FOLKLIGHET

“Trovardig kommersialism inom
kulturndringarna”

Abstract

Cultural organizations set on capitalizing on artistic ideas are subject to an industry
specific economic condition that requires a balance of art and commerce; two opposites
reflecting credibility and non-credibility. Hence, commercialization of the cultural
industries implies non-credibility in an industry insisting on symbolizing the opposite.

This study aims to demonstrate how cultural industries can attract a wide audience, while
maintaining credibility. This is done through the perspective of folksiness since its context
indicates the existence of credible commercialism.

The study demonstrate that credible commercialism is part of folksiness and is possible
thanks to the folksiness context that 1) utilizes attributes that balance and disarm
“negative attributes” creating an atmosphere of acceptance and 2) meets the consumer's

need fulfilment of identity through individualism and belonging, and 3) contains attributes
that increases loyalty.
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Tack sa mycket Micael Dahlén for ditt stod genom denna folklighetsresa

Tack alla ni som hjélp till att berdtta for oss vad folklighet &r

I kulturvdrlden bor konstvetaren
som forstar sig pa, finsmakaren
som dlskar opera och
musikalnérden som ingen vill
vara. Ar kultur for en viss person

eller kan det vara for alla?
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1. Inledning

Problem i Kulturbranschen! Kulturbidraget rdcker inte lika langt som forr! Pa Oscarsteatern i
Stockholm konstateras att det blivit ett tuffare klimat i branschen, firre salongsstolar fylls och
forestdllningsdagarna per produktion har reducerats (Cervin, Oscarsteatern). Men! Pa andra
sidan staden blomstrar publikflodet till Fotografiska, en kulturattraktion som i juni 2010 slog upp
sina portar och 2011 lockade over 370 000 besékare. (Hollingby, Fotografiska).

"Vi ar lite folkligare”

Jens Hollingby, Marketing Coordinator Fotografiska

1.1 Bakgrund

Kulturbranschen omfattas av en problematisk ekonomisk forutséttning som innebér att dess
aktorer méste balansera ekonomiskt- och kulturellt kapital. Oversatt innebér detta att hallbar
verksamhet mdjliggors genom innehall av bade det kommersiella och det kreativa/konstndrliga.
(Nielsen/Stenstrom, 2010). Svérigheten beror av att elementen &r motpoler till varandra varvid de
kulturella virdena forstors av ekonomiska virden (Schultz Nybacka, 2011). Ddarmed kan
anviandandet av den ena, ske pa bekostnad av den andra; generering av inkomst kan skada det
konstnérliga uttrycket och tvirtom. Men avsaknaden av den andra leder till forfall; endast
kulturellt kapital (avantgardism och kulturelitism) innebir en for liten marknad, medan ett innehall
av enbart ekonomiskt kapital (masskommersialism) infe dr trovirdig och dirmed inte ldngsiktigt
hallbar. Kapitalbaserna har diskuterats dnda sedan 1960-talet d& sociologen och
kulturantropologen Pierre Bourdieu definierade det ekonomiska kapitalet som materiella tillgdngar
1 kombination med affarsmassig forstaelse och det kulturella kapitalet som ’god smak”. Att finna
den ritta ingrediensméngden av kulturellt och ekonomiskt kapital &r ett pagdende skande for
kulturforetag vérlden 6ver och balansen kan ofta vara helt avgdrande for kulturaktdrens fortsatta

verksamhet (Bourdieu, 1984).

Den svenska kulturbranschen definieras som kulturndringarna (Tillvixtanalys, 2009) och
omfattas av s& manga som 200 000 ménniskor (SCB, 2007). Eftersom en stor andel av landets
befolkning paverkas av den ekonomiska forutsattningen gillande kommersiellt och konstnarligt ar
problematiken vérd att belysas. Det finns behov av en vélfungerande kommunikationsstrategi mot

en bredare publik for manga kulturorganisationer och detta géller speciellt for foretag utan statligt



bidragsstdd, som dr beroende av forsiljningsintikter. Vidare dr detta behov inte uttalat eller
uppfattat, di det finns en stor misstro till marknadsforing inom kulturen (Lee, 2005). Aven om det
ekonomiska kapitalets kommersialism kan skada en kulturaktors 1angsiktiga verkan behovs det
likvél ett alternativ som lockar en bred audiens. Konkret behovs ett recept pd en
kommersialisering som dr trovdrdig. Dock dr en kommersialisering inte ett framgangsrecept inom

ramen for teorin om ekonomiskt och kulturellt kapital da den &r just icke trovdirdig.

Reflektion av folklighet som framgangsfaktor inom kulturndringarna gjordes efter diskussion med
marknadskoordinator Jens Hollingby, som omndmnde Fotografiska som folklig. Eftersom
kulturniringarnas problem dr att en kommersialisering inte dr trovérdig dr folklighet intressant da
enligt Andersson (2004) dkar trovérdigheten av folklighet! Folklighet &r sparsamt definierad och
avses enligt Nationalencyklopedin som populdr, vanlig om kultur och Svenska Akademins
Ordbok som nationell, ldmpad for folket, populir, enkel. Folklighet associeras generellt till forna
traditioner som hdrstammar frn svensk allmoge och Sveriges landsbygd (Ling, 2001;Ternhag,
2001). Narmare nutid diskuterar universitetslektor Karin Strand (2004) i artikeln
Schlagerfestivalen: Folklighet i fordndring en intressant ingang. Hon menar pa att tidigare attacker
mot melodifestivalens ogenerade kommersialism och déliga smak senare blev gemensamhet och
underhéllning varvid fenomenet borde erkénnas folkligt. Folkligheten 2012 ar spannande d4 den
verkar kunna formas 6ver en smal tidshorisont. I TV-programmet “Sd mycket béittre” finns artister
som dver en sdsong fatt igdng sina karridirer med raketfart. I stillet for att klassas som negativt
kommersialiserade genom att ha salt ut sig sjdlva” kan det spekuleras i om de blivit positivt

kommersialiserade genom att de blivit folkkdra.

Vidare spekuleras i denna studie att folklighet konsumeras pa samma sétt som kultur. Kultur
konsumeras inte genom produktens tekniska funktionalitet som till exempel skydd mot kdld, utan
genom dess kulturvirden (Tillvixtanalys, 2009). Throsby (2001) menar pa att kulturprodukter
avviker frdn 6vriga produkter och tjdnster genom att de innehaller specifika attribut och vérden.
Han bendmner dessa kulturvirden (cultural values) till det historiska, estetiska, andliga, sociala,
symboliska och autentiska. De kulturvdrden som dr forenliga med folklighet dr det sociala som
skapar socialt ssmmanhang mellan individer (Gemenskap vid Melodifestival), det historiska som
tillfredsstiller behov av historisk forankring (Forna traditioner och svensk allmoge) och det

autentiska som skapar kénsla av originalitet och genuinitet (Artisten i S& Mycket Bittre).



1.2 Problematisering

Balans mellan ekonomiskt- och kulturellt kapital inom kulturndringen dr en
marknadsforingsproblematik avseende kommunikation och positionering d& det konstnérliga
uttrycket gor ansprak pa det individuella medan det kommersiella vinder sig mot en bred massa.
Det konstnérliga uttrycket kan ibland anses vara for svarforstaeligt for att locka en bred massa,
medan kommersialisering av kultur istdllet innebér att man tummar pa det konstnirliga uttrycket.
Trovérdigt eller inte trovardigt, det dr fradgan, och for att dverleva i branschen madste dessa tva

motpoler ndrvara. Darmed uppstar studiens huvudsakliga problematisering:
Hur kan en kulturorganisation locka en bred massa och samtidigt bevara sin trovirdighet?

For att undersdka mdjligheterna kring masskommunikation inom kulturnéringarna tar studien
hirmed ett steg tillbaka, fran Bourdieus erkidnda dimension av kulturellt och ekonomiskt kapital,
och belyser kommunikationsproblematiken ur perspektivet Folklighet: ett fenomen dar forfattarna
observerat tendenser av trovardig kommersialism. Folklighet anses vidare vara ett relevant
perspektiv att studera problematiken ur dé kulturella konsumtionsvirden som utgdr grunden inom
kulturnéringen &dven observerats inom folklighet; det sociala-, det historiska- och det autentiska
vérdet. Studien onskar dirmed undersdka huruvida Folklighet kan bidra till uppbyggnad av
trovdrdig masskommunikation, det vill sdga hdllbar kommersialism. Emellertid uppstér viss
problematik med tanke pa fenomenets ringa forekomst i varken svenska uppslagsverk eller
akademisk teori varvid dess koppling till marknadsforing inte &r omskriven om ens patinkt. For att
forsta folklighetens effekter samt hur de kan vara behjélpliga for marknadsforing inom
kulturniringarna krivs forst en grundlig definiering av fenomenet. Ddrmed uppstar det forsta

intresseomradet:

”Vad ir folklighet?”

Med denna forskningsfraga sokes forstaelse for hur folklighet uppstér, dess bestdndsdelar samt
mdjliga kinslomassiga effekter. Detta anses skapa en bred och heltickande grund for att sedan

skapa vidare forstaelse kring studiens huvudsakliga problematisering.

Vidare ér personen som konsumerar folklighet gemene man, det vill sdga vem som helst och

ddarmed alla. Folklighet innebér alltsa en bred segmentering. For att forstd hur dessa konsumenter



relaterar till och reagerar pé folklighet viljer studien att fokusera pd segmenteringsvariabeln
behov, som ér en betydande variabel i att forklara konsumentbeteende. Generellt sett kan ségas att
kundsegmentering bygger pa identifikation av gemensamma bestdndsdelar inom en population for
att sedan kunna rikta ett enhetligt meddelande som gruppen kan och vill ta till sig. Om en generisk
faktor kan pdvisas som uppfyller gemene mans behov finns grund for en mojlig
massmarknadsstrategi samt kommersialisering. For att undersdka behov som gdller for alla
anvinds teori om hur ménniskan skapar sin identitet genom belonging och identity. Dessa
behandlar méanniskans konfliktande behov av individualism (McGuire, 1979) och

grupptillhorighet (Ryan & McLoughlin, 1999). Darmed foljer det andra intresseomradet:
”Hur uppfyller folklighet behovet av identitetsskapande?”

Forutom att studera hur folklighet forhaller sig till de konfliktande behoven av individualism och
grupptillhorighet finns dven intresse att undersdka huruvida det hér kan finnas skillnader folkliga

fenomen emellan.

Slutligen avser studien att ge ndrmare klarhet i huruvida folklighet skulle kunna anvéndas som
marknadsforingsverktyg. Eftersom studien spekulerar kring folklighet som en slags positiv
kommersialism 6nskas att underska huruvida folklighet direkt kan kopplas till konkreta positiva
kommunikationseffekter. Studien fokuserar pd termen lojalitet d4 kundretention &r av stor vikt
inom kulturniringen samt att tidigare studier (Bloemer & Ruyter, 1999; Matthew Thomson, 2006)
pavisat korrelation mellan positiva kénslor, kundnéjdhet och lojalitet. Darmed utesluts inte andra
métverktyg sdsom informationsspridning och betalningsvilja, men tidsaspekten tvingar oss att gora

en avgransning. Didrmed formuleras ett tredje och sista intresseomrade:

”Kan folklighet skapa lojalitet?”

1.3 Syfte och undersokningsfragor

I enhéllighet med studiens huvudsakliga problematisering (hur kulturorganisation kan locka en
bred massa och samtidigt bevara sin trovérdighet) samt efterfoljande folklighetsresonemang blir

studiens syfte att besvara foljande huvudsakliga forskningsfriga:



Skulle folklighet kunna anvindas som ett framgdngsrikt kommunikationsverktyg inom

kulturniiringarna?

Den huvudsakliga forskningsfragan bryts ner i tre underkategorier som tillsammans aterkopplar

till studiens syfte och ger ett mer komplett resonemang kring den huvudsakliga forskningsfragan:

1. Vad ar folklighet?
(A) Vilka byggstenar bestar folklighet av?
(B) Vilka effekter skapar folklighet?

2. Vilka konsumentbehov uppfyller folklighet?
(C) Hur adresserar folklighet behoven av grupptillhorighet och individualism?

3. Kan folklighet ge upphov till positiva kommunikationseffekter?
(D) Kan folklighet ge upphov till lojalitet?

1.4 Perspektiv

Uppsatsen utgér fran ett konsumentperspektiv varvid konstnérens asikt och paverkan ldmnas
utanfor. Darmed undersoks problemet mellan konst och kommers endast utifrén hur konsumenten

relaterar till fenomenet.

1.5 Avgriansningar

Dokumentation av termen folklighet dr bristfillig varvid en bred utgdngssyn kommer antas.
Fenomenets geografiska omfattning avses till Sverige vilken dr en naturlig grans given befintlig
folklighetsdefinition; nationell. Tidsrymden av uppsatsen tillater inte att finga uppfattning av
folklighet utifran alla Sveriges horn, varvid byggs perspektivet av respondenter i
Stockholmsomradet. Underdkningen syftar till att pdvisa kommunikationsmdjligheter inom
kulturndringen som innefattas av estetiska verksamheter som till exempel; teater, dans och konst

(Nielsen/Stenstrom 2010). Men applicering av kommunikationsaspekten édr endast generell for



branschen. Det ér viktigt att vara inforstddd i att kulturniringens aktorer skiljer sig stort da de har
olika uppdrag och forutsittningar; kommersiell-’konstnérlig afférsstrategi; varu-
/tjdnsteproduktion; unik/massproduktion eller kreatdrs-/entreprendrsdriven (Nielsen & Stenstrom,
2010). Darmed kommer kommersialiseringsaspekten som undersoks passa vissa aktdrer mer eller
mindre beroende pa uppdrag och forutsittning.

