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This essay set out to investigate how consuming cosmetics can become a statement of ethics,

by using The Body Shop brand as an example. Being keen users and make-up artists ourselves
we asked: How do our informants use and experience make-up? What pattern of cosmetics
consumption can be seen among them and what are they influenced by? In what ways do social
media affect their choice of cosmetics? Which ethical decisions are made and how well does their

view of The Body Shop agree with the actual ethical profile of the company?

Tools of investigation were in-depth interviews, a questionnaire given to 101 individuals and field
studies in The Body Shop outlets. Using make-up, it turned out, was a positive experience for
most of our informants, mainly influenced in this by friends and family, often finding their role
models in social media. Buying “cruelty free” products proved a major issue, where value for
money beat other ethical concerns. The Body Shop ethical profile did not fully match the

expectations of our informants, though.
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1. INLEDNING

1.1. INTRODUKTION

“- Hej, hej, sdg gdrna till om ni vill ha lite hjdlp!”

Tjejen i kassan pd The Body Shop vilkomnar oss med ett leende medan skjutdoérrarna sluts mot
kylan bakom oss. Lukten av oliv, shea-not, sotsliskig jordgubb och mango trénger in i vara
nésborrar, ndr vi forsiktigt ror oss in 1 mittgdngen for att inte vélta ndgot. Burkar, flaskor och tuber
i alla regnbagens farger frin golv till tak i ett slags kosmetikans godisbutik - och sa gront, dverallt

ett gront tempel med inredning i obehandlat tra.

AGAINST ANIMAL TESTING, COMMUNITY TRADE PROGRAM - posters predikar omtanke

om djur och natur och ménniskors vélfard.

Kanindron &r svért att motstd pd ett band som haller bort haret fran ansiktet nér vi ska sminka oss.

Den leende tjejen i kassan séljer dessutom pa oss en ansiktsmask pa vig ut:

"~ Passar perfekt till kaninéron!”

Viért eget stora intresse for smink och det faktum att vi bada arbetat inom skonhetsbranschen har
gjort att vi har valt att titta nirmare pa just konsumtion av kosmetika'. Inledningsvis diskuterade vi
manga olika sitt att undersoka smink pé eftersom vi visste att det var just smink vi ville skriva om.
Déaremot var vi inte sdkra pé exakt vad vi ville fokusera pé, eftersom det fanns sa mycket vi tyckte
var intressant. Vi ville undersoka genus, sjélvuppfattning och objektifiering, feminism i relation

till skonhetsprodukter eller smink som konstform. Nagot vi ocksa fastnade for var tanken om varje

' Kosmetika (fran grekiskans kosmetikos med betydelsen ordnande eller smyckande) - ett samlingsnamn for produkter
som dr avsedda for rengdring, vard eller sminkning av hud och hér. (www.ne.se)



ménniska som sitt eget varumérke och hur man kan ta stéllning i olika fragor bade vid anvdndning
och konsumtion av smink. Vi insdg dock att allt inte skulle fa plats och enades darfér om etiskt?
stallningstagande, eftersom vi bdda brinner for miljo- och djurskyddsfragor. Att utgd frén alla
varumérken blev dven det for brett och vi valde dérfor att anvinda varumirket The Body Shop
(TBS) som exempel i var undersokning, da vi hade en bild av foretaget som aktivt
stillningstagande i etiska fragor. Framforallt ar alla produkter fran TBS “cruelty free™ vilket

innebdr att de inte dr testade pa djur.

How such a business [The Body Shop] is challenging and critiquing hegemonic notions of profit,
industry and beauty is a worthy topic of cultural studies. (Brabazon 2001, s191)

Jag, Sara, ir sjdlvlard och har jobbat som make-up artist pa fotostudio i tvé och ett halvt ar. Sedan
flera &r tillbaka &r jag passionerad angdende “cruelty free” och koper endast skonhetsprodukter
som inte dr djurtestade och helst veganska®. Jag tittar t.ex. alltid efter karmin® i ingredienserna. I
harvard kollar jag ocksa efter och forsoker undvika, palmolja, silikoner och parabener.
Skonhetsprodukter anvénder jag pa en daglig basis och borjade sminka mig som 18-aring. Jag
foljer manga “influencers™ pa Youtube, ménga méirken pa Instagram och har definitivt blivit
paverkad via sociala medier att konsumera skonhetsprodukter. The Body Shop ir jag en

regelbunden konsument hos.

Jag, Emma, utbildade mig till professionell make-up artist 2013 och har sedan 2014 drivit mitt
eget foretag for skonhetsbehandlingar. Som 14-aring borjade jag sminka mig lite, men intresset for
smink vixte inte forrdn mycket senare och jag kéinde mig som nist intill nyborjare nir jag
paborjade utbildningen som 25-dring. Att skonhetsprodukter, som jag anvinder dagligen, ar
ekologiska’ och fria frén mineralolja och mikroplaster® upplever jag som viktigt, s& ocksa att de ar
“cruelty free”. Att jag har torr och kénslig hy gor att jag helst ser att de &r fria fran parfym om sa
ar mojligt. [ motsats till Sara kan jag rdkna pa min ena hands fingrar de gédnger jag handlat nagot

pa The Body Shop, presenter inrdknat.

2 Etik (fran grekiska ethos, 'sed”) - En teoretisk och kritisk reflektion 6ver moral, vad utmérker en god handling och
vad kénnetecknar en god ménniska.

3 ”cruelty free” - produkter eller aktiviteter som inte skadar djur ndgonstans i virlden. En produkt som testats pa djur
kan dérfor inte kallas for cruelty free” eftersom dessa tester ar valdigt smirtsamma for djuren.

4 En vegansk produkt utnyttjar inte och innehéller inte nigra bestdndsdelar fran djurriket.

5 Karmin - fargdmne frén koschenillskoldloss

¢ Influencer - En person som i sin egenskap av forebild marknadsfor produkter via sociala medier.

7 Ekologisk - Inga konstgjorda kemikalier anvénds vid odlingen av véxter eller uppfédningen av djur.

8 Mikroplast - Samlingsnamn for plastartiklar som &r mindre &n 5mm.



1.1.1. BAKGRUND SMINK

Man tror sig veta att egyptierna borjade anvdnda kosmetika redan for 10 000 &r sedan. De
blandade henna, sot och andra naturliga firgimnen med olja och bivax for att producera
kosmetikan. Aven i antikens Grekland anviindes kosmetika flitigt av bide min och kvinnor.
(Nationalencyklopedin, kosmetika) Det faktum att manniskor 1 alla tider anvdnt smink som
uttrycksmedel och forskoning anvinds dn idag som marknadsforingsknep. Enligt ett
skonhetsmérkes hemsida tror man att kvinnor i Egypten borjade sminka sig for att forskona sitt
utseende ndgon gang runt 4000 é&r f.kr. Lapparna malades med rod firg utvunnen av krossade 19ss
och 6gonlocken med gront pigment av malen malakit. Detta gjordes till vardags av kvinnor frn
alla samhéllsklasser. I det antika Kina har man déremot funnit att kosmetika var en klassmarkor
och varje dynasti kdndes igen pa sin egen fargskala. Kosmetika har dven orsakat ohilsa och ibland
dod inom Overklassen da det i manga kulturer varit vanligt att bleka sin hy med hjalp av
blyforeningar da blek hy ansdgs som en hogre stindsmarkor eftersom det visade pa att man inte

behovde arbeta utomhus. (www.rituals.com)

Dagens smink har sitt ursprung i filmindustrin, varifrn vi ocksa har fitt termen “make-up”. Frén
30-talet och framat har Hollywoodstjdrnorna varit forebilderna kvinnor velat efterlikna och det ar

ocksa 1 forsta hand for dem modern kosmetika utvecklats och gjorts praktisk att anvénda.

I Sverige runt mitten av 1920-talet ansags make-up som vulgért, for att under 1930-talet dverga till
ndgot mer accepterat. I flera av de reklamtexter Therése Andersson presenterar i Beauty Box,
filmstjdrnor och skonhetskultur i det tidiga 1900-talts Sverige (2014) framgér det att produkten
inte dr skadlig, som for att uppméarksamma att skadliga &mnen forekommer i andra
hudvérdsprodukter. Var studie uppmirksammar att detta i hdgsta grad fortfarande &r aktuellt. I
boken Réda ldppar och shinglat hdr. Konsumtionen av kosmetika i Sverige 1900-1960 menar
Johan Soderberg (2001) att utvecklingen under 1900-talet med inflytande frén film och annan
populdrkultur flyttade fokus fran endast skonhet till sjdlvstdndighet och personlighet. Att
kosmetika blev vanligare och mer accepterat gjorde att kvinnor kunde anvinda sig av kosmetika

som uttrycksmedel for att pavisa vilka de var eller ville vara. (Soderberg 2001)



I var samtid har vi blivit mer och mer medvetna om det avtryck vi gor pa var planet, i synnerhet
genom konsumtion. Det dr darfor vi funnit det vart att undersoka om smink kan innebéra ett

stdllningstagande.

1.1.2. VARUMARKET THE BODY SHOP

The Body Shop (hddanefter forkortat TBS) grundades av Anita Roddick som utvecklat ett stort
intresse for traditionella kulturers former av hélsa och skonhetsvard efter manga resor runt om i
vérlden. 27 mars 1976 6ppnade Anita Roddick sin forsta butik i den brittiska staden Brighton.

TBS har numera butiker i 66 ldnder vérlden over. (www.en.wikipedia.org)

Foretaget TBS dr mest ként for sitt stéllningstagande 1 djurréttsfragor da deras affarsidé framst gar
ut pé att inte silja produkter som &r testade péd djur. De &r ocksa engagerade i frdgor om miljo och

manniskorétt.

My passionate belief is that business can be fun, it can be conducted with love and a powerful force
for good (Anita Roddick, www.thebodyshop.com).

P& TBS’s hemsida kan vi ldsa att deras djurédttskampanjer bidrog till att kosmetikatester forbjods
forst 1 Storbritannien och sedan i hela EU. Deras mal 4r nu att dven 6vertyga FN for ett globalt

forbud. For att nd detta méal har de lyckats samla in 8 miljoner namnunderskrifter genom

kampanjen “Forever Against Animal Testing”.

1.2. SYFTE, FRAGESTALLNINGAR OCH AVGRANSNINGAR

1.2.1. SYFTE

Vi vill med denna undersdkningen belysa hur konsumtion av kosmetika kan anvindas som etiskt

stéllningstagande, med varumirket The Body Shop som exempel.



1.2.2. FRAGESTALLNINGAR

e Hur ser upplevelsen av smink ut hos véra informanter?

e Hur ser anvindandet av smink ut hos vara informanter?

e Hur ser konsumtionsmonstret gdllande skonhetsvard ut hos véra informanter?

e Vad paverkar vara informanter nér det géller val av skonhetsprodukter?

e Vilken roll spelar sociala medier for vara informanters beslut som konsumenter av
kosmetika?

e Vilka ir de etiska beslut véara informanter tar?

e Varfor tar véra informanter dessa etiska beslut?

e Stimmer véra informanters uppfattning av varumirket TBS 6verens med varumaérkets egen

profil?

1.2.3 AVGRANSNINGAR

Inledningsvis var vi intresserade av att utga fran ett genusperspektiv och undersoka exempelvis
normer inom skonhetsbranschen, ndgot som hade varit intressant att belysa da vi upptéckte att
méin dr i minoritet bdde nir det kommer till kunder och personal pa TBS samt bland de som valde
att delta 1 var enkdt om etisk konsumtion och varumérket TBS. Vi valde till slut dock att lamna
genusperspektivet och 1dmna plats &t etiskt stéllningstagande dé vi anség att det fanns mer material

att arbeta utifran.

Vi har fokuserat pd smink och hudvardsprodukter, vi har alltsa inte diskuterat foreteelser som
skonhetsbehandlingar och plastikoperation. Vi anvénder omvéxlande bendmningarna smink,
skonhetsprodukter eller kosmetika, dir de senare dr ndgot bredare och inkluderar &ven hud- och

hérvard.

Idag anvinder en méngd firmor etik som marknadsforing men vi har valt oss avgrénsa oss till ett

varumirke - The Body Shop, som anses vara forst med detta.
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1.4. TIDIGARE FORSKNING

Att det fanns gott om forskning kring vért &mne fanns det inga tvivel pa. Efter en sokning pé
Google Scholar pa “etisk skonhets konsumtion” fick vi 186 st resultat och nér vi sokte pd “The

Body Shop” fick vi inte mindre &dn 19 800 traffar.

