahlbom, Greenpeace, 8 april 2014).

Henrik Dahlboms citat ovan, kan belysas utifran Peterssons (2014) argument om
hur paverkansarbete anviands for att f4 upp frdgor och problem pé agendan, att fa
folk att borja diskutera det. Utifrdn Henrik Dahlboms citat ovan far vi forstéelsen
for att “palmoljefragan” inte riktigt har varit uppe pa agendan i Sverige innan

kampanjen, men att kampanjen har gjort att den har borjat diskuteras i en allt
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storre utstrackning. Vidare berdttar Henrik Dahlbom, att anledningen till att kam-
panjen har fatt mycket uppmairksamhet, tror han beror pa att ménniskor har delat
och spridit den. /...] och sen har ju media hakat pd den vigen. (Henrik Dahlbom,
Greenpeace, 8 april 2014). Detta belyser dven vilken makt deltagarorienterade
medier har, s& som Facebook. Det blir som en slags omvédnd dagsordningsprincip,
dér traditionell media tar efter vad som lyfts och diskuteras pa sociala medier.
Vidare berittar Irene Berg pd Greenpeace, om hur kreativitet och samskapande
har praglat kampanjen. Hon beréttar &ven om hur relationen har foréndrats till de-
ras publik och att det nu finns en mdjlighet att bjuda in publiken till att sjdlva vara
med att skapa och utforma kampanjens budskap. Kampanjen har fatt ménniskor
att anvdnda sin kreativa forméga, vilket Henrik Dahlbom pa Greenpeace beréttar

om 1 citatet nedan.

Folk har ju visat ett sadant enormt engagemang for kampanjen. Folk har
varit jéttekreativa och till och med gjort egen adbusting som de lagt upp
pd Facebook. Ndagot som har varit otroligt kul att se. (Henrik Dahlbom,
Greenpeace, 8 april 2014).

Henrik Dahlboms citat belyser hur publiken har blivit samskapare av kampanjen.
Det hér dr ndgot som Jenkins (2008) lyfter fram nér han pratar om den nya delta-
garkulturen ddr ménniskor har blivit medskapare till organisationers material och
innehall genom kreativitet och ett forandrat medielandskap. Nedan manifesteras
ett par exempel (se figur 10 & 11) pd hur ménniskor pa ett kreativt sétt gjort egen
culture jamming, men dven kommit med forslag pa slogans och uttryck om varfor

Cloetta borde bojkottas.

I <:nske kan de lansera nista produkt sahar sa vi
vet vad produkterna faktiskt innehaller?

HEJ
CLOETTA HAR INFORT
EN N SORT

Like - Reply - &3 60 -

I Y smak - Regnskogsskovling!
Sveriges vidrigaste mellanmal!

Snart lanserar vi dven den nya spannande smaken Tigerdod -
missa inte!

Gor det rdtta, valj bort Cloetta.
Like - Reply - &3 66 -

Figur 10: Ny smak - Palmolja (Greenpeace Facebook,
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2l Greenpeace Sverige

Kreativ Cloetta-kommunikation (5 photos)

Wow! Vi ar golvade 6ver allt engagemang i palmoljekampanjen. Manga
har hittat nya kreativa satt att protestera mot anvandningen av smutsig
palmolja. Vi har sammanstallt ett ailbum som visar exempel pa all
uppfinningsrikedom och fantastiskt engagemang.

Gor garna egna alster och dela har sa lagger vi in dem i albumet och
skickar ett tydligt budskap till Cloetta infor vart mote den 10 april. Har
du inte redan mejlat Cloetta kan du gora det har: http://bit.ly/1j9hZht
Tack!!
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Like - Comment - Share 523 8 537

Figur 11: Kreativ Cloetta-kommunikation (Greenpeace Facebook, 2014f).

Dessa exempel visar pd hur deltagarkreativitet har prdglat kampanjen. Som
Jenkins (2008:17) uttrycker: When people take media into their own hands, the
results can be wonderfully creative. Bilderna ovan kan ses som exempel pa User-
genereted content (UGC). Blackshaw (2011) menar att UGC innebér att ménni-
skor och konsumenter har blivit aktiva medskapare till foretags varumérken och ér
med och definierar vad varumirket star for. I det hér fallet, kan vi se att Greenpe-
ace har uppmuntrat publiken att vara med som medskapare i kampanjen for att
hjilpa till att omdefiniera Cloettas varumérke for att koppla det till negativa asso-
ciationer.