Ramen for undersokningen folklighet varvid infallsvinkeln avgrénsas till de personer, varumirken
och sammanhang som av respondenterna anses folkliga. Eftersom fonstret for undersokningen ér

stort ges fokus och riktning av studiens teoretiska ramverk och undersékningsfragorna.

1.6 Definitioner

1.6.1 Konst och Kommers (ekonomisk forutsittning)
Balans av dessa motpoler géller som kulturniringarnas problematiska ekonomiska forutséttning.

De har sitt ursprung i Bourdieus ekonomiska- och kulturella kapitalbaser och &r konfliktande for
att de kulturella virdena forstors av de ekonomiska (Schultz Nybacka, 2011). Implikationen for
konsumenten dr att konsumenten inte tror pa konstnéren som “’salt sig sjalv’’ men vill heller inte
kopa sddant som hen inte forstér eller kan identifiera sig med. Varvid motpolerna dven kan ses
som konflikt mellan trovardighet och kommersialism (eftersom konst representerar trovardighet i

balansen mellan konst och kommers).

1.6.2 Individualism och Grupptillhorighet (identitetsskapande)
Teori beskriver hur konsumtion i grupp formar identitet (Holt, 1995) och att grupptillhorighet

och social tillhorighet &r ett viktigt ménskligt behov (Ryan & McLoughlin, 1999). Vidare finns
teori som visar pd att konsumenten dven har behov att visa sig unik (Need for Uniqueness)
varvid médnniskan har behov av att visa sin individualitet (McGuire, 1979) eller sitt personliga
uttryck infor andra. Vidare talar Bauman (1983) om hur ménniskans uppfyllelse ér en stindig
konflikt mellan identity och belonging varvid det personliga uttrycket och grupptillhérighet dr
motpoler till varandra. Denna studie kommer att anvidnda individualism for att beskriva behov
av att pavisa personens individualitet eller det personliga uttrycket. For grupptillhdrighet och

social tillhdrighet anvidnds grupptillhérighet.

1.6.3 Konst och Kommers mot Individualism och
grupptillhorighet

I studien ses dverforbarhet mellan identitetsskapande & kulturnédringarnas ekonomiska

forutséttning. Denna dverforbarhet kommer anvédndas ldngre fram i studien for att underbygga
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troviardig kommersialism. Konst och kommers ses innehalla funktioner som motsvara
individualism och grupptillhérighet. Det kulturella kapitalet isolerat innebér uttryck som
avantgardism och kulturelitism. Kulturelitism handlar ofta om avstdndstagande fran
populdrkulturen och ett hyllande av sddant som séllan uppskattas av breda befolkningsgrupper och
avantgardism ses locka en nischad publik. For att se till konsumentens identitetsuppfyllelse ses
detta resonemang som Overforbart pd minniskans behov av att visa sig unik (individualism). P&
samma sétt uppfattas den andra motpolen kommers som appellerande till identitetsskapande av

grupptillhorighet.

2 Teori

Ett avsnitt dir relevant teori kombineras till ett ramverk som ger studien styrka och validitet.
Teoretisk avgrdnsning anknyter till studiens forundersokning; samtal med
marknadsforingsansvariga hos tre stora aktérer inom kulturndringarna: Oscarsteatern,

Fotografiska samt Stadsteatern.

Konceptet Folklighet har funnits linge men dr undermaéligt kartlagt. Nuvarande kunskapslédge
baseras pé svensk kulturhistoria och populédrkultur da forskningsenlig dokumentation &r bristfallig.
Relevanta aspekter sdsom definition, teoriavsnitt och vergripande modeller lyser med sin
franvaro. Studiens analys underbyggs ddrmed av en teoretisk referensram som bedoms relevant i

forhéllande till forstudie, syfte och avgrinsning.

Studiens teoretiska ramverk skapas utifran teorier kring tre olika omraden: Folkliga Sammanhang,
Folkligt Identitetsskapande samt Folklig Lojalitet. Tillsammans besvarar teorierna hur dessa tre
aspekter tar sig uttryck i folkliga fenomen och kommer senare att sittas i relation till studiens
empiri 1 syfte att besvara hur folklighet skapar kommersialiseringsmojligheter inom

kulturnéringarna.

2.1 Folkliga Sammanhang

Enlig Svensk kulturhistoria anses folkdrdkter, folkdans och folkmusik hdrstamma fran svensk
allmoge och Sveriges landsbygd (Ling, 2001; Ternhag, 2001). I modern tid har dessa fenomen
ddremot tagit ny vindning och kopplas inte sdllan ihop med finkultur. Begreppet “Folklighet” dr

emellertid ett kdnsloladdat fenomen som i medier och finkulturella sammanhang ofta anvinds som
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samlingsnamn for lagstatuskultur och medelsvensson (Dziurlikowska, 2012; Axner, 2011).
Forstudien lyfte ddaremot folklighet i ett positivt sammanhang, med koppling till framgangar inom
svensk kulturndring (Fotografiska). Sammantaget kan folklighet sdigas knyta an till teorier kring

svensk kultur.

2.1.1 Nationsuppfattningar

Kotler (2002) fordjupar sig i teorier om hur forestdllningar om hemmanationen paverkar
konsumenters attityd till dess produkter och tjanster. Hans resultat visar hur konsumenter
genomgéende anvdnder hemmanationen som en kvalitetsindikator och bekréftar ddrmed
nationsforestéllningar som starkt attitydpaverkande. Kotler behandlar olika moderatorer, bland
annat den kulturella dimensionen, varvid individualism och kollektivism anses kunna forklara

varfor konsumenter foredrar produkter fran hemlandet 6ver importerat.

2.1.2 Kulturell konsumtion
Throsby (2001) skapar viktig insikt i kulturella konsumtionsvanor. Han forklarar i sin bok

Economics and Culture hur en tjdnsts virde for anvéndaren bestér av olika dimensioner dér
tekniskt funktionella védrden dr en del och kulturella virden en annan. Han diskuterar specifika
“bruksvérden” som utmaérker just kulturella tjédnster och produkter dér sex huvudsakliga
karaktéristika anses utgora grunden till den kulturella konsumtionen: 1) estetiska, 2) andliga, 3)
sociala, 4) historiska, 5) symboliska och 6) autentiska. Denna nomenklatur har dberopats for att
avgransa kulturniringar (Alfredsson, 2009) men dven for att djupare forsta hur vi konsumerar.
Throsbys studie uppmirksammar hur narvaron av kulturella virden &r av 6vervéigande positiv vikt

hos de flesta produkter och tjanster, kulturnéringar eller e;j.

2.1.3 Konsumtion i sociala grupper
Throsbys kulturkonsumtion dterspeglas till viss man av Holt, vars studie belyser

konsumtionsvanor i grupp och den sociokultur som utvecklas déiri. Enligt Holt handlar konsumtion
inte bara om en produkt och dess fordelar utan om hur vi anvénder oss av konsumtionsobjekt pé
olika sétt for att interagera med ménniskor runtomkring (Holt, 1995). Den sociala aspekten
aterspeglas dven av forstudien, dér representanten fran Fotografiska anvinde begrepp som
“interaktion” och “social tillstéllning” for att beskriva huvudkomponenterna i deras koncept. Detta
motiverar djupare forstielse kring sociokulturell gruppkonsumtion. Holt beskriver fyra
interpersonella dimensioner som beskriver hur vi konsumerar: upplevelsekonsumtion,
integreringskonsumtion, lek och klassificering. Tjénsten skapar alltsé virde for konsumenten dels

genom direkta reaktioner pa dess attribut, dels av hur folk anvénder sig av dess symboliska véirden
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for att forma sin ideala identitet (man kan dven anpassa sin identitet till institutionaliserade normer
och uppfattningar), dels som ett verktyg for att interagera med andra konsumenter och slutligen for
att klassa sig sjélva infor specifika personer. Sammanfattat faststdller Holt konsumtion av
produkter/tjinster som en méngfacetterad aktivitet. Det dr inte bara en upplevelse (som kan
uttrdka, underhélla eller forskriacka), utan anvénds dven for andra &ndamal: for att imponera, skapa

vanner eller for lek.

2.1.4 Kulturellt och Ekonomiskt Kapital

I introduktionen lanserades kulturellt och ekonomiskt kapital som centralt for studien av
folklighet. Termerna hdrstammar frén ett teoretiskt ramverk skapat av den franska sociologen
Pierre Bourdieu som i sin helhet angriper strukturen och mekanismen som driver samhéllet.
Ekonomisk vetenskap i sig ar otillricklig for att beskriva utformningen av samhillet utan
forstaelse behovs for alla former av vinst och kapital, hur de stér sig individuellt samt hur de
samverkar for att underbygga social stillning i samhéllet (Bourdieu, 1986).

Enligt Bourdieu drivs var sociala verklighet av tre olika former av kapital; ekonomiskt, kulturellt
och socialt, varav klasstillhdrigheten beror pa den totala méngd kapital en person har tillgang till.
Bourdieu framhéver dock kulturellt och ekonomiskt kapital som mest verksamt i de utvecklade
samhillena (Bourdieu, 1994) Ekonomiskt kapital handlar om materiella tillgdngar samt kunskap
om ekonomins spelregler (Bourdieu, 1979). Kulturellt kapital innefattar fortrogenhet for finkultur
och brukande av ett kultiverat sprak. Makt kan med andra ord tillges den som har ”god smak”. Det
finnas en viss svarighet i ackumulering av bdda dessa symboliska virden enligt Bourdieu eftersom
det kulturella kapitalet utmérks av en flyktig relation till pengar. Kulturndringarnas uppenbara
svérighet att ackumulera bade kulturellt och ekonomiskt kapital far teoretisk forankring da, som
Bourdieu uttrycker det, kulturella personer "misskénner sdvil den symboliska ekonomien som
dess relationer till det materiella”. Med andra ord, kulturellt kapital kopplas ogédrna till ekonomisk
vinning, trots att stora mangder symboliskt kapital i praktiken ofta leder till de fordelar som

ekonomiskt kapital ger (Bourdieu 1984).

2.1.5 Kulturnéringen: trovardig eller kommersialiserad
Denna problematiska balansgang diskuteras &n idag och anses vara branschspecifik inom

kulturnéringarna (Nielsen/Stenstrom, 2010). Krasst sett kan forhallandet omformuleras till en
dragkamp mellan kommersialism och trovérdighet, ett férhillande som dven lyftes under
forundersokningen. Representanter for Oscarsteatern och Fotografiska framhédvde bada
svérigheten att attrahera folk som deras huvudsakliga problem och att man ddrmed maste anpassa

sitt utbud till vad man tror massan vill ha. Representanten fran Fotografiska instimmer genom att

12



uttryckligen beskriva vikten av att dra folk samtidigt som man vill undvika att klassas som en sell-
out.

Palm och Viberg (2009) bekriftar vad Bourdieu samt forundersdkningen problematiserat i sin
studie 1 konsten att balansera kulturell och ekonomisk kapital. Deras forskning fastslar
balansgéngen mellan, som de uttrycker det, krddd” och kommersialism som essentiell inom
kulturnéringen for att kultursjélar ska kunna leva pa sin konst. De krdvande omstdndigheterna
problematiseras av forfattarna genom paradoxen av att a ena sidan dra en stor publik for att kunna
kapitalisera pa sin idé samtidigt som man vill undvika en opersonlig stimpel. Problematiseringen

generaliseras till en mangfald av industrier som beror av kombinationen néringsliv och kultur.

2.1.6 Studiens bidrag

Trots att detta teoretiska ramverk ger god kunskap om de generella krafter som verkar préigla de
sammanhang som folklighet verkar i, ger de ingen forklaring till hur dessa krafter samverkar for
att folklighet ska uppstd. Teorin &r bristfdllig i att pa ett mer specifikt plan, detaljera variablerna
som utgor folklighet. Darmed dmnas undersdka vilka kombinationer av attribut som utgdr

folklighet.

2.2 Folkligt identitetsskapande

Kulturndringarnas huvudsakliga spelplan domineras av en balansgang mellan trovirdighet och
kommersialism och detta forhdllande appliceras pd folklighet. Forhallandet reflekteras inte bara i
Bourdieus teorier om social dominans utan dterspeglas dven i teorier om konsumentbeteende.
Konflikten dr symbolik for tva grundldiggande konsumentbehov, som ofta stills mot varandra men
som bada mdste tillgodoses. Det handlar om identitetsskapande och den stdndiga konflikten

mellan behov av individens uttryck och behov av grupptillhorighet.

2.2.1 Individualism och social tillhorighet

Maslows Behovstrappa (1943) dr den mest vilkénda forklaringsmodellen som konkretiserar hur vi
prioriterar grundldggande behov. De fysiska behoven sdsom mat, vatten och virme, dr de mest
fundamentala utan vilka vi inte dverlever. Nér vél dessa behov tillgodosetts soks trygghet, nagot
som Sverige kan ségas vara god leverantdr av. Nérvaro av de tre dversta trappstegens dr inte lika
sjdlvklar. De kan sammanfattas i ett behov av grupptillhdrighet och identitet, ddr den senare f6ljer
den forra. Denna hierarki dr dock inte langre helt sjélvklar da avvdgningen mellan identitet och
grupptillhorighet har blivit en av generation Y's framsta kélla till konflikt (Bauman, 1983). Dar

konflikten som ndmnts tidigare géller mdnniskans identitetsskapande genom bade social
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tillhdrighet (Ryan & McLoughlin, 1999) och uppvisande av sin individualitet (McGuire, 1979).
Glasman och Prytz (2009) uttrycker hierarkin sa som att den sociala tillhorigheten utgor arenan pa
vilken vi skapar vart personliga uttryck. Man vill avvika men inte s& mycket att man helt avviker
fran gruppen. Deras studie ér inriktad pd modebranschen men slutsatsen pekar dndd pa hierarkin

behoven emellan som flytande och konflikten som stidndigt aktuell.