En av trdffarna var kandidatuppsatsen Gron marknadsforing i sociala medier: en studie i om hur
sociala medier anvdnds av foretag for att marknadsfora gront, som bland annat tar upp TBS som
ett exempel av tre pa foretag som marknadsfor gron etik genom sociala medier. (Johansson &
Shoaibi 2014)

Huvuddelen av den forskning vi funnit som berort vért studieomrade utgar frén ett
marknadsforingsperspektiv och har utforts vid ekonomi- eller marknadsforingsinstitutioner eller
av privata foretag eller branschorganisationer. Manga publikationer behandlar skapande och/eller
uppritthéllande av ett starkt varumérke och foretagsidentitet, som t.ex. Yves Rocher — om en
motsdgelsefull relation mellan varumdrkesidentitet och -image.(Lindh, Johnsson & Ramel, 2011)
Andra koncentrerar sig pa att beskriva hur sociala medier har fordndrat
marknadsforingslandskapet - inte minst tydligt inom marknaden for skonhetsprodukter, sdsom
Social Media, Social Me: A Content Analysis of Beauty Companies’ Use of Facebook in
Marketing and Branding (Shen & Bissell 2015) eller Lansering av smink med sociala medier som
marknadsforingskanal: En kvalitativ studie om hur konsumenter pdverkas att sprida
marknadsforingsbudskap (Ahnemark & Ranggard, 2015). Den senare utgar ifran ett
foretagsperspektiv, men ger en god och relativt samtida 6versikt av hur sociala medier fungerar i
dessa sammanhang. Forfattarna refererar i sin tur flitigt till forskning de tagit del av och

uppmirksammar ocksa ldsaren pa riskerna i denna form av marknadsforing.

Vi har ocksé tagit del av tva studier som &r specifikt inriktade pad TBS, det foretag som vi valt att
studera. En av dessa ar Buff Puffing an Empire: The Body Shop and colonization by other means,
vilken vi fann speciellt intressant. I den visar kulturvetaren Tara Brabazon (2001) pa likheten
mellan Thatchers nyliberalistiska ideologi och TBS’s grundare, Anita Roddicks afférsidéer.
(Brabazon 2001)
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1 den andra, What Holds Ethical Consumers to a Cosmetics Brand: The Body Shop Case har Rosa
Chun (2016) undersokt sa kallade etiska konsumenters lojalitet mot foretag som omfattar CSR
(Corporate Social Responsibility)’ genom en enkit till 317 kunder hos The Body Shop. Chuns

undersokning visar att tidigare marknadsforingsteorier inte riktigt stimmer i det hér fallet.

Yiannis Gabriel och Tim Langs The Unmanageable Consumer beskrivs under nedanstaende
rubrik.

1.5. TEORETISKA UTGANGSPUNKTER

Fran borjan tinkte vi anvinda oss av Judith Butlers teorier som utgangspunkt, men efterhand dvergav
vi dessa tankar da vi inte valde att fokusera pa genus och teorier inom det filtet. Vi diskuterade ocksa
Pierre Bourdieus tankar rorande olika kapital. Nar vi hade genomfort ett antal intervjuer insdg vi att det
kom fram mycket intressant som skulle hamna utanfoér om vi skulle begrinsa oss till Bourdieus teorier.
Efter att ha hittat Gabriel och Langs bok The Unmanageable Consumer foll bitarna pa plats. Boken
gav oss ett verktyg for att kunna analysera olika aspekter av konsumtion. Gabriel & Lang tar upp en

rad olika forskares teorier rérande konsumtion, bland annat Bourdieus.

Yiannis Gabriel dr utbildad maskiningenjor vid Imperial College i London, har en doktorsexamen
i sociologi frdn University of California, Berkeley och jobbar som professor i organisationsteori pa
universitet i Bath och som géstprofessor vid Lunds Universitet. Tim Lang ar professor i “Food
Policy” vid City University’s Center for Food Policy. Med en doktorsexamen i socialpsykologi
frdn Leeds University sysslade han med jordbruk i norra England pd 70-talet. Gabriel ar framst
kénd for sitt arbete om narrativ och psykoanalys i ledarskap och organisationer och Lang for sin

forskning i matvarusystem och konsumenters réttigheter.
- Ar konsumenten Gud eller offer?
Det dr det som Gabriel och Lang (2015) forsoker reda ut i The Unmanageable Consumer dar de

presenterar en bade bred och ingéende, ofta kritisk, granskning av det visterldndska

konsumtionssamhallet framfor allt sedan Henry Fords dagar. De underliggande teorier vi har utgatt

9 CSR — att foretag ska ta ansvar for hur de paverkar samhéllet, ur ett ekonomiskt, miljoméssigt och socialt perspektiv.
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ifrén nér vi bearbetat materialet fran var undersokning dr himtade harifran. Gabriel och Lang (2015)
beskriver tio olika grundliggande beteendemonster som vi som konsumenter tenderar att folja i olika
hog grad - som individer eller kollektiv. De flesta kéinner nog igen sig i ett antal av dessa och for oss
var det spidnnande att se hur véra intervjupersoner speglade de beteenden som Gabriel & Lang visar pa.
Den tredje upplagan av boken publicerades 2015 och dr omarbetad och uppdaterad sé att den framstar

som modernare dn mycket annan forskning inom omradet vi arbetat med.

I kapitlet The Consumer as Chooser konstaterar forfattarna att val och valfrihet har utgjort kérnan 1 all
konsumtion, speciellt frdn neoliberalismens genomslag under 1970-talet och framat. De tilldgger dock
att “there are now serious questions about whether choice constitutes a supreme and uncontested value

for individuals, societies and environment” (Gabriel & Lang 2015, s.25).

I Consumer as Communicator Konstaterar de att vi ménniskor kommunicerar inte bara genom ord,
kroppssprak och uppforande utan dven genom alla de materiella ting som vi varje dag forbrukar,
anvénder, visar upp eller till och med kastar bort. Har gr forfattarna tillbaka till hur Marx i grunden
beskrev varors “use value” och “exchange value” och fortsitter dver till Adorno som hivdade att det
senare alltid dominerar Over det tidigare i ett kapitalistiskt system och fram till Baudrillard som i allra

hogsta grad ifragasitter begreppet “user value” i konsumtionssammanhang.

I Consumer as Activist beskriver man utvecklingen fram till dagens aktivistkonsument i fyra faser
med borjan i den kooperativa rorelsen fran 1800-talet. Via vanlig konsumentupplysning och Ralph
Naders kamp mot hdnsynslosa storforetag anlédnder de i fjarde vagen till dagens miljoaktivist som
konsument. Denne foresprakar etisk eller alternativ konsumtion dér hansyn ocksa tas till

djurrittsfragor, ménskliga rittigheter och fair trade.!”

The Consumer as Identity-seeker inleds s hir:

Identity is Rome to which all discussions of modern Western consumption lead, whether undertaken by
Marxist critics or advertising executives, deconstructionists or liberal reformers, advocates of
multiculturalism or radical feminists (Gabriel & Lang 2015, s. 86).

Allteftersom sociala indelningar som klass, kon och yrkestillhorighet har forsvagats har

identitetsskapande fitt storre betydelse. I moderniteten innebér identitetsskapande att beritta historien

19 Fair Trade — en oberoende certifiering genom vilken odlare och anstillda i 1ander med utbredd fattigdom far béttre
kunskap om sina rttigheter, storre forsorjningsmojligheter och en stérkt position pa vérldsmarknaden.
(www fairtrade.se)
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om sig sjdlv, menar Giddens som dr en av dem forfattarna hianvisar till. Varor och prylar blir verktyg
for att Gverbrygga det man r till det man vill vara. Flera postmodernister, t.ex. kulturkritikern
Christopher Lasch, visar dock pa hur svért det dr att skapa ndgon form av sammanhéllen identitet i ett

fragmentiserat, marknadssambhélle.

I Consumer as Rebel gar Gabriel & Lang (2015) igenom olika sétt att revoltera mot
konsumtionskulturen och hur man kanske ofta forknippar detta med ungdoms- och undergroundkultur.

Forfattarna pavisar dock hur séllan dessa protester blir framgangsrika.

In fact, it is the lifestyles of cool and rebellious youth that continuously fuel consumerism (Gabriel &
Lang 2015, s.149).

Till exempel blir i protest sonderrivna jeans snabbt hogsta mode.

Kapitlet Consumer as Hedonist utforskar konsumtion som en jakt efter njutning, hur véra prylar kan
tjana som rekvisita i var dromvérld och hur njutningen berdr bade estetik och etik. Nér det géller etisk
njutning hénvisar forfattarna bl.a. till den nutida feministiska filosofen Kate Soper som foresprékar en
“alternative hedonism”, en njutning i samklang med andra ménniskor, var miljo och vart eget

vilbefinnande. Som exempel tar hon “slow-food”-rorelsen'!.

I Consumer as Citizen undersoks om vi som samhéllsmedborgare med véra rittigheter och
skyldigheter klarar av att konsumera pé ett ansvartsfullt sétt. Vissa forskare (Campbell, 2004; Jubas,
2007; Johnston, 2008; Shah et al., 2012) hiavdar detta och har foreslagit en ny term foér denna hybrid -
“konsumentmedborgare”. “One can be a responsible citizen while enjoying all the choice and

privileges of consumerism” (Gabriel & Lang 2015, s.200).

Det som borjade med att vi betjdnade oss sjélva pa banken genom inférandet av bankomaten har
fortsatt med att vi sjilva scannar véra varor pd stormarknaden. I Consumer as Worker konstateras att
konsumenten i dagens samhalle tagit Gver alltmer av producentens arbete. Kanske ar det dags, menar
Gabriel & Lang, att i den postindustriella vérlden ateruppritta uttrycket “prosumer” dir producent och

konsument blivit en enhet. Begreppet lanserades av framtidsforskaren Alvin Toffler pd 1980-talet och

' Slow-food (som &r engelska for 1angsam mat) &r en internationell rérelse som uppstatt som motkraft till
snabbmatsfenomenet. Slow-food grundar sig pa regionalt producerade ravaror tillredda ned traditionella metoder.
(www.wikipedia.org, www.slowfood.com)
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betecknade ndgot som forsvann vid den industriella revolutionens genombrott - innan dess hade man

ju sjdlv producerat en stor del av det man konsumerade.

The Consumer as Explorer - hdr examineras krafterna som fér oss att utforska - var drift efter nyheter,
var upphetsning infor fynd och var nyfikenhet pé det annorlunda eller okinda. Kanske utforskar vi helt
enkelt for att vi dr uttrdkade. Inte minst har internet erbjudit ett helt nytt, ndstan odndligt falt for den

utforskande konsumenten - inte konstigt d&@ med namn som Internet Explorer.

I Consumer as Victim forsoker forfattarna forstd 1 vilken utstrackning dagens konsument ar ett offer
for marknadens krafter. Att s& over huvud taget dr fallet har blivit alltmer ifrdgasatt menar de, men kan

inte halla med.

1.6. MATERIAL OCH METOD

Vi har i denna studie anvint oss metoderna kvalitativa intervjuer, en enkét, observation, netnografi
samt egna erfarenheter, sa kallad autoetnografi. I f6ljande avsnitt redogor vi for de olika

metodvalen.