Utifrdn var analys ovan har vi kunnat se att kreativitet och samskapande har
priaglat kampanjen. Greenpeace har pa ett effektivt sitt med hjilp av anti-branding
tekniker och sociala medier, bjudit in publiken till att bli en del av kampanjen,
vilket har skapat ett stort konsumenttryck. 22 000 konsumenter har mejlat Cloetta,
for att be dem att sluta anvédnda sa kallad smutsig palmolja. Konsumentpatryck-

ningarna och engagemanget har dven varit stort pd Facebook dér tusentals perso-
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ner har gillat, delat och kommenterat olika inldgg for att uttrycka sitt missndje mot
Cloetta. Det stora engagemanget och konsumentpatryckningarna som kampanjen
har gett utlopp for har bidragit till att Greenpeace har uppnatt sitt mél. Cloetta
kommer att dndra sin palmoljepolicy till 2017 (Cloetta, 2014b).

4.3 Culture jamming efter uppnatt mal

Efter att Greenpeace uppnédde sitt kampanjmal di Cloetta bestdmde sig for att
dndra sin palmoljepolicy, har vi kunnat observera att Greenpeace har fortsatt att
anvinda sig av culture jamming tekniker for att kommunicera ut att Cloetta har

andrat sin palmoljepolicy. (Se figur 12 nedan).

Greenpeace Sverige

ANTLIGEN!!! Till dig som mejlat, kommenterat och
kampanjat for Indonesiens sista regnskog: nu har
Cloetta publicerat en ny palmoljepolicy som innebar
nolltolerans mot skogsskovling, och det ar ¢ TACK
VARE DIG! @

Las mer har http://bit.ly/110wQ0V

Cloetta - snart utan
smutsig palmolja.

Like - Comment - Share €17,979 £J246 [3) 1,157

Figur 12: Spoof-ad efter uppnatt mal (Greenpeace Facebook, 2014).
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Utifran var analys av bilden ovan, har vi kunnat se att Greenpeace anvinder sig av
liknande tekniker som péd deras andra spoof-ads. I detta fall, skiljer sig dock cul-
ture jamming tekniken frén de andra spoofade affischerna, da syftet inte langre &r
att vinda pé Cloettas budskap for att kritisera dem, utan istéllet lyfter Greenpeace
fram att Cloetta har @ndrat sin palmoljepolicy med texten “Vér choklad har blivit
lite godare”. Vi kan ocksé se att de smutsiga palmoljeflickarna som fanns pa de
tidigare spoofade affischerna, nu &dr borttagna och att bilden har fatt ett nytt skar-
pare ljus. Sammantaget tolkar vi att bilden skapar positiva associationer. Vi har

dven kunnat observera att kampanjhemsidan www.detdrintejagdetirdu.se har ta-

gits bort och att den nu istéllet ldnkas vidare till Greenpeace hemsida, dér de i ett
blogginlidgg skriver om hur Cloetta arbetar for att forbéttra sin palmoljepolicy.
(Greenpeace, 2014Db).

Vidare beskriver Daniel Bengtsson pa Greenpeace, att Cloetta i slutskedet be-
rittar att de var imponerade av Greenpeaces kampanj: Det tog lite tid, men dven
Cloetta sdger ju idag att dom dr imponerande frdn sin sida, att de dr impone-
rande 6ver hur vi har drivit kampanjen (Daniel Bengtsson, Greenpeace, 25 april
2014). Vidare beréttar han, att nir Cloetta gick med pé att se dver sin palmoljepo-

licy, vande de sig till Greenpeace for att fi hjélp.

[...] Och sen pd slutet sa har de mer eller mindre pd det senaste motena sokt var
hjdlp och vdr expertis for att kunna dndra sin palmoljepolicy. Sa det som har gatt
frdn en konfrontation, har snarare blivit att vi har skakat hand pd slutet liksom

(Daniel Bengtsson, Greenpeace, 25 april 2014).

Utifrén citaten ovan tolkar vi det som att Greenpeace och Cloetta i slutet av kam-
panjen har skapat en relation till varandra som mojligtvis kan gynna bada parter.
Anledningen till att vi véljer att lyfta fram detta resultat i analysen, dr for att vi
menar att det kan komma att leda in forskningen inom anti-branding pa ett nytt

spér. Se avsnitt 5.1 dér vi skriver om forslag till vidare forskning.
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5. Diskussion och slutsats

Att kritisera foretag, genom att anvidnda deras egen varumirkeskommunikation
och reklambudskap, har kommit att bli allt vanligare 1 dagens samhélle. Det beror
bland annat pa att digitala medier har bidragit till att det har blivit ldttare att orga-
nisera anti-branding kampanjer och culture-jamming aktiviteter.

Vi har med vér studie &mnat bidra till det kunskapsgap som vi menar rader
inom anti-branding forskningen, da det inte finns nagra tidigare studier som berdr
hur en organisation kan arbeta med anti-branding for att driva paverkansarbete.
Syftet med studien har dérfor varit att underséka hur en organisation har arbetat
med en anti-branding kampanj online for att genomdriva forédndring. Detta har vi
undersokt genom att studera hur Greenpeace har arbetet med en anti-branding
kampanj mot Cloetta, vilka strategier och tekniker de har anvént sig av men éven
hur de har arbetat for att skapa engagemang genom kampanjen 1 digitala medier.