2.2.2 Identitetsskapande och Branding

Teorin sdger att vi anvdnder oss av varumérken for att berétta en historia om oss sjédlva (Belk
1988, Walker 2008, Holt 1995, Warde 1994, Jung 1968). Belk forklarar att vi konstruerar vér
identitet genom att inkludera saker i vr omgivning vi anser vara personliga. Detta kan innebira
allt ifran familj, klddesplagg och platser till saker vi skapat eller landet vi bor i. Belks teori
vidareutvecklas av en mingd studier dir konsumtion bekréftas som en central del i hur vi uttrycker
var identitet (Warde 1994, McLoughlin 1999, Shankaar 2002). Bauman (1982) forklarar det som
att konsumtionsvalet i vilutvecklade ldnder ofta innebédr den ultimata friheten, varfor det har blivit
ett populért verktyg for autonomiskt personligt uttryck. Bauman framhéver dock att &ven behovet
av grupptillhorighet mittas med konsumtion, men uttrycks da istillet i vért val av livsstil. Ryand
and McLoughlin (1999) utvecklar forstaelsen kring konsumtion och grupptillhdrighet dé deras
studie visar pa att konsumtion gor det mojligt for individen att agera ut olika roller, vilka skapar
vérdefulla lankar till samhillen och sociala grupper. Gouldin, Shankaar och Elliott (2002) tar
diskussionen ett steg lingre dé de visar att rollerna vi skapar inte behdver vara ett “lifestyle
commitment”, utan att de snarare utgdr en frigérande kraft som bottnar i vir postmoderna
fragmenterade verklighet. Vi har ett behov av socialt luftombyte varfor vi gérna véxlar roller och
varfor tillfalliga grupper ddrmed latt uppstér. Vare sig individen sedan ér postmodern eller mer
klassiskt lagd sé fir studien dnda relevans genom att peka pa en generell sanning: individens

konstanta behov av grupptillhorighet.

2.2.3 Historieberdttande (Storytelling)

Woodside, Sood och Millers (2008) menar att inte bara identitetsskapande utan néstan all
kommunikation pdverkas av ett historieberdttande. Enligt deras studie dr dramatisering och
historiebaserad kommunikation mer effektiv dn ett rent informationsbaserat uppliagg. Detta géller
framst 1 vardagsliknande situationer med mal att uppmuntra delaktighet och engagemang, tva

attribut som forundersdkningen anser centrala hos folkliga fenomen.
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2.2.4 Studiens bidrag

Trots att detta teoretiska ramverk ger god forstaelse for individen och dess grundlidggande behov
av individualism och social tillhorighet skapas fragetecken kring hur folklighet forhaller sig till

dessa behov. Ddarmed @mnas undersoka i vilken utstrickning behoven tillfredsstélls av folklighet.

2.3 Folklig Lojalitet

Da studien dmnar forstd huruvida folklighet innehaller positiva effekter som lojalitet, word-of-
mouth och betalningsvilja anknyts till teori med emotionella forklaringar. Detta dr relevant for
kulturndringarna som i enlighet med forstudien handlar om ett upplevelsebaserat koncept ddir

framgdng beror pa huruvida besdket frammanar positiva kéinslor.

2.3.1 Positiva kénslor och tjanstemarknadsforing
Bloemer och Ruyter (1999) framhiver vikten av kdnsloméssiga faktorer inom

tjanstemarknadsforing, d& deras studie visar pa att positiva kinslor kring kdpet av en tjanst
paverkar graden av kundndjdhet och ddrmed lojalitet. Studien behandlar specifikt kop som innehar
en relativt hog involveringsfaktor. Bloemer och Ruyter definierar detta som “nér tjénsten levereras
under en ldngre tidsperiod och dér kunden i ménga fall dr aktivt involverad”. Detta kan &terspeglar
situationen for en méngd aktdrer inom kulturnéringarna bland andra forstudiens repondenter
Oscarsteatern och Fotografiska. Teorin kan ddrmed sdgas knyta vél an till folkliga sammanhang

som priglas av bdde sociokulturell interaktion och kulturella upplevelser.

2.3.2 Kulturvérdens emotionella effekter
Att folklighet knyter an till teorier om kinslomaéssiga effekter bekriftas av Throsby (2001), som

menar att kulturprodukter formedlar sociokulturella viarden och visar pd mdjliga sociokulturella
effekter som konsumtion av dessa skulle kunna resultera i. Sociala viarden skapar sociala
sammanhang mellan individer varvid gemenskap och avslappnad stimning ldttare utvecklas.
Historiska vérden tillfredsstéller behovet av forankring vilket underléttar for uppkomst av
trygghet. Autentiska virden skapar 6ppenhet och trovérdighet. Throsby pavisar hdrmed att

nirvaron av kulturviarden underlittar for kanslobetonade effekter att utvecklas.

2.3.3 Personliga Relationer skapar Lojalitet

Matthew Thomson (2006) visar pa vikten av relationer och personlig kommunikation for att
lojalitet ska uppsta. Hans perspektiv utgér ifran Human Brands, en strategi dér vilkénda ansikten

sdtts att personifiera foretag. Sa ldnge den genererar igenkénning, autonomi och inte stéller sig
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over konsumenten kan personlig kommunikation skapa starka relationer. Studien visar sedan pa
hur kdnslorna som underbygger relationen paverkar lojaliteten; stirks kénslor som kérlek och

hingivenhet sd stérks relationens kvalité, vilket dkar lojaliteten.

2.3.4 Identifiering skapar positiva effekter

Det finns en generell tendens hos foretag att strava mot att ses som individer snarare dn
organisationer (Plummer, 2000). Tidigare forskning pekar pd att konsumentens identifiering med
ett varumérke skapar marknadsforingsmissigt positiva effekter sdsom okad preferens och
anviandning (Sirgy 1982), 6kade kénslor (Biel 1993), dkat fortroende, lojalitet (Fournier 1998,
Freling & Forbes 2005) och word of mouth (Kim, Han & Park, 2001). Aven Aaker bekriftar detta
men framhéver dven olika dimensioner av Brand Personality som appellerar till olika delar av
jaget; jag eller mitt ideala jag (Sirgy, 1982), och dirmed kan anpassas beroende vilka kdnslor som

vill lockas fram.

2.3.5 Marknadsmaissiga effekter

For att skapa forstaelse kring huruvida folklighet kan anvéndas i marknadsforingssyfte anvinds
teorier utformade av Yu och Dean i studien The contribution of emotional satisfacion to consumer
loyalty (2001). Deras huvudargument &r att bdde positiva och negativa kénslor skapar lojalitet.
Vidare indikerar deras studie att positiva kédnslor bast forutspar bade generell lojalitet samt positiv

informationsspridning: word of mouth.

2.3.6 Studiens Bidrag

Sammanfattningsvis kan sédgas att detta teoretiska ramverk ger god inblick 1 hur kultur och kénslor
kan framkalla positiva kommunikationseffekter sasom lojalitet, betalningsvilja samt word-of-
mouth. Teorin dr emellertid otillricklig i att forklara huruvida folkliga fenomen innefattar
kénslobetonad kommunikation. Ddrmed 6nskas undersoka huruvida kénslor inom folklighet kan

kopplas till positiva effekter.

3 Metod

Ett avsnitt ddr fullstindig insyn i det praktiska vetenskapliga arbetet ges (Svenning, 1997).
Avsnittet inleds med hur dmnet for uppsatsen identifierats. Ddrefter beskrivs vetenskaplig

metod samt hur studien genomforts. Avsnittet avslutas med en kvalitetsgranskning.
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3.1 Forundersokning- Uppsatsamnets uppkomst

Balansen mellan konst och kommersialism var av stort intresse varvid mer kunskap av vad denna
vérdepluralism innebar for organisationer inom kulturniringarna efterstrdvades. Detta bidrog till
djupintervjuer med marknadsansvariga pé tre véletablerade kulturnéringar i Stockholm;
Stadsteatern, Fotografiska och Vickys Nojesproduktion (Oscarsteatern). Diskussionerna var breda
och behandlade aktorernas syn pad marknaden de agerade i och uppfattningen de hade om sina
egna framgéngar samt hur de stillde sig till att balansera det kommersiella och konstnérliga. Dock
banade dessa diskussioner vég till ndgot annat in ekonomiskt- och kulturellt kapital som ensam
forklaring till hdllbar verksamhet. Detta ndgot annat var inget huvuddmne diskussionerna utan ett
litet ord som uppkom ndgon gang under samtalen. Men det var ett litet ord som fastnade direkt da
dess potentiella kraft hade identifierats. Det var ett fenomen som inte kunde forklaras med enbart
motpolerna av kulturellt och ekonomiskt kapital. Ett fenomen som verkade innehélla en sfir av
olika motpoler och attribut. Ett fenomen som fangade gemene man samtidigt som den gav

utrymme for individens séregna uttryck. Folklighet.

3.2 Vetenskaplig metod

Problematiken kring folklighet angreps genom en hermeneutisk vetenskapssyn och en induktiv
ansats. Vidare beskrivs hur problemformulerings karaktdr var mest ldmpad att undersékas

kvantitativt.

3.2.1 Vetenskapssyn

Eftersom folklighetsfenomenets karaktir dr komplext och subjektiv speglas uppsatsen ur ett
hermeneutiskt perspektiv. D4 samhéllsbilden konstant fordndras bor fullstdndiga generaliseringar i
likhet med naturvetenskaplig forskning ej goras (Saunders M, Lewis P, Thornhill A, 2003) da
folklighet dr dynamisk och formbar med tiden.

3.2.2 Vetenskaplig ansats

Undersokningen angreps induktivt eftersom det inte tidigare gjorts undersdkningar och hypoteser
kring fenomenet folklighet och dess kommunikationspotential. Teori &r resultatet av en induktiv
forskningsansats (Bryman & Bell, 2010) varvid utgdngspunkten i undersokningen inte utgér fran

teori utan frdn empirisk data. Relevant teori for undersokningen sammanstilldes efter
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forundersokning med marknadsansvarige pa Stadsteatern, Fotografiska och Vickys
Nojesproduktion. For insamling av data valdes en kvalitativ metod, for att kunna beskriva,
forklara och tolka (Ahrne, 2011) och finna viktiga faktorer som inte fangas genom en kvantitativ
undersokning. Eftersom folklighet dr ringa definierat och inte omskriven i akademiska rapporter
kravdes en djupare forstéelse och dirmed en explorativ inriktning. Dessutom ldmpade sig
uppsatsfenomenet att undersokas i ett kvalitativt omfang, da det uppmérksammats i olika former
sasom personer, varumirken och aktiviteter. Det dr den ménskliga kdnslan och synen for

fenomenet som Onskades faststéllas.

3.2.3 Tidsperspektiv

Syftet att definiera folklighet och dess potentiella anvandning som kommunikationsverktyg &dr en
tvérsnittsundersokning och géller for nutiden och vad som ér folklighet idag. Dock dmnar den
kvalitativa unders6kningen att sétta folklighet i en historisk tidsrymd genom att koppla dagens
folkliga fenomen fran nutid till datid. Det 14ggs en tyngdpunkt i att soka forstaelsen for folklighet

SOm process.

3.3 Kvalitativ Undersokning — Fokusgrupper

Den kvalitativa undersokningen gjordes med fokusgrupper som utgjordes av tva respondentblock.

Empirin fran dessa har legat som grund for undersokningens slutsatser.

Datainsamling gjordes genom fokusgruppssamtal dér en liten grupp ménniskor diskuterade ett
forbestamt &mne (Wibeck, 2000). Fokusgrupp har valts framfor personliga intervjuer dd mening
om hur man forstar ett fenomen skapas i diskussion med andra (Bryman & Bell, 2010) och
kontexten bidrar till nya synsitt av @mnet (Bill, Johannisson & Olaison, 2009). Vid utforande av

fokusgruppsundersdkning anvéndes frimst arbetssitt beskriven av Wibeck (2000).

3.3.1 Innan Fokusgruppen: antal grupper och urval
Ett flertal fokusgrupper 6nskades for att kunna identifiera generella fenomen (Morgan, 1998),

dock skulle allt for ménga inspelade sessioner innebéra for stor tid for analys (Wibeck, 2000).
Antal fokusgrupper som beddmdes bringa tillrackligt stort informationsunderlag samt rimlig tid
att processerna bedomdes till 6 grupper. Gruppernas storlek avsags till Mini Focus Group och
bestod av fyra personer for ett mer intimt angreppssétt (Threlfall, 1999) och avser enligt Dunbar

(1997) maxantal for att kunna behélla deltagares uppmérksamhet.

10



Eftersom folklighetsfenomenet r rikstickande och subjektivt 6nskades heterogenitet grupperna
emellan. Men for att battre uppna samforstand (Wibeck, 2000) och mer produktiva diskussioner
(Quible, 2006) utformades inbordes homogena grupper, varvid gruppdeltagarna hade god relation
till varandra. Respondenterna valdes inte slumpmaéssigt utan utifrén ett bekvamlighetsurval
(Bryman & Bell, 2010) dir grupperna formades av personer i forfattarnas umgéinges- och
familjekrets. Bekvimlighetsurval motiveras for att minska ¢illitsrisk mellan respondent och
moderator. Grupperna delades i tvd respondentblock dér det ena blocket diskuterade fenomenet
folklighet och det andra diskuterade olika sammanhang och effekter réorande fenomenet, utan att
folklighet kopplades till fragedmnet (gruppsammanséttning Appendix 1).

Hir foljer en inblick i hur tva olika intervjuguider utformades da dessa dr betydelsefulla for

studiens kvalitetssdkring.