1.6.1. INTERVJU

Att intervjua ménniskor som pé négot sétt ingar i forskningsédmnet &r ett sitt att fa insikt i bade hur
klimatet &r pa det givna féltet men dven personliga dsikter och kénslor kan komma att bli relevanta
for analys. (Eriksson-Zetterquist & Ahrne 2015, s. 34)

Vi har gjort kvalitativa intervjuer med nio personer for att pa ett mer ingdende sitt kdnna av hur de
upplever, i det hér fallet, TBS’s produkter och deras instéllning till etik. Tva av dessa, varav den
ena en butikschef, var anstillda i foretaget. Tva var influencers och kunder och resten var vanliga
konsumenter. De konsumenter vi intervjuade varierade i dldrarna mellan 19 och 31 ar. Alla var
kvinnor och representerade foljande sysselsittningar: student (2), butiksséljare, Make-up artist,

youtuber!?, smadjursveterinir och receptionist. Vi hade dessutom mailat till ett tiotal svenska

12 Personer som publicerar videos pa plattformen Youtube.
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influencers, varav tva stycken férutom de ovan, var positiva till att svara, men drog sig sedan ur.
Alla informanter var alltsa kvinnor i dldrarna 20 - 50 &r, majoriteten inom TBS’s formodade

malgrupp. (En presentation av véra informanter dterfinns under bilagor)

Alla intervjuer har gjorts ansikte mot ansikte utom en som utfordes via telefon. Samtliga har
spelats in pa dator eller mobil for att kunna citeras exakt och for att vi skulle kunna dgna var
uppmirksamhet pa samtalet utan att behova tdnka pa att hinna anteckna. Under tre av intervjuerna
var vi bdda med och da har vissa anteckningar forts av den som inte holl i intervjun. Alla
intervjuer har transkriberats, dels for att kunna citeras exakt men éven for att 6ka intervjuns
killvdrde. Vi var medvetna om att under transkriberingen inleddes var analys. Kroppssprak och
minspel har vi inte fatt med d& det hade krévts videoinspelning vilket vi kéinde hade varit
komplicerat dd vi erbjod alla att vara anonyma. Intervjuerna har blivit ungefér 30 minuter langa.
Endast en av informanterna fick se fragorna i forvég, en av de anstillda pa TBS, da det var ett
onskemal fran hennes sida. Resten av informanterna har inte sett frigorna i forhand da vi 6nskade
fi spontana svar. Spontana diskussioner som f6ljt vid intervjuer och sddana vi som forfattare haft

sinsemellan har ocksé varit en metod for att né resultat i var undersékning.

Alla informanter &r alltsd anonyma, forutom till alder och kon, da det enligt Regler och riktlinjer
for forskning ir ett etiskt krav i en forskningsstudie (www.codex.vr.se), samt att vi inte vill ha
négra tillrittalagda svar. Dérfor har vi gett samtliga pahittade namn i denna undersékning. Vi var
beredda pa att en del frdgor kunde uppfattas som kénsliga. Vi har anstringt oss for att undvika
ledande fragor och anvént ett litt sprak och begrepp som alla ska forsta. Det dr ndgra av de tips vi
fick fran Davidsson & Patel (2011). De ger dven rad om hur man kan forsoka starta och “vérma
upp”’ med mer neutrala frigor. Négot de forklarar som tratt-teknik, alltsa att borja med stora Gppna
fragor for att sedan dverga till att stdlla mer specifika frdgor rorande vara fragestéillningar.
(Davidsson & Patel 2011, s.77-78) Intervjuerna har utforts p olika platser, i skolan, hemma hos
informanter, pé café och i butik - vi strdvade efter att fa till ett personligt samtal i en vardaglig
miljo, eftersom vi skulle undersoka ett vardagligt fenomen. I boken Etnologiskt fdltarbete kan vi

lasa foljande:

I Intervjuer (...) kan man nd ménniskors tankar och funderingar, deras drommar, idéer, véirderingar,
normer, forhallningssétt, farhdgor och forhoppningar (Fagerborg 2011, 5.96).

Dessa ord sammanfattar mycket av det vi sokte genom anvindning av intervju som metod.
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1.6.2. ENKAT, AUTOETNOGRAFI OCH NETNOGRAFI

For att forsoka fa en bredare bild av hur man upplever TBS’s instéllning till etik kompletterade vi
vara intervjuer med en mer kvantitativ enkét diar vart mal var att {4 in 100 svar. Vi har distribuerat
den via e-mail, skonhetsgrupper och vénner pa Facebook. Enkiten bestod av frdgor med béade
fasta svarsalternativ samt 6ppna fragor med fria svar. Detta ger enligt Davidsson & Patel (2011)

bade hog och 14g grad av strukturering.

I var undersokning har vi naturligtvis ocksa anvint oss av vara egna erfarenheter och upplevelser.

Négot om dessa kan man utldsa i presentationen av var bakgrund i introduktionen.

[...]en autoetnografisk studie innebér att forskaren gar till den egna upplevelsen for att synliggora
strukturer 1 en storre social kontext. Den egna upplevelsen ses som ett medel att forsta och beskriva
faktiska kénslor hos personer som befinner sig inom det undersokta omradet och dérigenom kunna
beskriva fenomenet i det storre kontextet (Olsson Forsstrom 2014, s. 9).

Eller som Ehn och Lofgren (2015) beskriver det,

Autoetnografi innebér alltsa att forskaren blir bade subjekt och objekt for undersdkningen. Podngen
ar att man pa detta sétt, genom egna erfarenheter, kan komma &t det som &r svért att f4 andra att
berétta utforligt om, darfor att det kanske upplevs som sjélvklart eller intetsdgande. (Ehn &
Lofgren 2015, s. 26.)

Att anvinda sig av internet i etnologiska fdltarbeten har enligt Hyltén-Cavallius (2011) blivit ett
vanligt inslag under de senaste dren och vad vi kan anta har det 6kat ytterliggare sedan 2011 da
Etnologiskt filtarbete publicerades. Genom att anvidnda internet kan vi pd nistan samma sétt som i
vanliga féltarbeten utfora observationer och andra metoder genom att studera och analysera

ménniskors attityder och beteenden, fast online.

Vi har i stor utstrackning anvént oss av sociala medier, som Facebook, Instagram och Youtube for
att studera olika varumairkesstrategier och hur influencers arbetar mot uppdragsgivare och
konsumenter. Vi har tittat pa ett stort antal videos med sa kallade influencers och @ven studerat
kommentarer for att avldsa reaktioner fran tittare. Genom dessa medier har vi kunnat fa
information om djurtester inom skdnhetsindustrin, om mikroplast i smink, om s.k.

hauls'3/antihauls!* och om bojkottning!’ av kontroversiella varumirken inom skonhetsbranschen.
] g

13 Hauls — Nér influencers visar upp saker de har kopt.
14 Anti-hauls — Nér influencers pratar om produkter de INTE ska kopa och varfor. Motsatsen till traditionella hauls.
15 Bojkotta — att i protest avsta fran att ha med en person, produkt eller organisation att gora.
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Forutom att detta dterspeglas i var analys av sociala mediers inflytande pa vara informanters
konsumtionsvanor har netnografi varit en oumbdérlig arbetsmetod for var research inom

skonhetsbranschen. Det dr ocksd sé vi har upprittat vara interaktiva kontakter med branschen.

Vi har besokt alla TBS’s butiker i Goteborg for att observera miljo, personal och kunder. I
Etnologiskt filtarbete har vi kunnat fordjupa oss i olika observationstekniker for att hitta de som
passade bést for vart andamal. Observationerna var bade passiva och aktiva. Vi ville dels utforska
butiksmiljon och produkterna, dels stélla fragor till personalen for att undersoka vilket bemotande
vi skulle f4 om vi agerade kriivande kund med tuffa fragor om etik. Pripp & Ohlander (2011) och
Lalander (2015) beskriver denna typ av observation som dold d& vi pa sitt och vis var infiltratorer.
Det kan enligt dem 1 vissa fall ga emot de etiska reglerna d& man behdver godkdnnande frén alla
som observeras. I vart fall anses det dock som okej d& vi undersoker en offentlig milj6é och
eftersom den information vi fick fram genom observationen inte paverkar eller exponerar de
observerades privata liv i1 var forskningsstudie. Vi ansdg det som nddvéndigt att anvidnda oss av
dold observation da vi inte ville att observationen skulle paverka nadgons beteende i nagon
riktning. (Lalander 2015, s.99) Butiksklimatet har diremot inte varit vart storsta fokus och vi har

darfor dgnat mindre tid till denna typ av observation och mer tid at vara kvalitativa intervjuer.

1.7. ETISKA HANSYNSTAGANDEN

Vi har noga f6ljt Codex etiska regler och riktlinjer i vér studie (www.codex.vr.se). Vi har under

alla véra intervjuer noga informerat vara informanter vilken typ av undersékning vi gér och vad
den handlar om. Vi har bett alla om lov att spela in for att gora transkriberingen littare for oss.
Alla informanter ar anonyma till den grad det &r mojligt. Alla dr 6ver 18 och behover inte tillstand
fran malsman. I nagra fall bad informanterna om att inte ta med vissa delar av intervjuerna vilket
vi sjélvklart respekterat trots att det hade varit virdefull information att ha med i studien. Alla
informanter har vara kontaktuppgifter och de som har bett om att fa ldsa den fardiga uppsatsen
kommer vi att skicka den till. De flesta intervjuerna har skett i diskreta utrymmen, en via telefon.

Var enkat dr dven den helt anonym.
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2. UNDERSOKNINGEN

Men dir jag stressad kan jag kinna - dh, jag orkar inte idag, men jag vet dnda att det blir bdttre ndr
jag gjort det - jag kdnner mig mer ordentlig och redo for dagen. ..... Om jag mar daligt t.ex. sd kan
jag bara sitta och sminka mig fast jag inte ska gora ndgonting, sd kan jag ta bort det sd kan jag
sminka mig igen alltsd sd hdr bara for att det dr lite underhdllning. Man kan sitta pda en punkt och
fixa hur linge som helst (Saga, 25 &r).

Flertalet av védra informanter handlar skonhetsprodukter i genomsnitt varannan manad, en av dem
svarar att hon koper skonhetsprodukter oftare dn sé. De vi intervjuat lagger allt mellan 100 och
500 kronor i manaden pa dem. De flesta sminkar sig pd nigot sétt varje dag. Flertalet borjade
sminka sig i de tidiga tonaren. Platsen dir man sminkar sig varierar, men verkar overlag inte vara
sa viktig. De allra flesta anvidnder smink 5-6 dagar i veckan. Hur mycket tid de ldgger pa att
sminka sig varierar, en vardagssminkning kan ta 5-35 minuter. Néar det kommer till festsminkning

dgnar de betydligt ldngre tid.

2.1. SJALVKANSLA PA BURK OCH IDENTITET

I flera fragor tar vi upp vad smink betyder for vara informanter personligen. De flesta nimner,
néstan lite skamset att smink stdrker deras sjélvkénsla dven om de inte ser det som en

nodvéndighet. Pia, 31 forklarar pa foljande sétt:

Mmm, jo men jag tycker det dr vildigt kul, det blir ju en accessoar, assd jag far ju bdttre
sjdlvkdnsla, eller sjdlvfortroende ndr jag anvinder smink, men jag mdste inte anvinda smink varje
dag. Men det dr klart att man kdnner sig lite finare (Pia, 31).

Cilla, 29 héller med Pia men menar att sjdlvkdnslan blivit bittre med éldern.

Gor att man kdnner sig fin och pd gott humor, tycker inte att det paverkar sjilvkdnslan pd samma
sdtt langre som ndr man var yngre (Cilla, 29).

Mia, som dr make-up artist och youtuber ser det som ett sétt att bearbeta sin psykiska ohélsa pa
och forbereda sig infér méten med andra ménniskor.

For for mig dr det vildigt mycket...meditation och ndr jag sminkar mig sd eeh, men om jag ska
sminka mig innan jag gar ut liksom, bland folk, sd dr det oftast ett sdtt for mig att bearbeta att jag
ska trdffa andra mdnniskor (Mia, 31).
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Niér vi bad vara informanter ange ett virde pé skalan ett till tio om hur negativt - positivt de
upplevde sjdlva sminkningsprocessen fick vi enbart svar pa den dvre halvan av skalan, varav flera
tior. Ett forbehdll dr att man dverlag upplever “festsminkning” mycket mer positivt dn
“vardagssminkning”. Svaren pd denna fraga rimmar vél med Gabriel och Langs uppfattning om

konsumenten som ‘“hedonist”.

Vem paverkar oss nér vi vdljer vart smink?

Ja, genom en kompis som handlar mycket ddr och tycker de dr bra (Cilla, 29).

Cilla blir paverkad att handla produkter frdn TBS pa grund av en kompis.

