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Under en tid ddr sociala medier priglar manga ungdomars vardag, och fungerar som en kanal for
reklam for flera foretag har vi funnit intresse for att studera gymnasieungdomars forhallningssitt
och attityd till livsmedelsgrupper och interaktiv livsmedelsreklam pa Facebook. Vi har valt att
undersoka detta framforallt genom att studera hur ungdomarna anvinder sig av
livsmedelsgrupperna, varfor de viljer att vara medlemmar i grupperna, och hur de upplever

reklamen som gors via dessa.

For att finna svar pa var fragestillning, och fa material till var analys har vi anvidnt oss av
kvalitativa fokusgruppintervjuer med gymnasieelever. Med hjélp av teorier om identitetskapande,
kollektiv gemenskap och konsumtionssamhéllet har vi sedan analyserat materialet vi samlat in. I
analysen har vi funnit att huvudsyftet med att "gilla" Facebookgrupper for de flesta av ungdomarna
vi intervjuat &r att skapa en viss idealiserad identitet och visa en bild utat mot Facebookvénnerna.
Andra argument for att "gilla" livsmedelsgrupper pa Facebook &r enligt ungdomarna bl.a.
gemenskapen som kan uppnas tillsammans med andra medlemmar i gruppen, ett genuint intresse
for produkten, och behovet av nagon form av konsumtion trots brist pa pengar. Ovintat har vi
dessutom funnit att de flesta av de ungdomar vi intervjuat dr positivt instéillda till den
livsmedelsreklam som nar ut till dem via grupperna, och att reklamen snarare dkar argumenten for

ungdomarna att vilja att "gilla" en produkt, in minskar dessa.
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1. Inledning och bakgrund

Under de senaste aren har sociala medier vuxit sig allt storre pa internet, och framforallt
ungdomar &r i dagens ldge aktiva anvédndare av dessa. Undersokningar av Nordicom som
publicerats i boken barn och unga i mediekulturen visar att sociala medier i Norden &r
populdrast i anvidndargruppen 15-24 aringar, och att anvéndningen sker frekvent
(Carlsson, 2010: 11). Framfor allt Facebook har vunnit till sig ett stort antal anvéndare,
och endast 1 Sverige har Facebook nidrmare 4,3 miljoner medlemmar
(www.socialwebb.se). Under intervjuerna som vi utférde och kommer att redogéra for

ndrmare nedan, uttryckte sig en av ungdomarna sé hér.
“det kdnns som om man inte existerar utan Facebook”

Citatet beskriver bra den vardag som flera ungdomar i vistvirlden lever i idag, och dr
mycket talande for vilken status och betydelse Facebook uppnétt. Av denna orsak

kommer vi framfor allt att 1agga fokus vid Facebook i vér analys.

Pa Facebook kan anvéindarna vilja att bli medlemmar i grupper. Grupperna é&r frivilliga
for alla anvéndare, och ett sitt for dessa att uttrycka sina intressen. Hir kan anvindaren
sedan ta del av information om t.ex. olika hédndelser eller nya produkter som har specifikt
med gruppen att gora. Grupper kan fokusera kring vilket &mne som helst och startas av
vem som helst, men speciellt populért dr att foretag kommunicerar med sina anvédndare
och konsumenter via egna officiella Facebookgrupper. For foretaget blir detta ett sitt att
gora reklam pa, alltsd att dela med sig av aktuella hidndelser och nya produkter och
arrangera bl.a. tavlingar for att locka till sig anvéndare och pa sé sitt potentiella kunder.
Anvindarna viljer att "gilla" foretagen av flera olika personliga orsaker. Sadana kan t.ex.
vara ett genuint intresse for produkten, ett behov att visa for andra anvdndare vad man
gillar eller en tidvling med lockande priser. Genom att "gilla" grupperna pa Facebook tar
alltsa anvéndaren frivilligt dven del av den reklam som foretag viljer att 14gga ut via sina

Facebookgrupper, vilket gor det intressant att studera hur anvédndaren ser pa grupperna.

Marknadsforingen som sker via de sociala medierna dr bade nyskapande och interaktivt,
vilket mojliggor att reklamen blir mer intim och personanpassad (Hadenius, Weibull,
Wadbring 2010: 123). Marknadsforingen som sker via Facebookgrupperna kan ofta
upplevas mer intim dn annan reklam eftersom foretaget har tillgang till information som

t.ex. dlder och hemstad om medlemmarna i gruppen. Gruppen kan da vilja att lagga ut



information anpassad till en viss mélgrupp som t.ex. ungdomar och fokuserar pa att
framforallt marknadsfora sig till denna fokus grupp. Foretaget kan dven ta personlig

kontakt med anvindare via grupperna och pa sa sitt locka till sig nya konsumenter.