3.3.2 Respondentblock I
Syftet med de tre fokusgrupperna i respondentblock 1 var att fa reda pé vilka attribut folklighet ar

uppbyggt av, samt forsta vilka kdnslor och vilket beteende folklighet framkallar (effekter).
I enlighet med studiens syfte formulerades intresseomrdden som utgick fran forskningsfrdgorna: 1)
vad ér folklighet? 2) vilka konsumentbehov uppfyller folklighet? 3) kan folklighet ge upphov till

positiva kommunikationseffekter?

Intresseomrdaden Respondentblock 1
Definition av folklighet
Sammanhang for folklighet (ex; identitet, grupp, kultur, aktivitet)

Kdnslor (ex; tontigt, feel-good, plaga, socialt)
Ramar for folklighet (ex; risk/trygghet, tontigt, sellout/cred, bra/ddligt)
Hur skapas folklighet (ex; tidsfaktor, andra faktorer)

Olika typer av folklighet (personer, varumdrken)

Intresseomrddena faststélldes i1 en intervjuguide dédr en kombination av ostrukturerad och
strukturerad intervju ansdgs lampligast; Fokusgruppen inleddes ostrukturerat for att minimera
paverkningar av moderators forestdllningar (Wibeck, 2000), samt fanns intresse att finna omridden
som forfattarna inte tinkt pa. Diskussionen fortsatte mot ett strukturerat uppliagg for forsdkran om
att ticka forbestimda d&mnesomraden (Ibid). Inslag som Kreuger (1998a) anser skall ingé 1 ett

strukturerat upplidgg anvéndes som inspiration. (Intervjuguide: Appendix 2)
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3.3.3 Respondentblock II

Diskussionerna i Respondentblock I resulterade bland annat i insikter om ett antal positiva effekter
som folklighet skapar. For att skapa validitet kring vér analys var syftet med Respondentblock I1
att bekrifta att de observerade effekterna kunde kopplas specifikt till folkliga fenomen. Detta
gjordes genom att for Respondentblock II utforma en intervjuguide som behandlade de olika
effekterna som diskuterats i Respondentblock I, utan att omnédmna folklighet 1 fragekontexten.
Respondentgruppen fick ddrmed inte vetskap om temat folklighet utan fragorna utgick ur
effekterna fran Respondentblock I. For att exemplifiera:

Festival beskrevs 1 Respondentblock I som ett folkligt fenomen och effekten av en festival
forklarades som; "Man kdnner sig bekvim, man kan vara sig sjdlv och man pratar gdrna med

andra folk som man vanligtvis inte pratar med”.

FOLKLIGT FENOMEN: FESTIVAL = POSITIV EFFEKT: BEKVAM; VARA SIG SJALV; PRATA MED ALLA

For att bekrifta att det var just folkliga fenomen som skapade dessa kdnslor utformades ddrmed en

intervjuguide till Respondentblock II.

Intervjuguide Respondentblock I1I: Typexempel
“Har du varit med om en situation ddr du kdnt dig bekvdm, du kan vara dig
sjdlv och du kan prata med andra folk som du vanligtvis inte pratar med?”

For detaljerad version: se appendix 3

Om svaret pa denna fraga blev festival eller ndgot annat fenomen som i Respondentblock I ansdgs

folkligt anségs kopplingen mellan folklighet och specifika positiva effekter kunna bekréftas.

POSITIV EFFEKT: BEKVAM, VARA SIG SJALV, PRATA M. ALLA = FESTIVAL, FOLKLIGT SAMMANHANG

Liksom i Respondentgrupp I kombinerades strukturerad och ostrukturerad intervjuform.

3.3.2 Utforande av fokusgruppen

Fokusgrupperna inleddes med forklaring av; gruppens syfte, att gruppen i forsta han ska prata med
varandra, att det inte finns réitt och fel (Wibeck, 2000) och att lata varandra tala till punkt.

Information gavs dven om ljudupptagning samt gjordes upprepning av sekretess och citerings
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overenskommelser. Eftersom upplidgget var delvis ostrukturerat hade respondenterna stor frihet 1
utformningen av sina svar (Bryman & Bell, 2010) och vid tillfdllen da respondentgruppen sjéalv
oppnade upp for ett intressant &mne kunde moderator framhéva dmnet och fordjupa diskussionen

dér. En del anteckningar gjordes men detta soktes att undvika for att inte distrahera gruppen.

3.3.3 Efter fokusgruppen

Eftersom verktyget for undersokningen var fokusgrupper skedde analysen och datainsamlingen
som parallella processer (Kreuger, 1998c). Darmed borjade analysen redan vid forsta
fokusgruppssessionen (Wibeck, 2000). Ljudupptagningarna transkriberades i enlighet med Linells
transkriptionsniva II (Ibid). Dock for att forenkla processen foljdes inte exakta regler for
uppbyggnad och stavning. Ett tekniskt problem uppstod vid ett intervjutillfille varvid en
inspelning utgick och sessionen blev i stillet dokumenterad direkt efterat utifran de anteckningar
och minnesbilder som fanns. Vid tolkning av data invdgdes respondenternas sprakbruk och ton,
samt uppméarksammades vem som drev diskussionerna.

Innehallsanalys anvindes som huvudmetod for att sortera data. For indelning i enheter och
identifikation av trender och monster (Wesslén, 1996) togs viktiga meningar och ord frén
transkribering till ett nytt dokument och sammanstilldes i olika huvudgrupper. De texter som
valdes var sddant som var 1) ofta aterkommande 2) fenomen som upptagit storre tid 3) kénslor
som framkallades samt 4) &mnen som diskuterats med stor entusiasm och medhall.

Initialt kopplades folklighetsfenomen samman med de attribut de bestod av. Detta
dokumenterades for god dverblick i ett Excel-dokument. Unders6kningen utgér fran
grupptillhorighet och individualism varvid detta 1g som bas for uppdelning av data, samt
jamfordes folklighetsattributens likheter och skillnader for olika typer av folklighet. Till viss del
fanns dven delomrédden férdiga eftersom intervjuguiden delvis var strukturerad. Vid analys av data
lyssnades éter primédrdata ett antal gdnger. Eftersom data var mycket omfattande da sex
fokusgrupper utforts anvindes en kompletterande metod for att sékerstilla att data tolkats ritt.
Denna process innebar att relevanta transkriberade texter sammanfattades och sammanfordes i ett
eget dokument for respondentgrupp 1 och 2. Ur dessa data visades samma resultat som i
foregdende metod. Fran folklighetsfenomen identifierades fyra huvudarketyper som redovisas 1

studiens resultat.

3.4 Kvalitetssdkring

For kvalitetssikring anvindes reliabilitet och validitet (Bryman & Bell, 2010) som redskap.
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3.4.1 Validitet

For att kunna sékerstilla att det som avsetts att undersoka verkligen var det som undersoktes
(Wibeck, 2000) utformades tva respondentblock. Eftersom respondentblock 2 bekréftade studiens
positiva effekter tillfalla specifikt folklighet avsdgs validiteten som hog. Enligt Saunders, Lewis &
Thornhill (2003) okar resultatets osédkerhet om det inte finns tillit mellan moderator och
respondent och speciellt ostrukturerade och semistrukturerade intervjuformer kan skapa osékerhet
for respondenten. Det finns dven risk for att deltagare ger medhall till majoritet for att inte sticka
ut (Quible 2006). Riskmomenten har sokts att reducera genom innehéll av gemensamma nimnare
inom grupperna, mindre fokusgrupper samt bekvimlighetsurval. Gemensamma ndmnare inom
gruppen skapade en storre tillit och dynamik respondenterna emellan. Mindre grupper gav varje
person storre potentiellt utrymme for asiktsuttryckande (Wibeck, 2000) och eftersom urvalet
gjordes ur forfattarnas umgénges- eller familjekrets fanns en trygg relation till ndgon av
moderatorerna. For en produktiv diskussion utfoérdes sessionerna i en bekvdm och avslappnad
kontext (Albrecht m fl 1993) i ett vardagsrum med kaffeservering. Medvetenhet om vem som drev
diskussionerna och risk for att inte kéinna trygghet i att uttala sig uppmérksammades.
Bekvamlighetsurvalet underléttade dven tolkning av diskussionen eftersom forfattarna hade insikt
i respondentens beteende och kdnslomdnster. Vid tolkning av diskussionerna gjordes avvagningar

géllande det sprakbruk, ton och kroppssprak som respondenten anvénde.

3.4.2 Reliabilitet

Uppsatsen d&mnar uppnd hog reliabilitet, varvid samma resultat av fokusgruppsamtalen skall kunna
aterges av olika forskare oberoende av varandra (Silverman, 1993). Eftersom ménniskan tenderar
att se det som bekréftar den egna stdndpunkten har reliabiliteten sokts forstarkas genom att ha ett
stort analysmaterial (Kreuger 1998c) varvid 6 stycken fokusgrupper har skapats. Nar det kommer
till utférandet av fokusgruppen har medvetenhet funnits i att moderators kommentarer, ton eller
beteende kunde paverka respondentens svar (Saunders, Lewis & Thornhill, 2003). Eftersom
formen fOr intervjuerna var mot det ostrukturerade hallet 6kade forhoppningsvis gruppens eget
styrande dver konversationen. Dessutom forstarktes reliabiliteten av att samma moderator ledde
sessionerna (Albrecht m fl. 1993). For att motverka snedvridning genom att moderator misstolkar
respondentens svar (Saunders, Lewis & Thornhill, 2003) medverkade bada forfattarna vid alla
fokusgrupper.

Vid kodning av materialet skulle det varit ultimat att tillimpa inter-kodarreliabilitet (intercoder

agreement; Korolija 1998, s 88-89) dr tvé eller flera beddmare, oberoende av varandra, kodar
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materialet (Wibeck, 2010 s 143, 144). Detta har dessvirre inte varit mojligt for uppsatsen, dock

har allt material analyserats av bada forfattarna.

3.4.3 Overgripande Kvalitet

Uppfyllandet av validitet och reliabilitet bedoms som tillricklig i studien. Detta bygger pé
utforande av den kvalitativa studien dér kvalitetssdkring gjorts i minga av metodens steg. Kvalitén

styrks av att respondentblock 2 bekriftade att det som avsédgs att undersoka undersoktes.

Ett avsnitt dir insamlad data presenteras. Grupperingarna kan sdgas utgora huvudsakliga

diskussionsomraden som moderatorerna var mana om att ticka i respektive respondentblock.

Viktiga diskussionsomrdden och slutsatser redovisas i detalj i (Appendix 6,7)

4.1 Generellt Om Folklighet

”En minsta gemensam ndmnare for oss alla, sd vi kan inkludera sd mdanga som mojligt i det som

dr gemensamt” (Anne)

Under de diskussioner som fordes framkom den yttersta definitionen for folklighet som den minsta
gemensamma ndmnaren i en bred massa. Respondenterna framfor tidigt i diskussionen att
folklighet beror av att massan inkluderas och tilltalas. Folklighet anammas av flertalet, dér
begreppet “anamma” definierades som en slags acceptans. Respondenterna var helt enkelt rrande
overens om att majoriteten inte far misstycka men att man for den sakens skulle inte alltid behdver

tycka om fenomenet i fraga. Sammantaget fungerar folklighet dirmed som en slags okejstdmpel.

“Men det var en bra definition. Anammas av flertalet. Eller hur?” (Anders)

4.2 Folkliga Variabler

Diskussionerna kring den folkliga definitionen for d4ven fram enskilda variabler som hjélper till att
forklara folkligheten hos folkliga fenomen. Enkelhet och tillgénglighet maste nérvara for att
massan ska anamma fenomenet. Delaktighet och interaktion préglar skapar det breda
engagemanget. Aven &ldersldshet uppmirksammas. Respondenterna poéingterar hir att en viktig

orsak till att massan charmas &r just for att folkliga fenomen inte exkluderar nagon.
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“Bade tant Mdrta och lilla Hugo 13 ar tycker om samma sak” (Ulla)

4.3 Folkliga Artister

Ett &terkommande diskussionsdmne var artister, och samtliga respondenter var 6verens om att det
ar artisten och inte det den framfor som skapar ett folkligt fenomen. Diskussionerna belyste
aspekter sdsom svenskt, genuint, empatiskt, tillgéngligt och bredd i sitt artisteri, vars nirvaro
ansédgs centralt hos folkliga artister. ABBA, Mans Selmerlov, Lasse Berghagen och till viss mén
dven Robyn #r exempel som lyftes i sammanhanget. Aven vikten av en personlig sida framholls
enhélligt och att bjuda pé sig sjélv och visa sina smd misslyckanden anségs vara positivt i den

bemairkelsen.

”Det rdiicker inte bara med musiken utan du mdste ju ha en person bakom som gdr hem i
stugorna.” (Margareta)

“Ndmen just att de bjuder lite pa andra sidor, som kindisar. En lite mer personlig kdnsla for dem,
man kan identifiera sig med dem.”” (Anne)

4 4 Folkliga Aktiviteter

I sina folkliga exemplifieringar lyftes ett antal olika situationer och sammanhang som generellt
sett skulle kunna sammanfattas till ”aktiviteter”. En majoritet av fenomenen innebér nimligen en
social aspekt tillika en viss delaktighet. Fenomen som enhélligt togs upp till diskussion var
Schlagerfestivalen, Allsang pa Skansen, Festivaler, midsommarfirande, fotboll. Aktiviteterna
forenar ménniskor och i sammanhanget formulerades kontexten som osvensk dé den raserar
svenska sociala normer och skapar en accepterande feel-good stdmning dér alla kan prata med
alla. Namnda aktiviteter dr ndgra av fa tillfallen av okomplicerad gemenskap och en acceptans

som uppmuntrar individer att viga vara sig sjilva.