En vdn till mig som dr makeupartist, det dr vl det i omgivningen, skulle jag sdga, eller forresten

mina systrar ocksd (Pia, 31).
Ovan svarar Pia, 31 pa fragan om vem i hennes omgivning hon blivit mest paverkad av nér det
giéller sminkning och hér ér vara informanter ganska samstdmmiga - det &r kompisar, systrar och
mammor - helst d& sddana med kunskaper frdn skonhetsbranschen. Under rubriken Identity as a
psychological and sociological concept (Consumer as Identity-seeker) (Gabriel & Lang 2015, s.
89) pratar Gabriel och Lang (2015) om hur filosofer alltifran Freud pa 1920-talet till Stuart Hall pd
80-talet har diskuterat forhallandet mellan individ och grupp:

However, as groups shape their identities, their members’ individual identity problems recede;
individual identity derives from identification with the group (Gabriel & Lang 2015, s. 91).
Kompis- och familjegruppen verkar vara viktiga nér smink anvénds for att stirka ens identitet.

Sedan far man inte heller underskatta hur mycket den bild man vill skapa av sig sjélv betyder.

By early adolescence, virtually every choice becomes tainted by image-conscientiousness.
Smoking, drinking, eating, clothes, accents, hairstyles, friendships, music, sport and virtually every
like and dislike become highly self-conscientious (Gabriel & Lang 2015, s. 96).

Vilken social och ekonomisk bakgrund man kommer ifran spelar forstds ocksé stor roll i hur man
véljer markorer for sin identitet.

... people seek both uniqueness and similarity; culture both open up choices but also restricts them.
Bourdieu (1984) uses the term “habitus’ to indicate a modest but significant elbow room for choice
afforded to each individual by his or her social class or stratum (Gabriel & Lang 2015, s. 39).
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I var enkit angav néstan sex procent att de forst horde talas om TBS genom att de fétt en gdva
dérifran. Siffran dr inte stor, men visar dnda tydligt att skonhetsprodukter frdn TBS inte dr ndgon

ovanlig géva.

Whole areas of the new economy from jewellery and perfumes to books and music tokens are now
fuelled by gift giving. It is not accidental that the study of gifts has attracted considerable research

interest and offers important insights into the consumer as communicator (Belk 1982). (Gabriel &

Lang 2015, 5.59)

Vid véra butiksbesok noterade vi att TBS erbjuder en uppsittning gédvopaketerade produkter. Vid
tvd olika intervjuer tog informanterna upp just gavor i1 forhallande till TBS. Saga beréttar att hon

har kopt deras produkter i present till andra.

Ja, eller jag har ju kopt deras produkter och gett till andra, de har ndagra grapefruktprodukter som
jag tycker vildigt mycket om sd de har jag kopt till andra. De har nagot ldppsyl och nagot body
butter och parfym. Jag har haft den som ndagra produkter och ocksad da gett till andra (Saga 25).

Pia ddremot, berittar att hon sjdlv fitt produkter frdn TBS i present.

Inte sd ofta, det dr mer och jag kanske har fatt det i present (Pia, 31).

Enligt Gabriel och Lang &r just gdvor ett kraftfullt kommunikationsmedel i kulturer 6ver hela
vérlden. De kan uttrycka uppskattning eller visa pd status. Barthes (1973) menar att en géva dger

styrkan hos en myt och kan forsona det oforsonliga (Gabriel & Lang 2915, s. 59).

As Bourdieu (1979) has argued, time can be the most precious of gifts and the time it takes to
locate, to choose, to wrap and to present becomes part of the story that the gifts tell (Gabriel &
Lang 2015, s. 60).
Pandya och Venkatesh (1992) konstaterar ocksa att vi ldgger mer tid pa att finna en giva &n pa var
egen konsumtion (Gabriel & Lang 2015, s.59). Gabriel och Langs underrubrik Gifts to oneself? i
avsnittet Consumer as Communicator (Gabriel & Lang 2015, s.61) &r speciellt intressant eftersom
konsumtionen av skdnhetsprodukter ofta forknippas med att man unnar sig sjdlv nagot - tdnk bara
pa L’Oréals slogan “Because You’re Worth it!”” For att anknyta till Consumer as Hedonist ger

man sig sjilv njutning som en beloning.

A recent development in the discourse on self-gifts is the notion that ethical consumption is a form
of a self-gift, a reward for acting responsibly. Ethical consumption is way of communicating to
oneself and others the caring attitudes one holds (Gabriel & Lang 2015, s. 61).
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2.2. PrIS, BEHOV OCH REKLAM

Alla vara informanter tar upp priset, pa frigan om vad som styr deras val av produkter och
samtliga ndmner dven kvalité och att det ska passa deras personliga behov. Dessa kriterier har
forstas sedan ldnge varit avgorande for konsumenter och under rubriken Second wave: value-for-
money consumers (Consumer as Activist) (Gabriel & Lang 2015, s.177) behandlar Gabriel & Lang
(2015) hur konsumenter organiserat sig frdn 1920-talet och framat for att tillgodose dessa. Nar det
géller personliga behov for de i kapitlet The idea of needs goes out of fashion (Gabriel & Lang
2015, s. 49) ett intressant resonemang med utgéngspunkt fran bland annat Baudrillard om hur man

kan ténja pa begreppet “useful”:

To describe an expensive pair of running shoes as ’useful for running’ or a perfume as ‘useful for
enhancing one’s self-image’ collapses either to tautology or to absurdity - a theoretical impasse
(Gabriel & Lang 2015, s. 50).

Négot vi reagerade pa var hur olika uppfattning véra enkatdeltagare hade kring priset pd TBS’s
produkter. 16,8% svarade att det forknippar varumérket med dyrt och 31,3% uppméarksammade
det hoga priset nagonstans i enkdten. Daremot svarar 21,8% att produkterna fran TBS é&r prisvérda.
Vi forsokte da se ifall vi kunde se ndgot monster om vi jimforde asikt med dlder och
sysselsdttning men kunde inte hitta ndgot samband dé svaren var valdigt spridda. Hér &r nagra
exempel pa varierande svar pa fragan: Varfor anvénder du/varfor anvdnder du INTE produkter
fran TBS?

Anvdnder det for att det dr bra produkter, och prisvdnligt. Jag kinner inte heller till sd manga
andra mdrken (enkétdeltagare).

Foregdende svar fick vi fran en kvinna som menar pa att produkterna frdn TBS é&r prisvérda,
medan vért ndsta svar kommer fran en kvinna som véljer bort TBS dé hon anser att det &r for dyrt.

Béda svaren var vanligt forekommande bland véra enkédtdeltagare.

Friamst pga ekonomins skull, men ocksa for att jag dr néjd med det jag redan anvinder

(enkétdeltagare).
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Viéra intervjuinformanter, som mestadels var positiva till TBS nimnde nagra olika anledningar.
Veganen Vera, 30 uppskattar servicen hon far 1 butiken nér hon &r osiker pa vad som ar veganskt

eller inte.

Det dr for att det dr mycket veganskt. Dom dr vdildigt schyssta med att ldsa upp alla
innehdllsforteckningar och hjdlpa en att kolla vad som dr veganskt (Vera, 30).

Pia, 31 ar ddremot inte lika positiv instdlld efter att ha uppmérksammat plastpartiklar i ett flertal
produkter.

Ndr jag hade fatt typ, skrubbkrdmer och sa frdan Body Shop och jag blev medveten om microbeads
sd borjade jag kolla pd innehdllsforteckningen och sag att det innehéll det, vilket forvianade mig
for att dom ska ju vara vildigt sahdr miljo och etiskt medvetna (Pia, 31).

Moa ir en av ménga informanter som tar upp dofterna och kvalitén som nagot positivt. Hon har

ocksa uppmérksammat TBS etiska engagemang.

Ja de luktar gott och dr bra, de har bra virderingar. De har mycket kampanjer och sant, skriv pd
hdir och sd med djurtester och sa (Moa, 29).

Nasta citat kommer fran en kvinna som deltog i vdr enkét och &r en av de som svarar att de inte

uppskattar dofterna.

Har fatt en bild av att The Body Shops produkter doftar vildigt starkt. Det dr frdmst anledningen
till att jag inte képer produkter ddrifrdan (enkétdeltagare).
Att bdde Mia, 31 och Vivi, 19 gillar hudvirden pa TBS kan vi utlésa frén deras svar pd fragan.

Dom har vildigt bra ansiktsprodukter (Mia, 31).

Vivi, 19 tar dven upp fordelen med att vara klubbmedlem.

Min mamma har ju alltid anvint Body Shop, sd det kommer lite ddrifrdn. Att jag vet att det dr bra
produkter. Sen har de mycket medlemsdagar som gér att det blir billigare (Vivi, 19).

I avdelningen Consumer as Chooser behandlar Gabriel och Lang (2015) bl.a. hur marknadsforing

paverkar véra val som konsumenter och hur olika forskare ser pé just detta.

Is the message from psychology that consumer choices are nudged and manipulated? Most
academic researchers would say yes. Practitioners, however, like advertising and marketing
experts, are more equivocal (Gabriel & Lang 2015, s. 35).

Citatet dr hamtat fran kapitlet Advertising: a systematic creation of false choices? dir man

tillsammans med Mishan (1967) konstaterar att man kanske borde betrakta marknaden inte bara
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som “behovstillfredsstillande” utan snarare som “behovsskapande”. I vilken grad &r véra
informanters val av sminkprodukter paverkade av marknadsforing? Ja, av svaren i bdde intervjuer
och enkat att doma verkar det inte som dessa ér speciellt paverkade av traditionell reklam - med

ndgot undantag:

Framforallt tycker jag att de [TBS] har en fancy paketering. Produkterna marknadsfors som
naturliga och upplevs eko o reko (enkitdeltagare).

Niér det giller TBS ér det enligt Brabazon (2001) sé att grundaren Anita Roddick gérna framhiver

att firman inte har (behover) nagon marknadsfoéringsavdelning.

While there is a clear branding of the organization, Roddick seems proud that ‘we have no
marketing department and no advertising department’(Brabazon 2001, s. 189).

Detta far Brabazon att reagera:

She obviously forgets that shop fronts, catalogues, postcards, net sites and mail order services
all deploy very effective marketing strategies (Brabazon 2001, s. 189).

2.3. SOCIALA MEDIER - ETT SATT ATT KOMMUNICERA

Flera av véra informanter forklarar nedan att de paverkats att kopa skonhetsprodukter av sociala
medier. [ enkdten svarade dock bara 5 % att de upptéckt TBS via sociala medier. Dessutom var det
hela 70,3% som aldrig besokt foretagets sociala medier, vilket skulle kunna antyda att TBS inte
varit sa framgéangsrikt i sin marknadsforing via internet. Detta dr annars en allt vanligare metod
inom skonhetsindustrin. Ahnemark & Ranggard (2015) beskriver hur foretag anvénder sig av
positiv Word of Mouth, “WoM” och “eWoM” som marknadsforing. De forklarar begreppen pa
foljande sitt:

[...]som ett samlingsbegrepp for all typ av mellanménsklig kommunikation om produkter, foretag
och varumirken, emedan "eWoM” uteslutande nyttjas for att beskriva elektronisk WoM
(Ahnemark & Ranggard 2015, s.3).

Vera dr en av dem som uppmirksammat reklam fran TBS via sociala medier.

Det kom upp pd Facebook nu senast, att dom har en ny bananserie som dr 100% vegansk, sd det dr
vdl lite vad jag gillar pa Facebook och sdant, pd sociala medier och sd (Vera, 30).
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Pia har inte uppmérksammat ndgon annonsering via sociala medier utan menar snarare att det ar

svért att undvika butikerna eftersom de finns s manga, iallafall i stadsdelen dér hon bor.

Jag har inte sett sa mycket, det dr mer om man dr i stan och gar forbi affdrer, tycker jag, sd jag far
inte upp jdttemycket reklam. Nde inte sa mycket. Kanske lite sociala medier men inte som jag har
tankt pa sa mycket (Pia, 31).

Foljande tvd kommentarer visar dven de pa hur TBS’s medlemmar och f6ljare pa sociala medier
blir exponerade for reklam fran varumirket ifraga.

Instagram foljer jag dem pa och sen fdar jag ju mail for att jag dr kundmedlem (Moa, 29).

Jag dr medlem hos dem, sd dd far jag nyhetsbrev pa mail. sd ddr far jag lite.[....]Pad Instagram tror
jag ndstan aldrig jag har sett en reklam med dem (Saga, 25).

Vi som nyblivna klubbmedlemmar exponeras for minga sponsrade inldgg pa Instagram och
Facebook men diaremot har mailutskick, som flera av vara informanter vittnar om, helt uteblivit.
Att det skiljer sig fran person till person huruvida vi exponeras for reklam fran TBS pa sociala
medier eller inte antar vi beror pé ifall man tillhér mélgruppen eller ej och vad man foljer och
gillar pa exempelvis Facebook da foretag ofta anvénder sig av riktad reklam. Vi kan dven anta att
medlemsmail skickas manadsvis och vi helt enkelt inte hunnit fa ett sddant da vi nyss blivit

medlemmar.