Greenpeace har arbetat med olika culture-jamming tekniker med fokus pé
ironi for att omdefiniera Cloettas varumérke. Vi har fatt forstaelse for att det dr en
forutséttning att angripa ett starkt varumérke i en sddan hir kampan;j. Utifran var
analys har vi gjort en tolkning att varumérken dr sérbara och dérfor &r varumér-
kens logotyper och reklamkampanjer en kdnslig, men effektiv punkt att angripa.
Foretag laddar sina varumédrken med immateriella virden och ett symboliskt kapi-
tal, som ldtt kan omdefinieras och i en anti-branding kampanj laddas med nya
virden. Vi har kunnat se att Greenpeace, med hjdlp av culture jamming tekniker,
laddat Cloettas varumirke med nya virden si som oetiska, smutsiga och oansva-
riga. Detta har kommit att skapa manga reaktioner bland konsumenter, nagot Gre-
enpeace sjilva tror beror pd att konsumenter har en personlig relation till Cloetta
och dérfor berdrs av att deras verksamhet inte &r etisk forsvarbar. Detta kan dven
kopplas till vart inledande kapitel dér vi beskrev hur allt fler ménniskor har borjat
bli kritiska till storforetag och deras verksamheter d& de flyttar sina produktioner

till utvecklingslénder i tredjevérlden och ej uppfyller krav inom hallbarutveckling.
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Att kampanjen har skapat minga reaktioner har ocksa lett till att minga har
borjat engagera sig i den. P4 grund av digitala medier har Greenpeace kunnat
bjuda in publiken till att delta, pd nya sétt som tidigare inte har varit mojliga. Vér
studie har visat att digitala medier, och framfor allt den sociala plattformen Fa-
cebook, har spelat stor roll for det engagemang som har skapats genom kam-
panjen. Facebook, som plattform har dppnat upp mojligheten for Greenpeace att
kommunicera med sin publik, men dven bjuda in publiken till att sjdlva bli med-
skapare av kampanjen. Flera ménniskor har sjidlva pa ett kreativt sétt skapat cul-
ture jamming material, ddr de har bidragit till att omdefiniera Cloettas varumérke.
Utifrén detta resultat har vi kunnat dra slutsatsen, att skapa engagemang genom en
anti-branding kampanj i digitala medier ar ett effektivt och viktigt verktyg, da det
ger organisationen mojlighet att bjuda in publiken och fa dem att bli delaktiga och
engagerade.

Utifrén var analys, har vi dven kunnat tyda att en anti-branding kampanj ér ef-
fektivt for att paverka ndr den genomfors strategiskt med ett klart mal. Vi anser att
detta resultat dr intressant, dd aktiviteterna som anvdnds inom culture jamming
och anti-branding tidigare har kritiserats for att de inte leder till ndgon fordndring.
Izrik (2010) menar att ménniskor bara blir kritiskt medvetna, men att foretagen i
sig inte fordndras. Vi menar att utifran var studie har vi kunnat se att dessa aktivi-
teter visst kan leda till en fordndring. Genom att arbeta strategiskt och att ha ett
uppsatt mal med vad man skall d&stadkomma med den kritik som uttrycks, kan det
bli resultat. Utifran resultatet av vér studie drar vi slutsatsen att en anti-branding
kampanj, kan vara ett effektivt verktyg for en organisation som vill paverka och
genomdriva fordndring, detta genom att skapa engagemang for att bilda konsu-
menttryck och pa sa sétt sétta press pé ett foretag.

Resultatet av denna studie bidrar med kunskap som vi anser kan komma att bli
anvéndbar for andra organisationer som vill arbeta med anti-branding for att pa-
verka och genomdriva fordndring. Studien ger praktisk forstdelse for vilka tekni-
ker och strategier som dr anvidndbara i en anti-branding kampanj men den ger
ocksa okad forstdelse for hur en organisation kan arbeta med en anti-branding
kampanj online for att skapa engagemang kring en fréga eller ett problem. Vi an-
ser att studien bidrar med kunskap pa ett relativt outforskat omrade och vi hoppas
att detta kunskapsbidrag kan komma att inspirera till vidare forskning kring feno-

menet anti-branding.
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5.1 Forslag till vidare forskning

Vi har i vér studie framst utgatt frn ett séndarperspektiv, da vi har undersokt hur
en organisation har drivit en anti-branding kampanj mot ett foretag for att pdverka
och skapa engagemang. Vi skulle girna se vidare forskning pad omradet, och tyck-
er att det vore intressant att se hur ett foretag som blir utsatt for en sddan hir kam-
panj paverkas av och reagerar pd kritiken.