4.5 Folkliga Foretag

Aven foretag togs upp till diskussion, varvid framfor allt tre stycken ansigs folkligt gingbara:
IKEA, H&M och Volvo. IKEA ansags vara det folkligaste foretaget i Sverige, och benimndes
’det svenska folkhemmet”. Férutom att svenskhet, personlighet och léttillganglighet dterigen
lyftes som centrala variabler utvecklades den generella folklighetsdefinitionen med tva lite mer
marknadsinriktade variabler: ett lagt pris samt en kvalitativ produkt. Diskussionen gav dven

ytterligare tyngd till svenskheten i varumairket, dd IKEA anségs klara sig undan sin kapitalistiska
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underton just for att deras profil skapar en 6verhdngande nationalistisk stolthet.
Foretagsdiskussionen antog sedan ett upplevelsebaserat perspektiv dir IKEA men framfor allt
Ullared diskuterades som en upplevelse snarare én ett foretag. Detta synsétt bekrédftades dven hos

IKEA dir man framhivde att det handlade om ett sondagsnoje.

“Bara att dka dit dr ju folkligt. Det dr ju ett sondagsndje for mdnniskor. Och pd den tiden Ikea
bara fanns pa ett stille, i Almhult, sd dkte folk 6ver hela Sverige bara for att titta. Alla kopte ju
inte ens. Det var ett folkndje.” (Anders)

4.6 Folkliga Pop-Up Fenomen

Diskussionerna uppmirksammade att folklighet kan skapas, vilket exemplifierades av sa kallade
folkliga pop-up fenomen. Diskussionen lyfte variabler sdsom positivitet och genuinitet som
framgangsvariabler for nyare folkliga fenomen sdsom Mans Zelmerlof och programkonceptet Sa
Mycket Bittre. Att individuella artister blir folkkéra dver en natt tillskrevs, forutom att de bjuder
pa sig sjdlva, dven viss association med traditionellt folkkdra artister samt positiva
overraskningsmoment kring deras personligheter. I ssmmanhanget belystes dven tradition, som
ansdgs vara en viktig men inte nddvindig variabel for att folklighet ska uppsta. Istdllet framhévdes

vikten av upprepad exponering eller ndgon slags "historia bakom”.

”Om du sdtter september och Plura i samma program, sd paketerar du dem i en folklig situation.
September eller Laleh kanske inte var sa folkliga innan, men de blev ju det i det hdir
sammanhanget.” (Anne)

4.7 Gransland Till Folklighet

Grénslandet till folklighet ansags vara nér ett fenomen klassades som for kommersialiserat eller
svennigt. Husvagnssemester och Thailandsresor ansigs néra relaterat men klassades som svennigt
tillika sell-out da det stack i 6gonen pa en stor grupp ménniskor. Diskussionen mynnade i att
svennighet klassades som en negativt virdebetonad stimpel medan folklighetsstimpeln &r mer
accepterande.

“Svenne det dr lite sdddr...tontigt. Folklighet det dr lite mera accepterat.” (Tobbe)

Aven fenomen som kan kopplas till en upplevd klassfraga faller utanfor folklighetsramen. Golf
upplevs exempelvis inte som folkligt da sporten hade en historisk 6verklass-stimpel som &r svar
att tvétta bort. Har beaktas dven “finkulturella” konstformer sdsom teater och museikultur, som
anses vara otillgdngligt och obekant. Gemene man konstateras prioritera igenkédnning och trygghet
over avant garde, varvid folklighet foreslds innebéra en viss motvillighet att bredda sig. Folklig

finkultur skulle méjligen kunna vara Stadsteatern och Fotografiska.
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“Fotografiska dr sa himla bra for det dr inte for jag dr inte jittekonstintresserad men jag skulle
dndd kunna ga pa fotografiska.” (Jenny)

4.8 Folkliga Sammanhang: Foriindras Over Tid

Respondenterna var dverens om att folklighet ar fordnderligt 6ver tid och att det som var folkligt
forr 1 tiden inte behdver vara det ldngre. Folkmusiken dr numera finkultur da fenomenet inte
langre kopplas till en bred massa. Orsaken till att Carola har trillat ur folklighetsfacket tillskrevs
attribut som icke genuin och tillgjord. ABBA symboliserar den omvénda processen da den

ursprungliga tont- och kommersstimpeln med tiden ersattes av folklighet.

4.9 Folkliga Sammanhang: Tv Som Medium

Diskussionerna podngterar att TV blivit det frimsta mediet genom vilket vi upplever folklighet i
och med sitt breda utbud och sin férméga att inkludera. TV med sina snabba fordndringar och

stora genomslagskraft ansags ligga till grund for folklighetens fordnderlighet.

“Jamen man umgicks ju pd ett annat sdtt forr i tiden. Med den media vi har idag sa har det ju
kommit en annan folklighet som man ser pd TV allra helst.” (Benny)

4.10 Folkliga Sammanhang: Relationen

Vidare diskuterades vikten av att skapa relationer mellan det folkliga fenomenet och omgivningen.
Barndomsminnen var ett sitt att tidigt skapa en sddan relation, som da gjorde att man sedan kunde

kénna igen sig i fenomenet livet ut.

“Ja pad ndt sdtt maste jag ha skaffat mig en relation till det, om det dr en kdnsla eller att jag varit
ddr och upplevt...” (Anne)

4.11 Folkliga Sammanhang: Sociala Roller

Enligt respondenterna r folklighet i méngt och mycket en neutral spelplan dér olika sociala roller

kan passa ihop.

“Min morsa dr ju rdtt cool egentligen, hon lyssnar ju pd hardrock. Men jag tror att om jag skulle
gd med henne skulle vi nog dnda ga pa nagon musikal eller nagonting dt det hdllet. Det dr nog det
att vara sociala roller passar ihop ddr pa nagot sdtt.” (Marcus)

Folklighet karaktiriseras av umgénge och sociala ssmmanhang, och avsaknaden av osdkerhet

kring hur de sociala rollerna skulle samspela skapar en ansedd trygghet. I sammanhanget
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framhivdes vidare gruppkonstellationer som grundldggande till folklighet. Folklighet konsumeras

och uppstar nédr grupper av manniskor samlas och ansags inte vara ett personlighetsdrag.

“Jag tror inte man kan sdga om mdnniskor att de dr folkliga. Det dr evenemang eller happenings
eller artister. Ja det dr klart det dr ju mdnniskor, men jag menar att en GRUPP mdnniskor dr
folkliga.” (Margareta)

Samtidigt podngteras att folklighet fortfarande méaste vara nigot de flesta maste kunna identifiera
sig med. Folklighet handlar om igenkénning varvid foretag méste kunna uttrycka en gemensam
identitet for att kunna bli folkliga. Detta betyder dock inte att folklighet méste handla om en fast
identitetsroll; snarare en tillfallig. D& man stigit ur sitt vanliga sociala sammanhang kan man

anamma en annan roll &n den man vanligtvis har eller kanske snarare utagera en del av sig sjélv.

4.12 Folkliga Sammanhang: Manligt Och Kvinnligt

Iden om kvinnlig och manlig folklighet introducerades i diskussionen kring Ullared, som da
framstod som kvinnlig folklighet. Aktiviteten ansdgs skapa en moétesplats for kvinnors sociala

roller men skapade samtidigt en barridr mellan rollerna for kvinnor och mén.

4.13 Folkliga Kénslor

Diskussionen kretsade ofta kring kénsloméssiga faktorer sdsom trygghet, 6ppenhet, virme,
positivitet och gemenskap. Respondenterna uppfattade en tendens hos folklighet att smitta av sig
och engagera minniskor i sin omgivning. I sammanhanget lyftes musik och sommar som en
gemenskapsbringande faktorer som underlittade for den folkliga virmen och en avslappnad
stamning att infinna sig. Samtidigt podngterades att folklighet inkluderar ett visst métt tontighet.
Denna kombineras dock med en positivt kénsloframkallande variabel, sdsom nationalism och
tradition, vilket gor att balansen accepteras. Tradition ansdgs kunna gora nistan vad som helst

accepterat, vilket inom folklighet ger den extra tyngd i sin roll som motvikt.

“Ja det dr ju jdttetontigt. Men det dr ju okej. For det dr tradition.” (Anders)

“Det dr helt okej att gd runt naken pd stan pd sin svensexa, men om du gor det bara for det dr en
varm dag dr du dum i huvudet.” (Anton)

Det &r just motséttningar som dessa som for manga folkliga fenomen resulterar i en slags
hatkarlek. Ytterligare motséttningar belyses under diskussionen kring Fotografiska och deras

folkliga profil:
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“Det dr bade hippt och javligt museigubbigt pd samma gang pad ndgot sjukt sdtt” (Anton)

5. Analys

Ett avsnitt som dmnar skapa klarhet kring undersokningens huvudsakliga forskningsfraga genom
att besvara de tre underliggande. Svar soks genom att empiri stdlls i relation mot uppsatsens
teoretiska ramverk, varvid de teoretiska omrddena anvinds som spegel mot verkligheten for att

skapa djup.

5.1 Vad ér folklighet?

Delavsnittet inleds med en kort introducering av vilka folkliga fenomen som existerar. Detta foljs
av resonemang om tidsprocessen over hur folklighet skapas samt vilka byggstenar folklighet
bestdr av. Teori appliceras for att forstd de resulterande effekterna varvid folklighet forankras i
sociokulturella sammanhang ddr upplevelser, integrering av symboliska virden, sociala

sammanhang och interaktion ofta tar stor plats.

5.1.2 Fenomenet Folklighet

Empirin pavisar att folklighet kan uppstd kring en méngd fenomen sdsom personer (Mans
Zelmerlow), foretag (IKEA), och sammanhang (Midsommarafton, Allsdng pd Skansen). Studien
visar att en grundforutséttning for folklighet ar att fenomenet kommunicerar mot en stor grupp
ménniskor och att gruppen attraheras av eller accepterar fenomenet. Samtidigt pdvisas att det

som binder samman folklighet ar igenkdnning och identifiering.

5.1.3 Bred Kommunikation Over Tid

Bred acceptans forutsétter upprepad exponering, varvid folklighet &r en variabel beroende av tid. I
denna studie uppmérksammas variationer i tidsfonstret genom tva olika folklighetsformer: pop-up
folklighet och traditionell folklighet. Exakta tiden for skillnaden gér ej att dterge utifran denna
studie men pop-up folklighet skapas pa kort sikt och traditionell folklighet pa lang sikt.

5.1.3.1 Traditionell Folklighet
Empirin lyfter fram tradition och historia som viktiga variabler for att folklighet ska mogna och

halla i langden. Upprepad exponering under en langre tid mojliggdr ddrmed for traditionsbunden

eller traditionell folklighet att uppsta, sa som midsommarfirande och valborgsfirande. Ocksé
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artister kan vara traditionellt folkliga sdsom Eva Dahlgren och Thomas Ledin, dir dven deras

alstrade verk kan komma att anses traditionellt folkliga.

5.1.3.2 Pop-Up Folklighet
Empirin belyser dven att folklighet bor vara i tiden samt bejakar att det kan skapas pé kort tid,

vilket exemplifieras av det framgangsrika Tv-programmet Sa Mycket Bdttre och dess artister vars
karridrer fatt ny fart efter medverkan i produktionen. Intensiv exponering under en kort tidsperiod
kan ddrmed komma att skapa folkliga pop-up fenomen. Resultaten visar pa att det korta
tidsfonstret oftast kraver en paskyndad utveckling av starka emotionella band for att fenomenet
ska bli folkligt. Hir pdvisar empirin vikten av ett ansikte att relatera till och hur rétt personligt
ansikte léttare skapar kdnsloméssiga band, nagot som hamtar teoretisk styrka i Thomsons studie
”Human Branding”. Liknande intensifiering av den folkliga upplevelsen, kan vidare ségas
uppkomma genom olika katalysatorer. Genom Folklighet by association uppbyggs folklighet
genom att paketera fenomen i ett redan folkligt sammanhang. Detta hinde 1 S& Mycket Bittre nér
hippa artister som Petter och Laleh blev folkkira just for att de paketerats tillsammans med
traditionellt folkliga artister sisom Thomas Ledin och Eva Dahlgren. Overraskningsmoment ir
ocksa en stark katalysator for att uppna folklighet. Katalysatorn innebir att man dverraskas till det
positiva, exempelvis som nér den till synes harda rapparen Petter visade upp en mjuk sida.
Katalysatorer for folklighet ar faktorer som ligger rétt i tiden. Studien visar att genuinitet och
positivitet dr viktiga inslag idag och att det &r fint att bjussa pa sina fula och konstiga sidor, med
glimten i1 6gat. Bdde Maria Montazami och Méns Zelmerlov har blivit folkkéra pa kort sikt genom

att anvanda en Overdrivet stor dos av dessa variabler.

5.1.4 Kulturella Virden

Trots att folklighet kan uppsta kring flera olika fenomen kan man urskilja en genomgaende
kulturanknytning. Forutom att en majoritet av diskussionsomrddena behandlade olika former av
kulturnéringar, lyftes dven variabler som direkt aterspeglar Throsbys kulturella bruksviarden,
sasom genuint (Maria Montazami), historisk forankring (Midsommarafton), sociala sammanhang

(Allsang pa Skansen) och interaktion (Festival).

5.1.5 Sociokulturell Konsumtion
Den sociala anknytningen framhévs sirskilt stark, dar delaktighet och gemenskap @r stdndigt

aterkommande variabler. Att titta pd Pa Sparet dr roligare dn andra liknande TV program da det

inspirerar till interaktion och delaktighet; man miter sig mot deltagarna och socialiserar med sina
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tittande vénner i tv soffan. Folklighet handlar dirmed om sociokulturell' konsumtion, en slutsats
som speglas av Holts studie i gruppkonsumtion. Folklighet skulle vidare kunna klassas som ett
“upplevelsebaserat” fenomen, da till och med folkliga foretag sdsom IKEA och Ullared profileras

som ett sondagsndje” eller “en upplevelse att dka dit”.