Gabriel och Lang behandlar reklam dven i avsnittet Consumer as Communicator och under

rubriken Advertising hanvisar de till Holt (2002) och Arvidsson (2006):

In the age of the internet and social media, consumers are exposed to more subtle and finely
targeted messages from advertisers. At the same time, they have learned to become advertisers
in their own right, [....]They discover and define new brands as being cool. And they trash
venerable brands. In some ways, this suits the advertising industry well, in that consumers are
now outsourced, unpaid, crowdsourcing workers. The price is that the industry risks losing
control of the brand (Gabriel & Lang 2015, s.67).

Sedan dess har under senare ar marknadsforing 6ver sociala medier exploderat. Kanske ocksa
infor risken att forlora kontrollen Gver sitt varumérke sa har foretag borjat anvinda sig av
inflytelserika personer s.k. influencers for att paverka sin malgrupp. Tanken med detta
uppldgg ar att man som konsument ska fa samma sorts fortroende genom influencern, som om

en kompis rekommenderar varan, s& som vi diskuterat ovan under identifikation. Frén borjan

ar det ju just sa en influencer skapas - en entusiastisk och insatt person delar med sig av
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produkttips och allteftersom foljare pa sociala medier tillkommer sa 6kar intresset for
personen hos tillverkare och distributdrer. Man far gratis produkter att testa och nér ‘likes’
och ‘views’ fortsitter att 6ka pa Instagram, Facebook och Youtube sa fir man kanske ocksa

erséttning for sin “arbetstid”.

En tillgéng vilken som helst fungerar som symboliskt kapital i det ssmmanhang dér de
tillerkanns virde (Broady 1998, s.2).
- menar Bourdieu enligt Broady (1998) och tar en civilingenjor som exempel pa hur denne har
ett utbildningskapital som fungerar inom néringslivet, men inte i ndgon annan bransch. Precis

sa dtnjuter influencern ett symboliskt kapital inom sitt félt — i det hér fallet skonhetsbranschen.

Det dr ju det som dr sd jobbigt att det mesta ser man ju pd Instagram, sd tinker man ah, ddir
var ndgot nytt, det vill jag ha. Sa gdr man in och tittar. Priset har ju en del med det, sa klart,
men forst och frimst att man ser pd Instagram (Moa, 29).

Den hér typen av sminkkonsument stimmer ocksa med bilden av Consumer as Worker hos
Gabriel och Lang (2015) for att man, i alla fall till en borjan, sjdlv kdper, testar och informerar
om produkten. Kanske for att man hoppas att sjilv kunna fa rollen som betald influencer. Bara
det faktum att vi sjdlva arbetar med att soka upp information om produkten gor oss i en

mening till “co-workers”, enligt Gabriel & Lang.

While some consumption-work is unpaid, some can be monetized. This is particularely the
case with digital labour such as what is published on the blogosphere. Many bloggers are
amateurs in the proper sense of the word - they blog for the love of it. Others blog hoping to
generate advertising revenue (Gabriel & Lang 2015, s.222).

Skonhetsbloggar dér fenomenet influencer tog fart har idag till stor del ersatts av konton pa

Instagram och Youtube. En av vara informanter, Mia, dr en s kallad youtuber med 6ver

60 000 foljare som bland annat samarbetat med TBS:

Det som fick mig att borja med Youtube var, ja sd hdr dd, det var vildigt mdnga pd den tiden som
holl pa med smink och makeup, och dom var inte utbildade makeupartister och dom ldrde ut fel
tyckte jag. Nir dom skulle testa produkter sd gick dom ut med saker som egentligen inte stammer.
For ibland har det ju med hur man anvinder produkten och inte vad produkten gor och sd vidare.
Och sen sa dom som faktiskt var utbildade makeupartister och hade youtubekanal, dom var sa
Javla trdakiga, tyckte jag, sa att da kdnde jag att det hdir kan jag gora bdttre sjdlv, och om vi
blandar lite humor och smink for det, assd det dr ju inte blodigt allvar (Mia, 31).

Fran vara informanters svar kan man utlésa att det inte bara ar produkten i sig som via sociala

medier attraherar dem, utan snarare hela livsstilen hos en influencer.
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Jag tror man paverkas jittemycket av det [att folja sociala medier]|, man ser liksom deras
vardag och hur de anvdnder det. Det vet jag ju sjdlv ndr man kollar pda Youtube, det dr ju lite
som att folja ett instagramkonto. Ser jag att det dr en produkt som ndgon anvinder om och
om igen, da dr klart att jag blir sugen pd att kopa den och vill ha den, det tror jag absolut
(Saga, 25).

Vara val gors alltsa inte alltid eller enbart utifrdn vad vi sjélva tycker utan vi kommunicerar

standigt medvetet eller omedvetet med personer i var omgivning.

People do not merely make choices. They also constantly judge the choices made by others and
they worry about how their choices will be judged by others (Gabriel & Lang 2015, 5.37).

2.4. ETISKA HANSYN

Alla vi intervjuade var rorande overens om att etik styr deras val av mirke och de flesta tar upp att
det ar “cruelty free” som é&r det viktigaste. Bland enkétsvaren kunde vi se samma etiska trend.
Enligt Gabriel & Lang (2015) har under de senaste decennierna etikens betydelse genomsyrat allt
fler sidor av konsumtionssamhallet. Detta bevisas av att de tar upp det etiska perspektivet i
Consumer as Chooser, Communicator, ldentity-seeker, Hedonist, Rebel, Activist, Citizen - alltsé 1
inte mindre &n sju av sina tio “konsumentgrupper”. Gabriel & Lang (2015) skriver att de har
kunnat se en tydlig 6kning av aktivistisk konsumtion sedan de gav ut forsta upplagan av boken

1995 och konstaterar:

Notions of fair trade, global justice or animal rights were deemed very marginal concerns indeed in
the mid-1990s. They have now become accepted as part of the mainstream agenda (Gabriel & Lang
2015, 5.172).

Efter kvalitetsaspekten pa produkterna, vilket markerades av 83,2% valdes foljande etiska
alternativ i var enkét: cruelty free 60,4% miljovénligt 47,5%, ekologiskt 35,6%, FairTrade 30,7%

och veganskt 19,8%. Har kunde man ocksa ange eget alternativ.

Nd, men forst och framst dr det ju “cruelty free”, det dr ju dels vildigt viktigt for mig, eeh, privat,
men ocksd for mitt varumdrke *skrattar till*. Jag har ju gdtt ut hdart med att jag dr, ja, jag gor det.
Jag tycker det dr vildigt viktigt och jag hdller pa med sociala medier (Mia 31).

Sa hir resonerar till exempel var ‘youtuber’, for vilken inget dr viktigare nar hon rekommenderar
en sminkprodukt dn att det dr “cruelty free”. Saga, 25 som &r vegetarian resonerar pd samma sétt
men erkédnner att hon “fuskar” ibland. Hon tar d&ven upp TBS’s fore detta moderbolag som gér
emot deras etiska profil.
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Ja jag dr ju vegetarian sd jag dter ju inte kott sa da kéinns det lite konstigt att anvinda produkter
som testats pd djur. Samtidigt som det dr samma val som att jag kanske inte dr vegan sd kan jag
tanka mig att ibland kopa produkter som dr testade pa djur och dd kan vi komma in pa Body Shop
som har en vdldigt tydligen profil att de ska vara djurvinliga och sa men som samtidigt dgs av ett
foretag som inte alls dr det, sd ddr gar det liksom inte riktigt ihop samtidigt som jag da kdnner att
ddr gdr min grdns lite grann - jag koper ibland men jag forsoker gora det sd sdllan som mojligt
(Saga 25).
Som vi har sett i flera svar hér ovan ligger begreppen vegansk och “cruelty free” nira varandra for
vara informanter. Tva informanter undrar forst om inte “cruelty free” och vegansk dr samma sak
for att efter en forklaring svara att veganskt isafall inte &r lika viktigt. Vi tror att den vedertagna
uppfattningen &r att veganskt med automatik ocksa innebér “cruelty free”, medan “cruelty free”

inte nddvindigtvis innebir veganskt.

Nér Gabriel och Lang (2015) beskriver vad de kallar ‘den fjarde vagens’ Consumer as Activist

konstaterar de:

They envisage a world of benign consumerism, which reconciles the demands of the environment
and various social and animal rights with the pursuit of happiness through informed consumer
choices (Gabriel & Lang 2015, s. 186).

Nir vi stdller frigan om miljovianligt och ekologiskt dr viktigt mérker vi direkt att samtliga
informanter gérna vill svara ja men alla kommer med olika ursdkter till varfor de inte alltid véljer
det. Priset dr en anledning som dyker upp i frdgan men dven att det prioriteras bort till formén for

“cruelty free” och veganskt.

Mmm, ja det dr ju viktigt, men det dr svart att hitta bra, sa ddrfor blir det mycket vanligt, alltsd
icke ekologiskt. Men det dr klart att jag skulle foredra om allt var ekologiskt (Pia, 31).

En av véra informanter, Pia, menar att ekologiska produkter inte haller samma kvalité som icke-

ekologiska, medan Cilla svarar:
Inte sd viktigt som det borde vara (Cilla, 29).
Saga Onskar att det hade varit billigare med ekologiskt.

Till viss del. Med det handlar ocksa om en ekonomisk aspekt lite grann. Saker och ting som dr
ekologiska brukar ha lite dyrare prisklass (Saga, 25).
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Mia, som tidigare har pratat om sig sjidlv som varumérke och foresprékar produkter som ar
“cruelty free”, kommer med f6ljande kommentar.

Ja absolut, men den, det dr inte lika viktigt for mig, men om jag ser det sd har jag en tendens att
vdlja det framfor ndt annat som inte dr det (Mia, 31).

De flesta av dem vi intervjuar ldser inte regelbundet vilka ingredienser produkterna innehéaller och
for ménga framstar de som svarforstaeliga. Tva av dem &r noga med att inte kopa ndgot som inte
ar helt veganskt. Pia, 31 &r ldser oftare ingredienserna pd hudvardsprodukter &n smink men nér
hon laser &r det framforallt mikroplast hon vill undvika. Tva informanter tar upp ingredienser som
alkohol och kemikalier men snarare ur ett hudvénligt syfte én ett etiskt. Tvd andra har forsokt att
ldsa pa, da det finns ingredienser de vill undvika. Nér vi fragar vara tvd informanter som arbetar
pa TBS om vilka ingredienser som kunder brukar fraga efter svarar Bea som ér butikschef
foljande:

Det dr jdtteolika. En period ndr det stdr i tidningarna sd dr det innehdll, dr det parabener i? Ah

det dr jdttestort. Just nu dr det vildigt mycket Ar det veganskt? (Bea 48, butikschef).
Sannolikt dr att det gér trender dven i etiska konsumentval. Bea berittar dven i intervjun att hon
ifrdgasdtter om vissa kunder ens vet varfor de vill undvika vissa ingredienser utan grundar sina
onskemal pa rykten. Kanske blir de pdverkade av sociala medier eller ndgon i deras ndrhet som
uppmédrksammat dem pa ett amne eller en beteckning som hen anser dr daligt. Vi kan bara

spekulera. Anja, butiksséljare pa TBS ser en tydlig 6kning i 6nskemal om veganska produkter.

Om de inte ska vara fragor om produkter dd, for det dr det ju alltid liksom, sd dr det mycket fragor
om det dr veganskt, mycket frdagor om det dr ekologiskt, fragor om hur produkten framstdlls men
typ mer sd om det inte dr ndgra produktfragor (Anja 24, butiksséljare).