Sammansmaltningen av reklam och annan information har ocksa vuxit sig stark pa
internet, och dven detta framkommer tydligt i Facebookgrupperna, vilket gor dem
framfor allt intressanta att undersoka. I rapporten Sot reklam och feta ungar framkommer
att reklam riktade till barn inte endast sker genom direktreklam lédngre, som for nagra ar
sedan. Reklamen till barn &r ofta inbakad i nagon form av aktivitet eller i nigot som
kriver interaktion av anvindaren. (Sandberg, 2007). Reklam har under 1900-talets andra
hélft tilldelats en storre del av medieinnehéllet i traditionella medier, dagspress, radio
och tv. Tidigare under 1900-talet hade reklam och annat medieinnehall tydliga
skiljemonster vilket underlittade for mottagaren att vilja vilket medieinnehall den valde
att ta del av. Stegvis har reklam integrerat med annat medieinnehall och gjort det svérare

for ldasaren att urskilja reklam i medieinnehallet (Hadenius et al, 2009:215).

Vi har valt att i vér studie koncentrera oss pa livsmedelsgrupper for att det dr nagot alla
enkelt kan "gilla" och ndgot som dessutom vunnit stor popularitet pa Facebook. Vi kan
bland annat se att Red Bull och Coca-Cola har 28 respektive 48 miljoner medlemmar i
sina Facebookgrupper. Detta gor det alltsa intressant att ta reda pa ungdomars attityd till

just specifikt livsmedelsgrupper (www.facebook.com).

1.1. Tidigare forskning

En hel del tidigare forskning har gjorts kring livsmedelsreklam riktad till unga. Helena
Sandbergs undersokning Prinsessmuffins och Chokladdigg @r just specifikt en analys av
livsmedelsreklam riktad till barn, som undersoker via vilka kanaler matreklam till barn
gors, och hur foretagen gér till viga for att marknadsfora maten. Detta gav oss en bra
overblick 6ver hur mycket livsmedelsreklam det finns i nutida medieinnehall (Sandberg,
2008). Sandbergs analys Sot reklam och feta ungar behandlar samma omrade. Denna
analys har fokuserat pa att ge en verklig bild av den livsmedelsreklam som sénds ut till
unga konsumenter, och genom detta paverka de olika foretagens marknadsforing direkt
riktad till barn (Sandberg, 2007).

Marie Grusell dr dven ett kdnt namn inom reklamforskning alltsa valde vi dérfor att
ocksa studera en rapport skriven av henne, Unga om Reklam, dér hon redogor for
reklamens nyckelfunktioner i skapandet av var sjdlvbild. Men dven hur reklamen numera

maste anpassas efter konsumenterna for att passa in pa sociala medier. Genom



anpassningen till sociala medier kommer reklamen att blir mer personlig. Hennes text
gav oss bra inspiration och kunskap men vickte dven flera fragor om hur detta sker i
verkligheten, och vilka tankar den mer personliga reklamen vicker hos ungdomarna.
(Grusell, 2012)

Vi anser att var undersokning skiljer sig fran tidigare studier eftersom vi valt att gora en
attitydundersokning och granska hur gymnasieungdomarna forhaller sig till
livsmedelsgrupperna pa Facebook och den livsmedelsreklam de utsitts for via dessa.
Trots att den tidigare forskningen gjorts ur ett MKV perspektiv har ett
marknadsforingsperspektiv tagits i beaktande da dmnet granskats, medan vi i var analys
endast fokuserar pa attityder. Pa sd sitt tycker vi att vi kan undersoka forhallandet med

ett nytt fokus omrade.

2. Syfte och fragestillning

Syftet med vart arbete &r alltsa att se pa hur ungdomar forhaller sig till livsmedelsgrupper
pa Facebook, och den livsmedelsreklam de utsitts for via grupperna. Vi dr speciellt
intresserade av att lyfta fram varfor ungdomar viljer att gilla” livsmedel pad Facebook
och vilken funktion de olika grupperna pa Facebook uppfyller for ungdomarna vi
intervjuat. Vi vill dven undersoka om ungdomarna dr medvetna om reklamen som de
utsitts for via grupperna. Vi har valt att utga fran en huvudsaklig fragestéllning och tva

efterfoljande konkretiseringar:

Vilka attityder har ungdomar till livsmedelsgrupper och -reklam pd Facebook?
1. Varfor viljer ungdomar att gilla livsmedelsforetag pd Facebook, och hur anvinder de
sig av de olika grupperna?

3. Hur upplever ungdomarna reklamen i livsmedelsgrupperna?

3. Metod

3.1. Kvalitativa fokusgruppintervjuer

Som metod for att undersoka gymnasieungdomarnas attityder till livsmedelsgrupper och
-reklam har vi anvint oss av kvalitativa fokusgruppintervjuer. Kvalitativa studier innebér
sokande efter méinniskors subjektiva uppfattning av vérlden runt omkring sig, d.v.s. hur

individer producerar mening och forhallningsitt till sin omgivning. Da vi vill fa reda pa



gymnasieungdomarnas attityder &r alltsd detta ett lampligt tillvigagidngssitt (Ekstrom,
Larsson, 2010:55).