5.1.6 Det Personliga Elementet

Slutligen bor dven det personliga elementet framhévas igen, d& det generellt sett anses vara en
viktig faktor for att igenkénning och identifiering ska infinna sig. Ménga folkliga sammanhang har
en person som agerar galjonsfigur for folkligheten; man gillar Allséng pé Skansen delvis for att
det var Lasse Berghagen som var programledare; man gillar P& Spéret tack vare Fredrik Lindstrom
och Kristian Luuk. Dessa fenomen skulle mgjligen inte kunnat goras folkliga om andra ansikten

stod bakom produktionerna.

5.1.7 Folklighet Faktoriseras

For att konkretisera ovanstdende avsnitt faktoriseras folklighet till ett antal specifika attribut som
kan sdgas verka i sociokulturella dimensioner av svenskhet, tid, interaktion, personliga
karaktirsdrag, identitet samt kénslor. De centrala attributen fran studien sammanfattas i Modell

1.1 pa nista sida.

Modell 1.1 Folklighetshjulet: folklighetens attribut

Gemenskap
Grupptillhérighet
Forenar sociala roller
Delaktighet
Interaktion
Upplevelse

Empati

Genuint

Vitsigt

Man kan bjussa pa sig sjélv
Tant-Kreddigt

YVVVVYY
YV VYVYY

SOCIALA PERSONLIGA > Trygghet
ELEMENT ELEMENT » Positivitet
» Varmt
» Tradition > Feel-Good
uins rosTua 7 01
TIDSHORISONT KANSLOR
KATAL RER
Sol r
Alkohol
>  Lattllesngligt — Barndoms-minnen ; g
> Passafbfdg GRANSOVERSKRIDANDE Overrasknings- FORUTSATTNINGAR > Massan deltar
geten > U d
> Svenskt moment ” “pprepa
> Kulturella virden Musik exponering
NEGATIVA KORT
KANSLOR TIDSHORISONT
:’ Ténﬁ_gt > Historieberattande
» Osexigt § ! » ltiden
> Tragiskt INDIVIDUALISM
» Bonnigt
» Kan vara forskracklig - -
> Kommersialisering » Minsta Gemensamma nimnare
» Igenkanning

Identifikation

v

! En sociokulturell miljo avser den del av livsmiljon som handlar om sociala relationer, fritid, delaktighet och
trygghet (Lansstyrelsen Visternorrland, 2006)
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5.1.8 Folklighet = Motséttningar

Utformningen portritterar folklighet pa ett detaljerat men lattoverskadligt sitt och ar relevant for
att dterspegla studiens uppfattning av folklighet som ett fenomen fullt av motséttningar. Attributen
kan 1 manga fall anses vara motpoler, men detta betraktas inte som ett problem utan framhéavs
snarare som grundbulten till att folklighet uppstar. Allsang pa Skansen uppfattas som svensk kultur
samtidigt som situationen anknyter till ett véldigt osvenskt beteende; interaktion med frimmande
méinniskor. IKEA, vars fokus pa historieberdttande och Ingvar Kamprad som den snile
sméldnningen som kom pa en snilleblixt, har skapat en historisk vérdegrund och en personlig
dragningskraft som mdjliggér kommersialisering.

Det finns alltsé negativa inslag i folklighet, men i den folkliga kontexten balanseras dessa av
specifikt positiva attribut som gor att fenomenet forhérligas eller i annat falla accepteras. Maria
Montazami ér ett kommersialiserat koncept och utmalas som ett tontigt pucko. Samtidigt star hon
for en positivitet och genuinitet som forhérligar de negativa virdena och skapar en helhet som folk
accepterar och i manga fall tycker om. Detta kréver dock en specifik balansging av
motsdttningarna. Tar ndgot av attributen 6verhanden kan man litt hamna utanfor folklighetsramen;
kommersialism och tontighet riskerar exempelvis att falla 6ver grdnsen och fa den negativa
stampeln “sell-out” eller svennigt. Sammantaget kan motséttningarna ségas vara en central

forutséttning for att den karaktaristiskt folkliga acceptansen ska infinna sig.

5.1.9. Delanalys I
Studien har konkretiserat begreppet folklighet och svarat pé forsta forskningsfragan: Vad dr

Folklighet?
» Folklighet kan uppsté kring personer, foretag, och sammanhang
» Folklighet forutsitter att fenomenet attraherar eller accepteras av manga manniskor samt
skapar identifiering och igenkénning.
» Folklighet uppstar genom en process av upprepad exponering. Denna process kan skapas
langsiktigt i form av traditionell folklighet samt kortsiktigt i form av pop-up folklighet.
» Folklighet innehaller kulturella viarden och préglas av sociokulturell konsumtion

» Folklighet bestar av attribut som ofta &r varandras motséttningar men som skapar acceptans.
Resultaten visar att folklighet handlar om att balansera dimensioner. En dimension som anses

sdrskilt viktig dr dimensionen identitetsskapande. Identitetsskapande behandlar konflikten mellan

grupptillhorighet och individualism och korrelerar med en av kulturniringarnas storsta
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utmaningar; balansen mellan konst och kommers. For att skapa fordjupad forstéelse for
folklighetsmodellen &mnar studien ge insikt i hur konsumentbehoven grupptillhérighet och

individualism ges uttryck inom folklighet.

5.2 Vilka konsumentbehov uppfyller folklighet?

Forskningsfrdagan besvaras genom analys av hur folklighet adresserar konsumentens
identitetsskapande process, och diri behoven av grupptillhorighet och individualism.
Analysen av de konfliktande behoven av individualism och grupptillhorighet
forankras i teori som framhdver externt identitetsskapande och tillfdlliga roller som
viktiga inslag i vart identitetsskapande. Vidare uppmdrksammas att olika folkliga

fenomen kan adressera behoven pa lite olika sditt.

5.2.1 Grupptillhorighet och Individualism

Delanalys 1 framhéver att folklighet handlar om en kombination av bred acceptans och
igenkdnning. Sammantaget kan sédgas att folklighet lyckas med denna ovanliga kombination, och
dérmed skapa gemensam igenkdnning, genom att med sina motsattande faktorer forhdrliga
normaliteten. Resultaten pévisar att den accepterande atmosfaren forst och framst skapar
gemenskap men att den dven &r en forlosande faktor som gor att individer sldpper sina barridrer
och vagar utlimna sitt individuella uttryck (vara sig sjélva). Effekten blir ett sammanhang dér
olika sociala roller kan motas pa ett tryggt och avslappnat sitt. Olikheten personer emellan utgdr
inget problem da en gemensam nédmnare att samlas kring bygger broar mellan individer. Detta
exemplifieras i empirin av festivaler, dir man kan kénna samhorighet med en ménniska som
infinner sig pa en helt annan bana bara kontexten ar ritt. Folklighet har dirmed inslag av
grupptillhorighet samtidigt som den utgdr en forlosande spelplan for det individuella uttrycket.
Teoretiskt sett (Maslow, 1943; Belk, 1988; Warde, 1994) klassas bada dessa behov som
grundldggande for skapandet av var identitet. Folklighetens framgéngsrika balansgéng av
individualism och grupptillhorighet fir dirmed teoretisk relevans da vikten av att bada
tillfredsstélls framhévs i storre delen av den teoretiska referensramen (Ibid, Glasman & Prytz,

2009; Bourdieu 1986; Holt, 1995).

5.2.2 Tillfallig Roll

Det folkliga samspelet mellan individualism och grupptillhdrighet pavisas dven av
konsumtionsteori genom antagandet av tillfdilliga roller; en roll man kan vélja att ga in i 6ver en

helg eller en dag men som man kliver ur sd fort man ldmnar sammanhanget. Empirin visar pa att
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folkligheten inte innebér en konstant roll man méste vara i ett langre tag utan att den uppstar fran
tillfélle till tillfdlle. Man ar exempelvis folklig nir man dansar runt midsommarstangen, sjunger
allsang eller gar pd IKEA, men det &r en roll man gér ur sa fort man kommer hem. Dédrmed kan
man vara folklig till vilken niva man vill, till skillnad fran exempelvis vissa subkulturella roller
som man gdr in i pé heltid (Bengtsson, Ostberg & Kjeldgaard, 2005). D& man inte &r 1ast vid den
folkliga rollen forsvinner orosmomentet att ’bli placerad i ett fack”. Den tillfdlliga sociala rollen
gor ddrmed att man pé ett flexibelt sitt kan tillfredsstélla sitt behov av grupptillhorighet samtidigt

som man far tillfdlle att uttrycka en personlig sida man kanske inte annars végat visa.

5.2.3 Fyra Folklighetsarketyper

Utover att empirin pavisar en generell framgéngsrik balans av individualism och grupptillhorighet,
kan vissa skillnader urskiljas folkliga fenomen emellan. Studeras ovanstaende identitetsperspektiv
uppstér en gruppering i fyra rena folklighetsarketyper som uttrycker balansen mellan individualism
och grupptillhdrighet pé olika sétt. Sétts dessa fyra dimensioner i forhallande till faktorerna
definierade i Modell 1.1 identifieras dven en skillnad i hur de fyra arketyperna utnyttjar attributen
till olika grad. Orsaken till att det finns olika arketyper kan troligen hérroras till mangfalden av
situationer som folklighet figurerar i. Alla folklighetssituationer har sina specifika forutséttningar

och ddrmed méste dven balansen samt attributen anpassas négot.

Arketyperna kan centreras kring fyra sociokulturella variabler: Nationalistisk-,
Gemenskapsbaserad-, Svennig- samt Kreddig folklighet. Modell 2.1 sammanfattar arketypernas
uppbyggnad i forhéllande till centrala karaktaristika. Modell 2.2 visar hur arketyperna skiljer sig

avseende balans av grupptillhdrighet och individualism.

Modell 2.1 Folklighetsarketyper

Gemenskaps- Kreddig
baserad

* Svenskt * Gemenskap * Hatkdrlek * Kreddigt

* Stolthet ¢ Interaktion * Forskrackligt * Personligt

* Historik ¢ Positivt * Tragikomik * Ratt | Tiden

* Tryggt ¢ Feel-Good * Kult * |dentitetsbejakande
* Kommersiellt * Musik * Svenskt * Statusupphojande

Modell 2.2 Arketypers balans av grupptillhérighet och individualism

Starkast D
<€

U



Modell 2.2 visar att de 4 arketyperna skiljer sig avseende vilket behov som relativt utgor den
storsta dragningskraften. Den nationalistiska- och den gemenskapsbaserade folkligheten attraherar
primirt genom behovsuppfyllande av grupptillhdrighet och gemenskap. Den kreddiga och den

svenniga folkligheten attraherar i forsta hand individens behov av personligt uttryck och status.

5.2.3.1 Nationalistisk Folklighet

Modell 2.2.1 Nationalistisk Folklighet balans av grupptillhérighet och individualism

* Svenskt

- Hstorx -hu
* Historik W
* Trygget

* Kommersiellt

Arketypen uppfyller ménniskans identifiering med hemmanationen (Holt, 1995) varvid en
lattillgénglig sociokulturell skapas. Arketypen ér attraktiv da den enkelt méttar behov av
grupptillhorighet, eftersom anstridngningar ej krévs for att vara med i gemenskapen. Man ar
”svensk” nér Sverige vinner VM-guld och alla kan var med och gléddjas tillsammans oavsett vem
man dr. Den 6ppna kontexten, dér alla i hela Sverige bjuds in skapar en motesplats for olika
sociala roller vilket indirekt uppmuntrar till personligt uttryck. Vidare karaktdriseras den
nationalistiska arketypen ofta av en tydlig historik samt ger kénsla av trygghet. Den nationalistiska
arketypen kan i ménga fall till hog grad vara kommersialiserad, men utan att en negativ
virdegrund infinner sig. Konsumenterna har helt enkelt verseende med kommersialismen i och
med den svenska framtoningen. Denna form av trovérdig kommersialism hdamtar férankring i den
teoretiska referensramen déir Kotler bekriftar kopplingar till hemmanationen som en
kvalitetsstdmpel. Folkliga fenomen som hor hemma i den nationalistiska folkligheten dr Volvo,

IKEA, Abba och Thomas Ledin.

5.2.3.2 Gemenskapsbaserad Folklighet

Modell 2.2.2 Gemskapsbaserad Folklighet balans av grupptillhérighet och individualism

* Gemenskap
* Interaktion

* Positivt Grupptillhérighet Gemenskaps-
* Feel-Good Starkast ( baserad

* Musik

Arketypen uppfyller behov av grupptillhorighet och framfor allt gemenskap pé ett personligare

plan. Arketypen skapar social samverkan varfor interaktion dr det viktigaste inslaget i den
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gemenskapsbaserade folkligheten. Midsommarfirande och sommarfestivaler skapar en kontext dar
interaktion underléttas och man kan prata med vem som helt. Den frigdrande kontexten bidrar,
liksom foregéende arketyp, med att Sppna upp for det individuella uttrycket. Gemenskapsbaserad
folklighet utmaérks forutom av interaktion aven av feel-good stimning och positivitet. Musik ér
ofta ndrvarande; ett universellt sprak som létt skapar gemenskap och samkvéam. Folkliga fenomen
som hor hemma i den gemenskapsbaserade folkligheten &r tillstéllningar sdsom Allsang pa

Skansen, P4 Spéret och S& Mycket Bittre.