I enkéten svarade 29,7% ja pé frigan om de ldser ingredienserna pa produkter de koper samt
44,6% svarade ibland. Forutom att de flesta vill veta ifall produkterna dr “cruelty free” eller
veganska forsoker ett flertal undvika ingredienser som parabener, silikon, sulfater, palmolja,
kemikalier, parfymdmnen och mikroplast. 9% av vara deltagare forsoker undvika just mikroplast.
For att vi som konsumenter ska kunna gora ansvarsfulla val som gynnar bade oss och var
omgivning krdvs bland annat just tillging till korrekt information. S& hér resonerar Gabriel och

Lang (2015) i Consumer as Chooser:

For consumers to be ‘sovereign’, they would have to have a wide range of options, an unlimited
amount of information, good education and a sound understanding of their own needs and wants
(Gabriel & Lang 2015, s. 36).
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2.5. PRODUCENTENS ANSVAR

Vi var dven nyfikna péd vad vara informanter tdnker kring skonhetsmérkens politiska och etiska
varderingar och bojkottskultur och en hel del intressanta intervjusvar kom upp. For Saga, 25 ar det
absolut viktigt att inte stodja foretag vars virderingar och marknadsforing inte stimmer dverens

med hennes egna etiska vérderingar.

Ja, som Huda Beauty som uttalat sig bdde rasistiskt och homofobiskt och med marknadsforing som
har tagits frdan ett indie-mdrke. Jag blir ju inte sugen pd att képa deras produkter efter att de
marknadsforts sd (Saga, 25).

Mia vill inte stodja varumérken som inte behandlar sin personal pa ett vardigt sdtt. Dessutom

menar hon att det dr rasistiskt att inte ha fargnyanser till alla hudfarger i sortimentet.

Jaa, jag kan ju sdga att Make Up Store dr ju ingenting jag gar direkt och handlar hos, for jag har
hort fran bdde mdanga som har jobbat dir, att dom inte blivit sa sndllt behandlade, men
ocksd..etiken ndr det kommer till foretaget. Dom gor ju inte eh, dom gor inte nyanser till
alla...ee.hudtyper och sdddr (Mia, 31).

Vivi, 19 ar diskuterar kring dubbelhet och veganism.

Kat von D som gjort tvirt om egentligen, hon promotar jdttemycket veganism och har gjort i alla
dr och sen ndr hon kommer ut med sina forsta smink kollektioner sd dr de inte ens
veganska(...)Ddremot om vi pratar om vdrderingar da skiter jag fullstindigt i det. Typ det hir med
Jeffree Star att om ndgon sdger att hans virderingar dr rasistiska kunde jag inte bry mig mindre.
Vad ndgon har for virderingar i livet det dr deras sak, sd det bryr jag mig inte om. Ddremot om
han skulle ha pd sig pdls, det bryr jag mig om (Vivi, 19).

Vera tar upp L’Oreal som exempel pa foretag som hon valt att bojkotta.

Jag har slutat anvinda L’ Oréal for att dom djurtestar ju inte hér i Sverige men dom djurtestar ju i
Kina ddr dom sdljer sina produkter. Och dom dgde ju Body Shop forut, men nu dgs ju Body Shop
av ndt som heter Natura, som dr sahdr, mer etiskt foretag (Vera, 30).

Precis som Vera ndmner i sin intervju koptes TBS upp av det franska kosmetikaforetaget L’Oréal
2006, nagot som skapade reaktioner eftersom L’Oréal inte &r “cruelty free” déa de sdljer sina
produkter i Kina, dér djurtestning &r obligatorisk. Gabriel & Lang (2015) kommenterar detta

foretag i Consumer as Rebel:

The cosmetics manufacturer, L’Oréal, succeeded in having a consumer boycott of its products
lifted, by signing an agreement with PETA, a US animal rights organisation, to stop animal testing
on its products (Gabriel & Lang 2015, s.160).
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Enligt en artikel pd Forbes hemsida fick Roddick en hel del kritik ndr hon sélde foretaget till

kosmetikajatten. (www.forbes.com) Hon lovade dock att TBS skulle halla fast vid sina etiska

varderingar. I en intervju i The Guardian beréttade Roddick att hon sig sig sjdlv som en trojansk
hést och hoppades pé att hon genom TBS’s arbete mot djurtester kunde influera och paverka
L’Oréal. (www.wikipedia.com) 2017 salde L’Oréal TBS till det brasilianska foretaget Natura&Co

som enligt egna uppgifter delar TBS’s etiska virderingar. Men den stora brittiska
djurrattsorganisationen Naturewatch lyfte faktiskt inte sin 11-ariga boycott av TBS forréin i januari

2018 (www.ethicalconsumer.org). I diskussionen om bojkotter menar Gabriel & Lang (2015) att

man inte heller ska underskatta den enskilde konsumentens styrka nér det géller att paverka

marknaden.

Even where consumers can hardly be described as vigilantes, however, there is evidence that an
increasing number either use their spending as a form of voting to reward and punish different
suppliers or are actively involved in consumer boycotts (Littler, 2005; Shaw et al., 2006; Willies
and Schor, 2012). (Gabriel & Lang 2015, s.159)

2013 utsdg BITC TBS till International Responsible Business 2013, baserat pa deras Community
Fair Trade-program som gér ut pé att kopa in bra ravaror fran mindre lokalsamhaéllen 1
utvecklingslidnder for att bidra till 6kad ekonomisk stabilitet samt béttre arbetsvillkor for dessa.
Det har resulterat i att de idag arbetar med leverantorer frén 21 ldnder och gynnar 25 000

ménniskor (www.thebodyshop.se). Dock har en del kritik riktats mot The Community Trade-

program frén aktivister inom Fairtrade-rorelsen. Paul Valley, har beskrivit i en artikel i “The
Independent” att TBS péstér att de betalar réttvisa priser till tredje varlden men i sjdlva verket &r

det endast en otroligt liten andel av omséttningen som gar till detta (www.wikipedia.com).

Pa TBS’s hemsida kan vi ldsa att de vill motverka skonhetsstereotyper samt att de vill fraimja
kulturell och biologisk méngfald. Detta genom att betala réttvisa priser till sina Community Trade-

partners. Ocksé detta har ifragasatts:

Roddick's unsubstantiated claims and inaccurate reports in popular articles and even some
university case studies that Roddick's The Body Shop "gave most of its profits to charity",
documents from Britain's Charity Commission showed that Roddick's company gave nothing to
charity over its first 11 years and was penurious in its philanthropy thereafter. The Body Shop also
faced millions of dollars in claims by disenchanted franchisees. (www.wikipedia.com)
En omfattande och kritisk granskning av TBS presenterar ocksa Tara Brabazon. I Buff Puffing an
Empire: The Body Shop and colonization by other means papekar hon hur TBS’s

affarsverksamhet verkar i gammal ”god” brittisk kolonial och imperialistisk anda, med import av
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kakaobonor fran Ghana och nétter fran Amazonas regnskogar till sina produkter som kan
inhandlas i runt 150 ldnder. Forfattaren kinner sig sjédlv ambivalent i sin anvindning av produkter,

tjanster och idéer fran ”den andre” for sin egen fafangas skull.

Certainly I have made this research process troubling for myself. I buy products from the
Community Trade programme, then use them on my body. This is colonialism (and capitalism) at
its most intimate and distressing (Brabazon 2001, s.187).

Hon tycker ocksa att det ligger en inneboende motséttning i det att TBS hyllar kulturell mangfald
samtidigt som deras affdarsidé bygger pd en enhetlig och samordnad franchiseverksamhet med
identiska produkter i alla deras femtonhundra butiker. Férutom naturliga ingredienser menar
forfattaren att det &r TBS’s 1 grunden positiva “’politiska” principer om dteranvéndning av
forpackningar och motstdnd mot djurtester som utgjort grunden for deras framgang, satt en ny
standard i branschen och uppmuntrat en méngd kopierande efterfoljare (Ethical Policy 1995). Men
hon kritiserar att bolaget vander sig till vad de sjélva kallar "The World” och hivdar att
malgruppen snarare handlar om ”Class, Wealth & Status”. Fastdn TBS utger sig for att forbattra
forhallandena for urbefolkningar de upphandlar naturliga ingredienser fran, si kan
maktforhallandet dem emellan aldrig bli jdmlikt, hdvdar hon. Dessutom é&r forédndringen av

urbefolkningarnas livsvillkor langt ifran alltid av godo. Hon citerar Stuart Hall:

Empires come and go. But the imagery of the British Empire seems destined to go on forever.
(Brabazon 2001, s. 198)
Trots jamforelsen med Margaret Thatchers tankar och deras delade uppskattning av en
“enlightened capitalism” aktar forfattaren sig for att jimstdlla Anita Roddick med henne och
hévdar att TBS’s grundare haft en enorm betydelse som forebild for kvinnliga entreprendrer bade i
Storbritannien och i resten av vérlden. Hon lyfter ocksa fram TBS’s sétt att interagera med sina

kunder och uppmuntra dem att paverka utvecklingen av bolaget. Avslutningsvis konstaterar hon:

The problem is that The Body Shop restates many nineteenth-century colonial relationships, with a
denial of class and race-based inequalities, and an affirmation of a very narrow mode of feminism.
(Brabazon 2001, s. 191)
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2.6. I KONSUMENTENS OGON

Enligt var enkit kunde vi utldsa att deltagarna ser TBS som ér ett vélként foretag med etisk image.
Niér det kommer till etik kan vi tydligt se att TBS har lyckats att kommunicera ut sitt stora etiska
engagemang till konsumenter, oavsett hur mycket dessa handlar i butikerna. Nér vi stillde fragan
om vilka ord som kénnetecknar TBS svarade 47,5% Naturligt, 42,6% ”cruelty free”, 28,7%
miljovénligt, 23,8% Fair Trade samt 13,9% svarade veganskt. Hela 53,5% av deltagarna vill
beskriva TBS som vilként. Vi kan dven se att de flesta deltagarna, 37,6%, uppmérksammat TBS
for forsta gdngen nédr de sett butiken pa stan, medan 32,7% inte minns hur de kom i kontakt med
foretaget for forsat gangen. 16,8% upptéckte foretaget genom rekommendationer frén vanner och

5,9% genom att ha fatt en géva dérifrén.

Intressant for var frigestdllning hur TBS’s konsumenters bild av varuméirket stimmer 6verens
med varumérkets egen profil, & Rosa Chuns What Holds Ethical Consumers to a Cosmetics
Brand: The Body Shop Case. Hon har undersokt sé kallade etiska konsumenters lojalitet mot
foretag som omfattar CSR (Corporate Social Responsibility) genom en enkdt till 317 kunder hos
TBS. Chun (2016) introducerar "The Virtue Character Theory”, vilken innebér att man i
marknadsforingskretsar dr ganska 6verens om att kunder dr villiga att betala mer for en produkt
fran ett foretag som man upplever som “etiskt”. Hon definierar sex dimensioner av “virtue”,
integritet, empati, mod, vdrme, passion (zeal) och medvetenhet. Dessutom verkar marknadsforare
vara dverens om den s kallade kongruensteorin — att kunden identifierar sig med de firmor vars
etiska uppfattningar mest liknar ens egna. Resultatet av Chuns undersdkning av TBS’s kunder

visar att sa inte riktigt dr fallet forutom nér det géller dimensionen empati.

Pa TBS’s hemsida kan vi ldsa om deras mal att minska sin klimatpaverkan genom att 6ka
méngden naturliga ingredienser, prioritera biologiskt nedbrytbara ingredienser, en stridvan efter ett
sa lagt vattenfotavtryck som mojligt samt att ha produkter med lag ekotoxicitet. TBS har sedan
listat upp cirklar som procentuellt ska visa formelvirdet for hur mycket som har gjorts och hur
mycket som dr kvar att gora i varje produktkategori. Cirklarna dr uppdelade 1 tva olika farger som
symboliserar “done” och “to do”. Dessa cirkeldiagram visas nedan i Figur 1 och Figur 2. Det som
forvirrar oss som ldsare dr att andelen férg i cirklarna inte stimmer 6verens med procentsiffrornas
vérde och vi har dirfor svért att tyda dessa cirklar. Nar vi fragar pd TBS’s livechat angaende att

fargerna inte stimmer Overens med procenten far vi till svar att det har blivit fel och vi fir en link
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till den internationella hemsidan dir det mycket riktigt stir tvirtom. Se Figur 3 och 4.

(www.thebodyshop.com/en-gb)

Niér vi i efterhand forsoker hitta diagrammen ar endast de gron/blé cirklarna (Figur 1) kvar pa den

svenska hemsidan men de i gron/orange (Figur 2) &r borttagna. Daremot ar procentsiffrorna

fortfarande felaktiga.