Vi har dven som ndmns i avsnitt 4.3, sett att en anti-branding kampan;j inte
nddvandigtvis behdver sluta i en konflikt mellan foretaget och organisationen som
utfor kampanjen, utan att foretaget som blir utsatta for kritiken kanske kan vinna
nagot pa det i1 slutdindan. Detta skulle vi gérna se vidare forskning pa, d& vi menar
att det kan komma att bli intressant utifran ett brand management perspektiv, for
att undersdka om en anti-branding kampanj kan skapa positiva konsekvenser for
foretaget som blir utsatt.

Var studie har dven berort hur en anti-branding kampanj skapar engagemang
genom samskapande fran publiken och vi menar att det dven skulle vara intressant
med vidare forskning om anti-branding fran publikens perspektiv, for att {4 forsta-
else for varfor ménniskor engagerar sig och blir medskapare av organisationers

anti-branding kampanjer.
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/. Bilagor

7.1 Bilaga 1 - Intervjuguide

Presentation
* Kort presentation om oss sjalva.
* Kort presentation om uppsatsen och syftet med intervjun.
* Beritta hur respondentens bidrag kommer att hanteras. Ta upp etiska aspekter;

anonymitet, publicering, samt om vi fir spela in intervjun.

Inledande fragor
* Vad ér ditt namn?
* Vad ér din roll i organisationen Greenpeace?
*  Hur lidnge har du arbetat pd Greenpeace?
e Varfor behovs Greenpeace?

* Vad ér det bista med att arbeta pa Greenpeace?

Tema 1: Kampanjen och dess syfte
* Beritta om Cloetta-kampanjen?
* Vad ér syftet med kampanjen?
*  Hur kom ni pa att ni skulle géra den har kampanjen?
* Beritta om din roll i kampanjen?
* Varfor lanserades kampanjen just den hér tidpunkten?
e Hur manga &r det som har arbetat med kampanjen?
e Utover hemsidan vad var det som genomfordes?
* Vad ér det bdsta som kampanjen kan leda till?

* Anser du att kampanjen har varit lyckad?
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Tema 3: Cloettas varumairke och ansvar

Varfor valde ni just att rikta er kampanj mot Cloetta?
Vad representerar Cloetta for dig?
Hur kommer det sig att ni just valt varumérkena Kexchocklad, Polly och Bride-
blanding?
Pa vilka sétt har ni blivit inspirerade av Cloettas varuméirke i er kampan;j?
Hur har Cloetta reagerat pa kampanjen?
Vid en forsta anblick, fick man kéinslan av att det var Cloetta sjidlva som gjort
hemsidan. Ar detta meningen?
Hade ni ndgon kontakt med Cloetta innan ni lanserade kampanjen?
Fanns det fler foretag ni valde mellan?

Vad tycker du stora foretag har for ansvar i miljofragor?

Tema 4: Spridning och engagemang

Hur spred ni kampanjen?

Hur ser du pé konsumenternas engagemang i kampanjen?

Hur har ni arbetat for att fa folk att bli engagerade?

Vad har ni fatt for respons pé kampanjen?

Har ni fatt nagra oférutsedda konsekvenser sedan ni lanserade kampanjen?

Hur har framfarten av de digitala medierna paverkat ditt arbete?

Tema 5: Strategiarbetet

Hur planerade ni kampanjen?

Hur mycket tid ligger bakom planeringen av kampanjen?

Beritta mer om strategiarbetet bakom kampanjen? Vilka strategiska eller inte
overviaganden ligger bakom kampanjen?

Ar det hir en aterkommande strategi for Greenpeace? Vilka andra kampanjer har
1 sddana fall genomforts?

Hur brukar ni arbeta? Vad ér era vanligaste strategier for att genomdriva fordnd-
ring?

Varfor behovs den hér typen av kampanjer?

Varfor gor ni detta?
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Avslutande fragor
e Ardet nagot du vill tilligga?
* Ardet ndgon friga du anser att vi bor fortydliga?

* Kan vi aterkomma till dig om vi fér fler fragor?
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7.2 Bilaga 2 — Kvalitativ innehallsanalys

Beskrivning

e Vad ser vi i materialet?

Siandare — mottagare
* Vem ér avsdndaren?
* Vad vill avsdndaren formedla med sitt budskap?
* Vilka antaganden har avsédndaren om sin mottagare?

* Finns det ndgot som kan missuppfattas av mottagaren?

Bakomliggande inneborder
* Vad associerar vi med materialet?
* Vilka vérderingar finns?
* Vilka kénslor far vi ndr vi tittar p& materialet?

* Vilka bakomliggande inneborder vill séndaren lyfta fram?
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