5.2.3.3 Svennig Folklighet

Modell 2.2.3 Svennig Folklighet balans av grupptillhérighet och individualism

* Hatkdrlek

* Forskrackligt

¢ Tragikomik p— =
* Kult Starkast

* Svenskt (

Arketypen anspelar pd ett starkt personligt uttryck som manga anser handla om en extremifierad
medelsvensson. Det dr just inslaget av svensk normalitet som skapar viss grupptillhorighet och
igenkdnning och som dven skapar en plattform dér sociala roller kan métas. Fenomenet Ullared
tillter personligheter fran hela Sverige motas pa en tragikomisk spelplan som lyfter
medelsvensson. Arketypen ér delvis negativt laddat, da det balanserar till granslandet se//-out och
svennighet, men eftersom det dven har inslag av svensk kult skapas istéllet en kombination av
hatkdrlek som engagerar de flesta. Ménga tycker det ar forskrdckligt och tontigt, men pa nagot sétt
kittlar iden om ett sammanhang som blottldgger karaktirsdrag vi alla gér och dras med till olika
grad. Ovriga folkliga fenomen som hér hemma i den svenniga folkligheten ir bland annat

Melodifestivalen och Kicki Danielsson.

5.2.3.4 Kreddig Folklighet

Modell 2.2.1 Kreddig Folklighet balans av grupptillhérighet och individualism

* Kreddigt

* Personligt

* Ratt | Tiden haciah

* |dentitetsbejakande m
* Statusupphdjande (
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Individualism uttrycks starkast i den kreddiga arketypen, som anspelar pé ett behov av personligt
uttryck i en hierarkisk tappning (Bourdieu, 1986). Arketypen tar fasta pé social status, vilken
genereras genom kultur. Att kultur och social status gar hand 1 hand forankras av bland andra av
Bourdieus teorier om social dominans. Avseende inslag av grupptillhérighet 6ppnar arketypen upp
for mojlighet till association med gruppen den kulturintresserade svensken”. Arketypen hjélper 1
méngt och mycket svensken att minska gapet mellan sitt nuvarande jag och sitt ideala jag; en
véildokumenterad moderator till vilbehag (Sirgy, 1982). Arketypen balanserar pé granslandet till
folklighet dér den storsta risken for att hamna utanfor dr om kreddigheten 6vergar i kulturelitism.
Men eftersom den karaktériseras av en inkluderande profil (alla fir vara med) och har inslag av
ldttsamhet och rditt i tiden kan de flesta kénna sig bekvima. Exempel pa kreddigt folkliga fenomen

ar Stadsteatern och Fotografiska.

5.2.3.5 Kombinationer
Ibland passar folkliga fenomen in perfekt under en viss arketyp, som i exemplen ovan, men

arketyperna kan dven utnyttjas mer eller mindre och ddrmed kombineras ithop med varandra. Tittar
man pa fenomenet Robyn sd anvinder hon sig av drag dels fran den nationalistiska arketypen, da
framgang utomlands gjort henne till Sveriges stolthet, och dels frén den kreddiga arketypen, da

hennes musik i méngt och mycket anses hipp och konstnérlig.

5.2.4 Delanalys II

Genom pavisande av hur 4 folklighetsarketyper uppfyller ménniskans identitetsskapande pa olika
sdtt har studien skapat klarhet kring studiens andra forskningsfraga: Hur uppfyller folklighet
behovstillfredsstdllelse av identitet?
» Folkliga sammanhang tillfredsstéller individens konfliktande behov av grupptillhorighet
och individualism pa samma gang.
» Den folkliga rollen é&r tillfallig vilket skapar bade gemenskap men &ven en spelplan att agera
ut individualism
» Folkliga sammanhang utgdr en spelplan dér olika sociala roller kan utageras och motas.
» Folklighet kan delas upp i fyra arketyper utefter behovstillfredsstillelse av grupptillhrighet
och individualism. De folkliga arketyperna dr Nationalistisk, Gemenskapsbaserad, Svennig

och Kreddig.

For att pa ett mer konkret satt utrona hur folklighet kan anvdndas som marknadsforingsverktyg

inom kulturndringarna, har studien valt att faststélla huruvida folklighet genererar lojalitet. Detta
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gbrs genom att dterkoppla till personliga, igenkénningsmissiga, kéinslomissiga samt kulturella

variabler ddr forstaelse skapas med hjélp av det teoretiska ramverket.

5.3 Kan folklighet ge upphov till positiva
kommunikationseffekter?

Delavsnittet anvdnder sig av empiri och teori for att pavisa att folklighet kan kopplas till den
positiva kommunikationseffekten lojalitet. Da tendenser till ytterligare kommunikationseffekter

observerats belyses dven dessa for att pa ett rdttvist sdtt forhadlla oss till studiens syfte.

5.3.1 Folklighet Och Identifiering

Identifiering och igenkdnning &r tva variabler som av empirin genomgaende framhévts som
folklighetens nav, och enligt teori kan dessa direkt kopplas till positiva marknadsforingseffekter
sasom Okat fortroende och lojalitet (Fournier 1998, Freling & Forbes 2005).

Jamfor man arketyper emellan visar empirin pa direkta uttalanden om igenkénning och stark
lojalitet 1 koppling med den nationalistiska arketypen. Det verkar dirmed som om lojalitetsfaktorn
ar hogst hir, vilket forklaras bade empiriskt och teoretiskt av att man utnyttjar det faktum att
hemmanationen &r en stor del av ménniskans identitetskonstruerande men @ven en stark

kvalitetsstdmpel (Belk, Kotler 2002).

5.3.4 Folklig Lojalitet

Att graden av positiva kdnslor kring kdpet av en tjanst eller upplevelse okar lojaliteten framhévs i
empirin samt befésts i den teoretiska referensramen (Bloemer & Ruyter 1999; Yu och Dean,
2001). Folklighet utmérks i mangt och mycket av kdnsloméssiga faktorer sdsom positivitet,
trygghet, personlighet och relationsbyggande (Modell 1.1 samt empirin), vilket aterspeglas inom
teorin som podngterar vikten av en personlig anknytning samt relationer som centrala i att
generera positiva kdnslor och ddrmed, ultimat sett, lojalitet (Thomsson, 2006).

Intressant dr att dven negativa kénslor kan ge upphov till lojalitet (Yu & Dean, 2001) varvid det
finns kraftfulla beldgg for att det kansloméssigt motsédgelsefulla begreppet folklighet ar

lojalitetshojande.

5.3.5 Informationsspridning
Trots att empirin huvudsakligen framhévde effekterna dkat fortroende samt lojalitet, belystes dven

till viss man 6kad informationsspridning som mojlig kommunikationseffekt i folkliga

sammanhang. Detta uppmiarksammades empiriskt framst i koppling till den svenniga arketypen:
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Ullared kunde respondenterna girna ténka sig att diskutera med omgivningen trots att man
egentligen tyckte det var ganska tontigt och forskriackligt. Det finns helt enkelt en hatkérlek dir
som engagerar. Resultaten indikerar vad empirin bekréftar, ndmligen att ménniskor har en tendens
att prata om sadants om ar uppseendevickande, vilket innebir att &ven negativa kanslor kan skapa

informationsspridning (Yu och Dean, 2001).

5.3.6 Betalningsvilja

Den sista kommunikationseffekten som 1 viss man behandlades var betalningsvilja. Generellt sett
visar studien att folklighet inte genererar ndgon hog betalningsvilja, bland annat for att en kostnad
skulle inskrénka pa tillgédngligheten som dr en av folklighetens grundbultar. Daremot pavisas en
nagot hogre betalningsvilja hos den kreddiga arketypen. Man dr beredd att betala for kultur och
mdjlighet till statushdjande. Denna till synes extremt positiva marknadsvariabel har en motpol i att
den kreddiga arketypen balanserar pa ett gransland av historiskt forankrad kulturelitism som

enkelt kan ta dverhanden och strypa tillflodet av konsumenter.

5.3.7 Delanalys III

Studien konkretiserar folklighetens potential som marknadsforingsverktyg genom att
besvara Skapar folklighet lojalitet?
» Folklighetsattributen identifiering och igenkénning skapar lojalitet och fortroende
» Folklighet utmarks av positiva kénslor, vilket leder till 6kad lojalitet. Folklighet huserar
negativa kénslor, vilka leder till 6kad lojalitet
» Studien indikerar att olika folklighetsarketyper genererar olika starka effekter avseende

lojalitet, betalningsvilja och informationsspridning

6 Slutsats

"Skulle folklighet kunna anvindas som ett framgangsrikt kommunikationsverktyg
inom kulturndringarna?”

Studiens huvudsakliga forskningsfraga besvaras genom att kulturndringens
kommersialiseringsmojligheter forankras i begreppet folklighet. Folklighet befdsts inledningsvis
som en _form av trovirdig kommersialism. Detta foljs av en applicering av folklighet pa
kulturndringarna. Sist ges indikationer om hur folklighet skulle kunna skapas i enlighet med sokta

kommunikationseffekter. Men forst en repetering av delslutsatserna.
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Vad dir Folklighet?

* Folklighet kan uppsté kring personer, foretag och sammanhang dir en forutséttning ar
att fenomenet attraherar eller accepteras av manga méanniskor samt skapar identifiering och
igenkénning.

* Folklighet uppstar genom en process av upprepad exponering. Denna process kan skapas
langsiktigt i form av traditionell folklighet samt kortsiktigt i form av pop-up folklighet.

* Folklighet innehéller kulturella virden och priglas av sociokulturell konsumtion.

* Folklighet bestér av attribut som ofta dr varandras motsdttningar men som skapar

acceptans.

Vilka konsumentbehov uppfyller folklighet?

* Folkliga ssmmanhang tillfredsstiller individens konfliktande behov av grupptillhorighet
och individualism pd samma gang.

* Den folkliga rollen r tillfiillig vilket skapar bade gemenskap men &ven en spelplan att
agera ut individualism.

* Folkliga ssmmanhang utgér en spelplan diir olika sociala roller métas och utageras.

* Folklighet kan delas upp i fyra arketyper utefter deras sitt att tillfredsstélla behov av
grupptillhdrighet och individualism. De folkliga arketyperna dr Nationalistisk,
Gemenskapsbaserad, Svennig och Kreddig.

Kan folklighet ge upphov till positiva kommunikationseffekter?

* Folklighetsattributen identifiering och igenkdnning skapar lojalitet och fortroende.

* Folklighet utmérks av positiva kéinslor, vilket leder till 6kad lojalitet. Folklighet huserar
negativa kénslor, vilka leder till 6kad lojalitet.

* Studien indikerar att olika folklighetsarketyper skulle kunna generera olika starka

effekter avseende lojalitet, betalningsvilja och informationsspridning.

6.1 Folklighet som Kommunikationsverktyg: Trovirdig
Kommersialisering

Kulturndringarnas problematik gillande konst och kommers uppmérksammar svarigheten att

kapitalisera pa sin konst om inte bada motpoler finns nirvarande i foretagskonceptet. Tar
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konstnérligheten dver kan foljderna bli oftrstaelse och utebliven igenkénning varvid for fa
individer appelleras. Tar kommersialisering dver forsvinner trovirdigheten vilket ifrdgasétter den
konstnérliga aspekten i foretagskonceptet; en rddsla som genomsyrar hela industrin. Emellertid,
till skillnad frdn manga kulturniringars generellt sett negativa instdllning till aspekten
kommersialism har inom folklighet pavisats positiv kommersialisering, dir kommersialisering

overlag accepteras. Detta sker i ett antal steg som benas ur i ndstfoljande stycken.

Forst och framst, folklighet skapar positiv kommersialism genom en kombination av
motsdttande sociokulturella attribut dér de positiva attributen anvinds for att forharliga de
negativa och skapa acceptans. Den ndrvarande acceptansen gor att folk visar dverseende for viss
kommersialisering. Masskommunikation anses didrmed inte 1dngre vara negativ utan accepteras

av gemene man varvid den folkliga kontexten kan forankras i en sorts positiv kommersialisering.

Vidare resulterar folklighet i ett antal positiva kénslor, samtliga vilka kan hérledas till den positiva
kommunikationseffekten 6kad lojalitet. Den folkliga kontexten underlattar alltsé for att en stabil
relation ska utvecklas, ndgot som underlittar for trovardig kommersialism och

tjanstemarknadsforing i allménhet (Bloemer & de Ruyter, 1999).

Att folklighet skapar trovirdig kommersialism tydliggors dven av att de folkliga attributen
identifiering och igenkédnning lever i symbios med den folkliga kontexten av en bred massa
(folklighet bendmns i empirin upprepade ganger som en minsta gemensam nimnare).
Identifiering och igenkdnning bidrar bevisligen till fértroendeskapande och d& man da lyckas
koppla detta pa en bred publik forankras alltsd fortroendet hos hela massan. Fortroende byggs

inom en bred gruppkonstellation, varvid implikationen blir: trovirdig kommersialism.

Folklighetens inslag av trovéirdig kommersialism kan dven pavisas genom slutsatser kring
individens grundldggande behov av individualism och grupptillhorighet och kulturndringarnas
marknadsmaissiga motpoler trovdrdighet och kommersialism (konst och kommers). Studien visar
pa en korrelation dessa motpoler emellan. Det vill sédga tillfredsstéller man det forstndmnda
forhallandet; individualism och grupptillhorighet tillfredsstills dven det sistndmnda; trovdirdighet
och kommersialism. Folklighet lyckas hir, trots att kontexten ofta utmirks av gruppkonstellationer
och en bred massa, skapa utrymme #ven for individualism och personligt uttryck. Oversatt skapas
simultan tillfredsstillelse av konsumentbehoven individualism och grupptillhérighet samt en

marknadsmissig balans av trovdrdighet och kommersialism.
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Sist men inte minst bor &ven ndmnas att det inom den folkliga kontexten inte existerar ngot
uttalat motstdnd till masskommunikation, sdsom inom kulturniringarna. Den folkliga charmen
uppstar dels tack vare att en bred massa engageras varvid kommersialism sjdlvklart lattare

accepteras.

Sammanfattningsvis pavisar folklighetskontexten att trovardighet uppstér, sin

masskommunikation till trots, varvid trovirdig kommersialism mdjliggdrs.