O
O

BATH &
SHOWER

©2.77% DONE
$7.23% 70 DO

HAIR
CARE

©2.37% DONE
$7.63% 70 DO

BODY
CARE

©2.13% DONE
®7.87% TO DO

MAKE-UP

©4.43% DONE
®5.57% TO DO

FRAGRANCE

©2.59% DONE
©7.41%TO DO

SKIN
CARE

©3.16% DONE
©6.84% 70 DO
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Ovan Figur 2. Cirkeldiamfram hdmtade fran TBS’s svenska hemsida som visar formelvérdet for varje produktfamilj.
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hemsida. (www.thebodyshop.com/en-gb)
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Vi blev dirfor intresserade av att veta hur mycket vara informanter visste om just detta och svaren
forvdnade oss inte. Ingen av de vi intervjuade hade hort talas om detta system forutom Bea som
arbetar som butikschef pd TBS. Anja som é&r butiksséljare pa TBS trodde att det handlade om att
de tar betalt for pasar och att man som medlem samlar podng om man tar med sig egen pase.

Bea, butikschef forklarar med dessa ord:

Jag kan inte det helt, faktiskt. Men det vi har borjat med dr att man ser over forpackningar, vad det
dar for typ av forpackningar, hur vi packar det, hur det skickas ut. Man har en viss vision da att
2020 ska det vara sahdr och da ska vi ha kommit dit. Hur man brdnner saker, hur man atervinner,
och det har det alltid varit fokus vid men det kan ju alltid forbdttras och ddr dr det ndnting dom
har gjort ett stort upplyft de senaste dret for att ha en vision da att en va den att till 2020 halverar
vi det och tills det sa gor vi det...och jag vet inte exakt men det dr det hdr hur man hanterar eh
packning och ah (Bea 48, butikschef)

Att butikerna ser inbjudande ut och ger ett tydligt intryck av deras etiska stillningstagande verkar

vara ndgot som TBS har satsat pa. Vi stillde dven fragan hur de brukar fa information om TBS

och deras produkter under véra intervjuer for att se om vi kunde se ndgot monster som stimmer

Overens med den information vi fick ut av enkiten.

Trots att de flesta av vara informanter stiller sig positiva till TBS och deras produkter var det
20.8% av véra 101 enkétdeltagare som svarade att de aldrig handlar pd TBS. De flesta anger
ekonomiska skél, men dven nagra av dessa att foretaget inte uppfyller deras etiska onskemal.
Exempelvis innehéller flera produkter plastimnen. Nigra anser att TBS utger sig for att vara

“battre dn vad de ar”.

Eftersom flera av vara informanter uppmarksammat mikroplast i TBS’s produkter blev vi
forvanade nir bade Bea och Anja, anstéllda vid TBS hédvdar att inget i deras sortiment innehaller
mikroplaster. Vi ville diarfor jaimfora ingredienserna pa TBS’s produkter med beteckningarna for
mikroplast fran de tva rapporterna vi tagit del av frdn (www.kemi.se) samt (European
Commission, 2017) och fann mycket riktigt ett flertal produkter som innehaller mikroplaster av
olika slag. S& hér svarade Bea, butikschef, nér vi undrade om folk brukar frdga om mikroplaster i
TBS’s produkter:

Nej, det var bara ndr det skrevs om det. Inte lingre. Dad kan det vara en som kommer for att dom dr
extremt, assda da kan dom allt liksom, da vet dom ndstan mer dn vad vi vet. Lite sd.

“Har ni ndgon koll pd de beteckningarna?”’
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Ja det har vi, och det har vi haft nan gang, och ddr dr Body Shop vdildigt [yhorda, men nu dr det
vdldigt mdanga som, sd har dom ju kollat och dd har dom tagit bort det och sdddr. Finns det
ndgonting som dr mer hdllbart? Finns det nagonting som dr bdttre? Mikroplaster har ju just med
miljon dd, sd det har vi lyssnat pd. Sa det dr borta.

“Helt borta?”
Mm, vad jag vet, jag, vad jag vet sdger jag dd.” (Bea, butikschef TBS)

Var informant Anja som dr butikssdljare pd TBS gav oss foljande svar pd frdgan om hon kan

beteckningarna for mikroplast:

Jag kan mdnga forteckningar men absolut inte alla. Sen sa anvinder ju vi inte mikroplaster. Vi har
haft en produkt som har haft spdar av mikroplaster i sig, ddrfor tog de tillbaka den och gjorde om
den. Sd det dr ganska ldtt for mig att inte hitta dem liksom for vi har inte det.(Anja, butikssdljare,
TBS)

Vi tror dock inte att vara informanter fran TBS ljuger, utan antar snarare att kunskapen inte finns
eller att de fatt felaktig information under eventuell utbildning i &mnet. Bada véra informanter
styrker att manga produkter som innehdller mikroplaster har fasats ut. Detta kan vi konstatera da
vi kommit 6ver en lista med produkter innehallande mikroplast pa hemsidan hemfakta.se som
visar att manga av dessa inte lingre finns i TBS’s sortiment. Vi har istdllet framstéllt en egen lista
pa produkter innehallande mikroplaster i TBS’s sortiment som finnas att ldsa under bilagor.

Vi var vid ett tillfalle inne i en butik och frdgade efter ett ldppstift utan mikroplast och fick da
fragan “dr du allergisk, eller varfor vill du inte ha det?” fran butiksséljaren. Hennes fraga

forvdnade oss da det tyder pa stor okunskap kring mikroplast och dess forodande konsekvenser.

2.7. PA PLATS I BUTIK

Efter att ha observerat TBS’s profil genom noga studerande av flera butiker i Goteborg, sociala
medier samt deras webbsida kan vi se ett tydligt samband med vad vi tror att TBS vill signalera
med det vara informanter forknippar med varumérket. Det vill sdga den etik som TBS arbetar
med. Overallt kan vi som konsumenter hitta information om olika etiska stillningstaganden som
gjorts och engagemang varumaérket deltar i och vill kommunicera till sina kunder. Det &r véldigt fa
av vara informanter som inte forknippat varumérket med olika etiska vérdeord.

Négot som vi ocksé observerat dr dock pa vilket sétt de véljer att vinkla informationen for att

framhidva det som siljer bést, exempelvis olika naturliga eller ekologiska ingredienser. Exempel
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pa detta dr nér vi vill 14sa ingredienserna pé vissa produkter pa hemsidan och det endast kommer
upp information om en ingrediens och man sedan méste klicka sig vidare for att ldsa resten. P de
fysiska produkterna i butik visas detta genom att man maste dra av ett klisterméarke for att 14sa
ingredienserna som star pa insidan, vilket iallafall vi inte kéinde oss bekvidma att gora da butikerna
ofta dr smé och vi dirfor alltid kénde oss iakttagna i dessa situationer. Dessutom var det inte alltid
mdjligt dd manga produktforpackningar bryts ifall man vill 14sa ingredienserna.

Niér vi vél kommit &t dessa noterade vi att &ven om produkten innehdll en bra, naturlig eller
ekologisk ingrediens tillverkad genom deras Community Trade-program s fanns dir en massa
olika kemiska beteckningar som vittnar om allt frdn tungmetaller, parabener till mikroplaster.
Manga av dessa ingredienser finns med bland de som véra enkétdeltagare tagit upp som ndgot de
vill undvika i sina skdnhetsprodukter.

De vi har kunnat utlésa fran vara informanter ar att méanga véljer att inte ldsa ingredienserna pa
TBS’s produkter d de litar pa att det de kdper fran varumairket héller den etiska kvalitet som de
eftersoker pa grund av deras image och etiska initiativ. Vi kan heller inte beskylla TBS for falsk
marknadsforing da allt gar att ldsa sig till bara man tar sig tiden. Bea, butikschef i en The Body
Shop-butik berittade for oss om varfor de ekologiska produkterna lyser med sin frdnvaro i TBS’s

sortiment.

For att en produkt far kallas ekologisk sa dr det vildigt liten médngd som behdver vara ekologiskt
egentligen i produkten och vi tycker att vi samarbetar, det vi kan ha ekologiskt det har, forsoker vi
ha ekologiskt. Aloe veran dr ekologisk, vi har aloe vera i vildigt mycket produkter. Men vissa gar
inte, vi viljer ju att jobba med vissa stammar och sant och dom har ingen mojlighet i den jorden att
kunna ha dom kraven, det dr inte det att dom dr forgiftade utan dom har inte mojlighet att ha dom
kraven och dd tycker vi att det dr viktigare att kunna sorja for sd och sd mdanga tusen mdnniskor
istdllet (Bea 48, butikschef TBS).
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3. SLUTDISKUSSION

Vi tycker att var undersokning gav oss en bra uppfattning om hur ménniskor i var omgivning
upplever sitt forhdllande till smink, vem som péverkar dem och hur de konsumerar och anvéinder
smink. Vi fick ocksa en klarare bild av hur sociala medier paverkar konsumtionen av
skonhetsprodukter for kunder i allménhet och vara informanter i synnerhet. Nir det géller etiskt
stallningstagande visar det sig att valet av “cruelty free” far foretride medan produktens pris
verkar viktigare dn Ovrig etisk hdnsyn. Det ar tydligt att vdra informanters uppfattning av The
Body Shop inte stimmer helt 6verens med foretagets profil, en uppfattning som styrks av andra
undersokningar vi tagit del av och redovisat. Sammantaget tror vi var undersékning med fokus pa
The Body Shop, utan att vara pa nagot sétt heltdckande, faktiskt har kunnat belysa hur etiska

stallningstaganden péverkar konsumtionen av skonhetsprodukter.

Det fanns flera anledningar till att det blev just TBS vi valde att fokusera pa. De har fysiska
butiker som ir lattillgéngliga for oss, deras produkter ligger i mellanprisklass, de flesta har darfor
rad att kopa deras produkter. De har ett rykte om sig att vara “alternativa” gillande miljé och
djuretik. Var syn pa dem har delvis dndrats under arbetets gang, beroende pa var respektive
bakgrund. Vi visste inte nér vi borjade att var studie delvis skulle bli en kritisk granskning av TBS
produkter. I den har vi framhallit bland annat mikroplaster och parabener som i stunder fick oss att
ge upp hoppet om en héllbar och etisk skonhetskonsumtion. Om TBS inte lyckas nir det kommer
till etik, vilka gor det? Samtidigt var det flera inslag av etisk karaktér i deras verksamhet som
overraskade oss positivt. Man kan framfor allt inte ta ifran dem att de var forst att som producent
av skonhetsprodukter engagera sig i miljoarbete, djurskydd och rattvisefragor. Detta var langt
innan dagens mainstream dir etiskt engagemang blivit en nddvindig del av marknadsforing.
Samtidigt tycker vi oss gora iakttagelsen att man som konsument kan ta The Body Shops
profilering som etiskt foretag som ursikt for att inte behdva informera sig sa noga sjilv om
produkten - inte ldsa allt det finstilta! Kanske blir motivet d& att stilla sitt samvete snarare 4n att
nodvindigtvis vilja det bista etiska alternativet. Over huvud taget hade det varit intressant att
djupare undersoka hur medvetna ‘etiska konsumenter’ egentligen &r i sina val och

stallningstaganden.
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Under vért arbete med enkit och intervjuer kunde vi ibland fa kénslan av att vara informanter
kanske inte alltid handlade pé ett sétt som stimde med de svar de gav pa vara fragor. Det dr nog

naturligt att alla vill framsta i sa god dager som mgjligt.

Om vi hade fatt chansen att gora nagonting annorlunda hade vi dndrat utformningen av en del
fragor i vér enkét och vara intervjufragor skulle ha stéllts i en mer logisk ordning som stimt béttre
med véra overgripande fragestillningar. Kanske skulle vi avvaktat ndgot med filtarbetet tills vi
haft den teoretiska bakgrunden klarare f6r oss. Nu blev det sa att véra intervjuer gjordes innan vi
kunde tillimpa strukturerna som Gabriel och Lang erbjod oss 1 The Unmanageable Consumer.
Denna tillimpning visade sig inte heller bli helt okomplicerad. Vér forsta tanke att i analysen helt
utgd fran deras ‘konsumenttyper’och anvinda dem som underrubriker i resultatdelen foll, d& vi
snabbt insag att var och en av vara informanter hamnade i flertalet av dessa kategorier. Vi

tvingades da att istéllet utga strikt fran véra fragestéllningar.