6.2 Folklighet inom Kulturnédringarna

Kulturndringen &r bred och bestar av sma som stora organisationer med olika uppdrag. Att
folklighet kan skapas kring det mesta ses som en stor fordel d& detta innebér att bdde personer och
organisationer kan positioneras som folkliga. Problemet inom kulturnéringen dr att industrin
historiskt sett varit nischad, varvid den 1 nuldget kan anses relativt langt ifran folklig. Studien visar
dock pa att folklighet och kultur i grund och botten har liknande struktur dé identiska kulturella

konsumtionsvérden identifierats. Symmetri dr ddrmed snarare en mojlighet &n en omdojlighet.

Forutom att folklighet bevisligen genererar trovardig kommersialism bekréftas dirmed dven att
den folkliga kontexten &r applicerbart pa kulturndringen. Men forutom att folklighet och kultur
anses vara kompatibla finns dessutom konkreta exempel pa hur folklighet skulle kunna verka for

att dra en bredare audiens specifikt inom kulturnéringen.

Kultursféren dr i behov av att ”6ppnas upp” for allmdnheten om de vill kunna bdrja dra en bred
massa. Huvudproblemet anses vara att fa folk att kdnna sig vdlkomna. Som ndmn ovan indikerar
kulturnéringarnas nischade historia en tendens att endast locka en viss typ av konsument, dér ett
specifikt kulturintresse fran konsumentens sida krdvs. Detta innebér att en konsument som inte
identifierar sig med kultureliten ménga génger drar sig for att besdka kulturnéringarna eftersom
konsumentens sociala roll inte passar den upplevda kontexten. Det finns alltsd en social risk som
latt kan uppstd specifikt vid kulturella sammanhang vilket skapar en grundldggande svarighet for
kulturnéringarna att dra en bred massa. Om folklighetsattribut byggs runt dessa organisationer
finns mojlighet att minska denna inkongruens genom att kulturniringen associeras till den folkliga

formagan att forena olika sociala roller. Attraktionskraften for en bredare audiens 6kar ocksa med
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inverkan av den tillfilliga rollen som folklighet innebér. Detta eftersom den tillfélliga rollen
minskar risken for att bli placerad i ett fack. Folklighet reducerar alltsd den sociala risken varvid

attraktionskraften for en bredare audiens okar.

Forutom att folklighet bidrar med social trygghet pavisas dven att folklighet kan anvindas som

verktyg for konsumentretention. Vikten av att dra en bred audiens inom kulturniringen handlar till
stor del om ett konstant behov av konsumentretention. Man maste kontinuerligt dra en bred massa
for att kunna kapitalisera pa sin konst. Har kommer alltsa folklighet in som ett anvéndbart verktyg

da folklighet bevisligen genererar positiva kédnslor och 6kad lojalitet.

Dirmed dras slutsatsen att folklighet skulle kunna anvéndas som framgangsrikt

kommunikationsverktyg inom kulturnédringarna.

6.3 Hur Kan Folklighet Uppnas For Kulturorganisationen

Studien visar pa att folklighet kan skapas under en kort tidsrymd, varvid folklighet har potential att
anvéndas for att bygga upp en folklighetsprofil pa kortare sikt. Beroende pé vad
kulturorganisationen vill kommunicera indikerar undersdkningen att det finns olika arketyper av
folklighet att forhalla sig till for att pa ett konkret sétt kunna skapa ritt sorts folklighet for aktuell
situation och dess omsténdigheter. De appellerar alla till individens behov av grupptillhérighet och
individualism men p4 lite olika sétt, samt kinnetecknas dven av olika utmérkande drag. Ddrmed
kan viss typ av folklighetsprofilering efterstravas beroende pé vilken kénsla som onskas ge
konsumenten eller vilket konsumententbeteende som efterstrivas, da tendenser visar pé att olika

folklighetsarketyper uppnér olika grad av lojalitet, betalningsvilja och informationsspridning.

8 Diskussion

Syftet for studien var att pavisa trovdirdig masskommunikation inom kulturndringen. Detta
gjordes genom att kartligga begreppet folklighet och hur fenomenet relaterar till industrin i
fraga vartefter vi pavisar hur folklighet kan utnyttjas for att skapa trovdirdig kommersialism.
Det som hade gett ytterligare tyngd till véra resultat hade varit om studien dven lyckats befdsta
resultaten kvantitativt och om mdjligt undersoka huruvida olika arketyper kan leda till olika

kommunikationseffekter. Initialt sett var detta planen, och en kvantitativ studie utformades
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utifran de kvalitativa resultaten som sedan besvarades av en population representativ for
Sveriges befolkning. Ytlig analys av den kvantitativa undersokningen gav styrka bade till
folklighetshjulet, arketyperna samt korrelationen mellan lojalitetsniva och folklighet overlag.
Intressant nog pekade studien dven pa en mojlig tendens till att olika folkliga arketyper skulle
kunna kopplas till olika kommunikationseffekter. For att dessa resultat skulle kunna klassas
som stabila snarare @n ytliga tendenser krdvdes en mer djuplodande analys samt en adekvat
presentation av resultat och metod. Tidsbrist och behov av avgransning gjorde att forfattarna
darmed valde att exkludera denna undersokning och fokusera pa vért kvalitativa resultat. Hur

som helst finns hdr en intressant ingang till framtida forskning.

Studien har pavisat att fenomen som Fotografiska, Melodifestivalen och Artisten i S& mycket
bittre dr folkliga. Huruvida detta stimmer fér alla avgora sjélva, da vi lart oss av folklighet
ligger 1 betraktarens 6gon och inte dr ndgot som kan dgas av fenomenet sjélvt, utan snarare
paverka. Folklighet beror av folket som bestimmer vart, ndr och hur det uppstar. Denna studie
ar ett forsta bidrag till att skapa forstaelse kring hur folklighet méjligen kan skapas aktivt
genom att anvinda de folkliga attribut som studien tagit fram. Dock fir man inte gldmma att
folklighet utvecklas och forédndras med tiden, varvid vara modeller i sinom tid kan komma att

behdva omprdvas och justeras.

Bourdieus teori om ekonomiskt och kulturellt kapital stir kvar som kungen av teorier som
forklarar kulturvérldens problematik. En balansgang mellan konst och kommers dr latt att forstd
dé den uppstar pa en axel med tva poler. Denna studie belyser problematiken ur ett nytt och
outforskat perspektiv varvid axeln av motsdttningar utvecklas med ytterligare dimensioner.
Folklighet kan alltsé sdgas innefatta Bourdieus eftertraktade balansgdng, men &ven andra
motpoler som jobbar med och mot varandra. Det &r helheten, samverkan av alla attribut, som
stabiliserar Bourdieus balansgéng. Folklighetsmodellen ger alltsa ingen universalldsning om
hur man undgdr att balansera Bourdieus motséttningar, utan verkar snarare for att konkretisera
motsdttande attribut av vikt till ett verktyg som pa ett relativt enkelt sitt visar hur Bourdieus
balansging kan skapas och stabiliseras. Folklighet handlar alltsa fortfarande om en viss
balansging som méste virnas om for att magin inte ska forsvinna, ddremot finns tydliga

direktiv pa hur negativa attribut kan vigas upp och dvervinnas.
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8.1 Studiens brister

Analysen bidrar till att folklighet kan sammanforas med kulturndringen i syfte att belysa den
branschspecifika ekonomiska forutsdttningen som innebér balans av konst och kommers.
Studien indikerar att folklighet, bade indirekt och direkt, kan kopplas till positiva
kommunikationseffekter som skulle kunna vara anvéndbara i att stabilisera denna balans.
Emellertid, detta &r den forsta studien i sitt slag, som diskuterar folklighet som
kommunikationsmedel, varvid omfattande forskning behdvs for att kunna faststilla om
folklighet och dess trovédrdiga kommersialism kan appliceras pé ett varumérke i praktiken.
Denna studie har 6ppnat upp for att en applicering d4r mdjlig men hur den ska gé till och om den

fungerar i verkligheten far framtiden utvisa.

Da studien &r det forsta vetenskapliga forsoket till att definiera folklighet bor uppméarksamma
att analysen till viss del dr forankrad i en utvald bransch, tva utvalda konsumtionsbehov och en
utvald kommunikationseffekt, ndgot som sjélvklart ska ses pd med kritiska 6gon. Att folklighet
som kommunikationsverktyg har potential inom fler branscher kan ddremot anses
overhingande troligt d4 bide dess kulturella konsumtionsvérden, dess appellation av ett
grundlaggande konsumentbehov samt dess kommunikationseffekter sdsom lojalitet,
betalningsvilja och informationsspridning &r av intresse for de flesta. Det faktum att det finns
ringa tidigare forskning skall ocksé betraktas kritiskt da denna uppsats endast &r verifierad
teoretiskt sett, denna och endast denna gang. For att faststilla teorin krévs att framtida forskare
identifierar samma 16sning. Vidare har indikationen om folklighet som trovirdig
kommersialism ingen praktiskt forankring, eftersom det inte finns nigot erkdnt exempel pa en

organisation som medvetet skapat en folklig profil.

Eftersom studien dr explorativ finns inga garantier for att de mest ldmpliga teorierna har
applicerats. Detta kan endast spekuleras i eftersom mer ldmpade teorier i sadant fall &nnu ar
okénda for forfattarna, dock utfoérdes en utforlig informationssokning efter potentiella
alternativ. Den explorativa inriktningen har tillsammans med studiens breda forskningsfraga
resulterat i ett spretigt och ytligt analysavsnitt. Forfattarna har varit vdl medvetna om detta
problem, dock har alla undersokningsomréden ansetts nddvindiga for att besvara syftet. Enda
16sningen skulle vara en revidering av studiens syfte for att avgrinsa studiens omfattning. Detta
avslogs da forfattarna ville bryta ny mark och undersoka kopplingen mellan kulturniringarna

och folklighet, varvid studien ser ut som den gor. Daremot har forsok gjorts till att styrka
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studien genom triangulering med en kvantitativ sidostudie. Tidsbristen gjorde tyvérr att dess
resultat inte hann redovisas pa ett adekvat sitt, varvid de bekriftande tendenserna som denna

sidostudie pévisar endast dr med under diskussionsavsnittet.

Vidare ska dven det empiriska underlaget betraktas med friska 6gon. Folklighet kan till viss
man skifta beroende pé var i landet konsumenten ir bosatt samt dennes alder. Aldern togs vil
hénsyn till medan geografiska skillnader lyste med sin frdnvaro. Resultaten bor alltsa beféstas i
en population som ndrmare representerar Sveriges befolkning innan man kan ta studien ett steg

langre.

8.2 Fortsatt forskning

Studien har till viss mén indikerat att det kan finnas en segmenteringsmojlighet inom folklighet
baserad pa kon. Ullared ansags exempelvis av vissa st far en slags kvinnlig folklighet medan
att titta pd TV sporten ansags vara en form av manlig folklighet. Intressant for framtiden skulle
ddrmed vara att undersdka manlig och kvinnlig folklighet och huruvida dessa skulle kunna
anvéndas for att om mdjligt "nischa” en folklighetsprofilering. Vidare vore intressant att
undersoka huruvida den folkliga trovardiga kommersialismen skulle kunna appliceras pa andra
industrier. Folklighet anses av aktuell studie inte vara branschspecifikt utan snarare bestd av
vérden som é&r attraktiva for ménga industrier. For att fordjupa forstaelsen kring folklighet som
positioneringsverktyg skulle ddrmed folklighetens applicering pd andra branscher vara

intressant.
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I kulturvdrlden bor konstvetaren
som forstar sig pa, finsmakaren
som dlskar opera och
musikalnérden som ingen vill
vara. Ar kultur for en viss person

eller kan det vara for alla?

I Folklighetsvirlden kan du titta
pa konst, lyssna pa opera och ga
pa musikal. Men lugn, du é&r
fortfarande dig sjdlv ndr du

kommer hem!
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10 Bilagor

Appendix Al Gruppsammansittning Fokusgrupper
Fokusgrupper respondentgrupp 1
» Grupp 1: 2 mén; 234r 25ar 2 kvinnor 21ar ,24ar
» Grupp 2: 4 man; 50 ar 54 ar 54ar 55ar
» Grupp 3: 4 kvinnor: 52ar 46ar 57ar 49 ar

Fokusgrupper respondentgrupp 2

» Grupp 4 3 kvinnor; 25ar, 24 ar, 23 ar 1 Man; 23 ar

» Grupp 5 4 mén; 25 ar, 24 ar, 23 ar, 23 ar

» Grupp 6 2 kvinnor; 26ar, 27ar 2 man; 24 ar 26 ar
Appendix A2 Intervjuguide 1

Oppningsfidgor for att fi igdng gruppen ansdgs inte ndédvindiga tack vare homogena grupper. For
att inte leda deltagarna for mycket och dirmed mojligen forlora relevant information inleddes
sessionen med en bred dppen introduktionsfraga;

» Vad dr folklighet
Sessionen fortsatte med overgangsfrdgor for att ticka alla omraden som forfattarna 6nskade
besvara.

» Vilka artister dar folkliga
Sammanhang som dr folkliga
Kan folklighet skapas
Vilka kénslor uppfattas

vV V V VY

Diskussioner om traditioner

» Finns det olika typer av folklighet
Nyckelfragor och avslutande frdagor kombinerades for att fylla i om det saknades négot i
diskussionen samt for att knyta tillbaka till inledningsfragan;

» Vad dr folklighet

Varvid respondenterna én en gang fick besvara frigan fast med nya referenser ifran diskussionen.
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Appendix A3 Intervjuguide 2
» Aktiviteter man kan gora med sina fordldrar
» Situationer man kan prata med vem som helst
» Tv-program som kan ses med familj och vénner
» Situationer som egentligen anses tontiga men som folk gillar och goér dnd4, och som é&r helt
okej: som exempelvis "Dansa Sma Grodorna” pd midsommar

» Finns det nagon status kopplad till aktiviteter som diskuterats
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