I en framtida undersokning skulle vi vilja ta upp flera av de aspekter som nu f6ll utanfér ramen for
vért syfte och kanske framfor allt ta upp ett genusperspektiv. Hur ser mén pa anvindandet av
smink? Hur anvénder de smink? Hur betraktas mdn som sminkar sig? Vi skulle ocksd onska att g
djupare i smink som identitetsmarkor - vad sdger min sminkning om mig som person, mina
asikter, mina intressen, min musiksmak? Kan man kombinera smink och idrott, smink och politik,

smink och framgédng? - Fragorna kan bli manga och svaren intressanta!
gang g g
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4. KALLOR

4.1 OTRYCKTA KALLOR

http://www.codex.vr.se/texts/HSFR.pdf

https://www.ethicalconsumer.org/health-beauty/success-body-shop-boycott

www.fairtrade.se https://www.forbes.com/sites/greatspeculations/2017/02/23/why-is-loreal-
trying-to-sell-off-natural-beauty-brand-the-body-shop/#3126¢4561523

http://hemfakta.se/mikroplaster

https://www.kemi.se/global/rapporter/2018/rapport-2-18-mikroplast-i-kosmetiska-produkter-och-
andra-kemiska-produkter.pdf

https://kurera.se/vanligt-med-skadliga-mikroplaster-har-ar-produkterna-du-ska-undvika/

https://www.Irf.se/politikochpaverkan/marknad-och-mervarden/ekologiskt/lagar-och-regler/

http://www.ne.se/upslagsverk/encyklopedi/enkel/kosmetika

https://www.rituals.com/sv-se/mag-the-history-of-make-up.html

www.thebodyshop.com/sv-se.

https://www.thebodyshop.com/sv-se/om-oss

https://www.thebodyshop.com/sv-se/ataganden/minska-vart-miljoavtryck?clear=true

https://www.thebodyshop.com/en-gb/about-us/our-commitment/enrich-product/environmental-
footprint?clear=true

https://vegobeauty.se/infobank/animaliska-ingredienser-kosmetika/

https://en.wikipedia.org/wiki/The Body_Shop

https://en.wikipedia.org/wiki/Slow_Food

Intervjuer
Intervju med ”Saga”, 2019-02-05

Intervju med "Mia”, 2019-02-07
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Intervju med “Cilla”, 2019-02-07
Intervju med Pia”, 2019-02-09
Intervju med "Moa”, 2019-02-11
Intrvju med ”Vivi”, 2019-02-14
Intervju med ”Anja”, 2019-02-21
Intervju med ”Vera”, 2019-02-22
Intervju med ”"Bea”, 2019-02-22

Inspelning och transkription finns i forfattarnas dgo.

Bildforteckning

Figur 1 & 2: Bilder hdmtade frdn The Body Shops svenska hemsida (2019):
https://www.thebodyshop.com/sv-se/ataganden/minska-vart-miljoavtryck?clear=true (Hamtad
2019-02-18) (Figur 2 &r numera borttagen fran hemsidan)

Figur 3 & 4, Bilder hamtade fran The Body Shops internationella hemsida (2019):
https://www.thebodyshop.com/en-gb/about-us/our-commitment/enrich-product/environmental-
footprint?clear=true (Hamtad 2019-02-18)

4.2. TRYCKTA KALLOR
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4.3. BILAGOR

Bilaga 1. Enkatundersokning

Enkéten finns att se pa foljande lank;

HTTPS://DOCS.GOOGLE.COM/FORMS/D/E/1FAIPQLSDFOBS 40KZQR4E9JWAFD-
O0TOT9SNINV2LPTZB3HUM2SBKQOA/VIEWFORM

Bilaga 2. Vara informanter

Observera att samtliga namn dr péhittade.

Mia, 31 ar

Arbetar med youtube och sociala medier pa heltid och hade vid intervjun

59 400 prenumeranter pé sin youtube-kanal. Mia &r utbildad make-up artist och det viktigaste for
henne ir att produkterna hon kdper dr cruelty free”, alltsa inte testade pé djur. Hon ér en flitig
anvindare av The Body Shops produkter och har vid ett tillfille haft betalt samarbete med The
Body Shop pa sin youtube-kanal.

Vera, 30 ar

Handlar p& The Body Shop regelbundet. Vera dr vegan och gillar The Body Shop eftersom de har
ett brett sortiment pd veganska produkter. Dessutom é&r allt “’cruelty free” vilket ocksé dr en
forutséttning for Vera. Att personalen i butikerna &r trevliga och hjdlpsamma och att produkterna

luktar gott dr ocksa ett plus.

Pia, 31 ar

En skonhetsintresserad tjej som inte gdrna handlar sina produkter pd The Body Shop av
miljoetiska sjil. Pia har under de senaste dren uppmérksammat att det forekommer mikroplaster 1
ménga skonhetsprodukter, déribland i The Body Shops sortiment. Dédremot har hon inget emot att

anvénda presenter hon fatt dérifran forutsatt att de ar plastfria. Hon dr dédremot positiv till att The



Body Shop forsoker vara etiskt medvetna och “forsoker komma ikapp” som Pia sjélv uttrycker

det.

Saga, 25 ar

Saga ér en sminkintresserad vegetarian och anser dérfor att det dr viktigt att sminket hon kdper ar
“cruelty free” och helst veganskt. Hon dr en aktiv anvindare av Youtube och andra sociala medier
dér hon far inspiration. Hon handlar gidrna pa The Body Shop eftersom hon tycker att de har
prisvdrda produkter med hog kvalité. Dessutom gillar hon att deras produkter luktar mycket men

papekar dven att det kan vara en nackdel eftersom inte alla dofter faller henne i smaken.

Moa, 29 ar

Make up-artist och influenser med 17.000 foljare pd instagram. Moa har tidigare inte tankt sa
mycket kring etik i sin konsumtion men har under senare tid borjat bli mer medveten efter
patryckningar av en vén och forsdker nu vilja “cruelty free”. Hon dr en trogen kund hos The Body
Shop dér banan-serien dr en stor favorit. Ddremot tycker Moa inte att deras smink dr ndgon

hojdare.

Cilla, 29 ar

Cilla arbetar som smadjursveterinér och tycker att det dr viktigt att skonhetsprodukter hon kdper dr
“cruelty free” och veganska. Cilla handlar i perioder pa The Body Shop men deras duschkrdm
finnas alltid 1 Cillas badrum. Hon &r véldigt positiv till att de dr vegan-friendly och vildoftande.

Déaremot har hon kénslig hud och vissa av The Body Shops produkter ger henne kléda.

Vivi, 19 ar

Vivi dlskar smink och dr inte feg ndr det kommer till starka farger och mycket 6gonmake. Det
allra viktigaste for henne ér att det hon kdper och anvénder ar “cruelty free” och veganskt. The
Body Shops produkter har ingétt i hennes vardagliga hudrutiner sedan barnsben da hennes
mamma dr en flitig kund och dven hon noga med att kopa sddant som inte ar djurtestat. Vivi ser
dven att sminket hon kdper dr vélpigmenterat och om produkten ska vara glittrig sd far det inte
vara mesigt. Nagot hon tycker att The Body Shop har misslyckats med, dérfor [dmnar hon sminket

och och handlar istéllet frdn hudvardsavdelningen nér hon handlar pd The Body Shop.



Bea, 48 ar, Butikschef

Bea ir butikschef i en The Body Shop-butik i Sverige och har varit anstélld i foretaget i cirka 15
ar. Under intervjun mérks det att Bea brinner for sitt arbete och for foretaget och deras olika etiska
projekt. Bea anvénder sjélv produkter fran The Body Shop varje dag och har vildigt fa produkter
hemma som &r frén ndgot annat méarke. Det viktigaste for Bea dr att produkterna fungerar for

henne och hennes hy, men har blivit mycket mer etiskt medveten sedan hon borjat arbeta pa The
Body Shop.

Anja, 24 ir, anstilld p4 The Body Shop

Anja har arbetat pa foretaget sedan hon var 16 ar och haft en rad olika tjédnster men &r just nu
extraanstilld da hon studerar. Anja ir stolt Over att att arbeta pa just The Body Shop pé grund av
foretagets etiska stdllningstaganden. For Anja dr det viktigaste att produkterna hon anvénder ér

“cruelty free” och dverhuvudtaget kinns fair, och att de ar bra och fungerar givetvis.

Bilaga 3. Information om mikroplast samt lista pa produkter frin The Body

Shop innehéillande olika typer av mikroplaster

Mikroplaster

Enligt rapporten Intentionally added microplastics in products utférd av European Commission
(DG Environment)(2017) &r mikroplaster sma fasta och vattenolosliga plastpartiklar mindre n 5
mm som &r vanligt forekommande i smink och skonhetsprodukter. Dessa partiklar dr sa sma att
de inte stoppas av filtren i véra reningsverk, spolas rakt ut i havet och leder till stora konsekvenser
for var miljo och havslevande djur. Enligt uppgifter himtade fran (www.kemi.se) sldpps varje ar

36 ton mikroplaster ut frdn vara svenska reningsverk.

Enligt dessa uppskattningar slipper hushdllen drligen ut 67-927 ton mikroplast till avlopp som gdr till
reningsverk .(www.kemi.se, s.30)
Vad giller utslépp frén andra kéllor kan det rora sig upp mot flera tusen ton per ar. Daremot vill de
understryka att siffrorna pa dessa andra utslédppskallor dr osékra.
Enligt kureras hemsida utgor utsldppen av mikroplaster fran skonhetsprodukter ddremot bara 0.1%

av det totala mikroplastutsléppet i var miljo. (www.kurera.se)



Dessa betecknas ofta i ingredienserna som polyethylene, polyacrylathe, polyacrylamide,
polypropylene polystyrene, polyamide (nylon), polyethylene terephthalate, polythylene
methacrylate, polyvinylchloride, acrylic, polymethylacrylate och manga fler. (European
Commission 2017, s.6),(www.kemi.se, s.26, 27)

Mikroplaster kan vi hitta i produkter som tvél, tandkrdm, olika typer av peelingprodukter och
duschkrdmer men dven 1 olika former av smink.

Mikroplasternas eller polymerernas funktioner i kosmetika och hudvérd ér oftast skrubbning,
rengdring och exfoliering men det fungerar &ven som emulgeringsmedel, bindningsmedel eller
filmbildning. Det kan dven ha antistatiska egenskaper och anvinds darfor ocksa i harprodukter.

(European Commission, s. 19) Det kan dven anvindas som glitter. (www.kemi.se, s.25)

Da vi pa grund av tidsbrist inte hade mgjlighet att hinna ldsa ingredienserna péd hela TBS’s
sortiment valde vi att fokuserat pd kosmetika, ansiktsvard och skrubbar med reservation for
eventuella bortfall. Alla ingredienser finnas att ldsa pa respektive produkt pd The Body Shops

hemsida (www.thebodyshop.com/sv-se)

Produkter innehéllande:

Polymethyl methacrylate

e Mascara Super Volume

e Matte Clay Concealer

e [Instaglow CC Cream - Bright Glow

e Seaweed oil-control Gel Cream

e Skin defence Multi-protection Essence SPF50
Polyethylene

e Brow Sculpt

e Matte Kajal Black

e Eye Colour Stick

e Lip Juicers

e Matte Lipstick

e Lippvard

e Lip & Cheek Velvet - poppy universal

e Lip Liner Fixer

Polyacrylate
o Tea Tree Pore Minimiser



e Japanese Matcha Tea Pollution Clearing Mask

e Maediterranean Almond Milk With Oats Instant Soothing Mask
e Amazonian Acai Energising Radiance Mask

e Tea Tree Pore minimiser

Polyacrylamide

e Shimmer Waves
e Spa of the World- french grape seed Body Scrub
e Drops of Light Day Cream

Acrylates copolymer

e Satsuma Exfoliating Body Polish
e Strawberry Softening Body Polish

Vi har dven funnit ett stort antal produkter som innehdller &mnet Acrylates/C10-30 Alkyl Acrylate
Crosspolymer, polyacrylate crosspolymer eller acrylate crosspolymer men &r osékra pa om det
klassas som mikroplast eller inte da vi 4 ena sidan kan lésa att det rdknas som mikroplast pa
rapporten pa (www.kemi.se)frdn 2018 men & andra sidan att det inte gor det enligt rapporten
utfirdad av (European Commission) fran 2017 eftersom dessa tillhor en grupp polymerer som ér

vattenlosliga.
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