Gruppintervjuer som metod inom medie- och kommunikationsvetenskap &dr mest
anvinda nér studien ska befatta forstaelse for hur gruppen interagerar med medieinnehall
och vad gruppen tycker, tinker och hur de anvinder sig av medieinnehéllet (Ekstrom,
Larsson, 2010:55). Med intervjuer far vi dessutom tillgang till information som &r unik
och som annars kan vara svar att fa tag pa, eller ldsa sig till. (@stbye, Knapskog, Helland,
Larsen, 2008:99-101).

I intervjusituationen har vi tillimpat semistrukturerade fragor. En semistrukturerard
intervju, foljer ett intervjuschema med utarbetade fragor, men har samtidigt den
flexibilitet som ostrukturerade intervjuer har. Vi har valt att tillimpa semistrukturerade
fragor eftersom en strukturerad intervju har den nackdelen att vi som intervjuare kan
paverkan resultatet allt for mycket genom att styra intervjun med de standardiserade
fragorna som férekommer i en strukturerad intervju. (@stbye et al. 2008:103). Fragorna
vi valt dr Oppna for att deltagarna ska fa argumentera och diskutera fram sina svar sjilva,
pa sa sitt framkommer mer beskrivande svar som hjélper oss att tolka ungdomarnas
livsvirld (@stbye et al. 2008:101). Pa grund av var exakta fragestillning ville vi dnda fa
tydliga svar pd véra fragor, och déir av blev den semistrukturerade modellen mest

lamplig.

Gruppintervjuerna med semistrukturerade fragor innebir att intervjufragorna omvandlas
till ett diskussionsdmne med dndamalet att besvara fragestillningen, istdllet for att
respondenterna intervjuas var for sig som vid en personlig intervju. Pa sa sitt kan vi
studera hur respondenterna resonerar med tankegéangar, attityder, asikter och hur denna
diskussion figurerar samt hur argumenten framfors (@stbye et al, 2008:101). Deltagarnas
erfarenheter och referensramar mots och de fattar antingen eniga eller oeniga beslut eller
asikter om temat som diskuteras. Argumentationen stirker ocksd nyansen i svaren
(Ekstrom, Larsson 2010:80). Med gruppintervjuer kan vi utvinna empiriskt material om
hur individer handlar i specifika situationer eller reflekterar 6ver fenomen, men dven en
mer djupgaende forklaring till individens tyckande och egna tolkande Over
studieobjektet. Ofta ligger de sociala aspekterna som grund for svaren da man utfor

gruppintervjuer, sa dven i vart fal. (Ekstrom, Larsson, 2010; 79-80).

Vi tror dven att gruppintervju situationen kan hjidlpa oss att forstd olikheter i
gymnasieungdomarnas asikter och forhéllning till livsmedelsgrupperna och -reklamen pa

Facebook (Ekstrom, Larsson, 2010:80). Dessutom medfor gruppintervjuer att vi som



intervjuare innehar en mera aktiv roll dn vid individuella intervjuer, och kan leda
samtalet och se till att alla i gruppen kommer till tals. Vi kan ocksa delegera intervjun sa
att tematiken f6ljs och fragestillningen besvaras till den grad det dr mojligt. Pa grund av
allt detta tror vi att gruppintervjuer var ett bittre tillvigagingssitt dn individuella

intervjuer.

Fragorna &r det primidra verktyget for att utvinna substans och givande material som vi
kan arbeta med i analysen. Darfor har vi planerat fragorna varsamt och genomténkt.
Fragorna fungerar alltsd som diskussionsdmnen vid intervjuerna. Var teori har en
inriktning pa mediekonsumtion och identitet vilket gor att frdgorna vi har utformat beror
hur eleverna forhaller sig till och upplever livmedelsgrupper och -reklam pa Facebook,
samt vilken funktion Facebookgrupperna uppfyller for dem. Vi valde att fokusera pa
framforallt Facebookgruppernas funktion for ungdomarna i utformningen av fragorna
eftersom detta belyser deras attityd gentemot mot bade grupperna och reklamen via dessa

vil.

Eventuellt kunde dven en kvantitativ enkédtundersokning ha ldmpat sig for att komma at
ungdomarnas attityder, men eftersom den sociala aspekten &r speciellt intressant med var
fragestillning ville vi istéllet utfora en fokusgruppintervju ddr gymnasieungdomarna
kunde komma till tals och diskutera &mnet med varandra. Pa sa sitt kunde vi precis som
tidigare beskrivs, i akta olikheterna i ungdomarnas asikter och fa ta del av aspekter vi
inte tinkt pd och som respondenterna inte hade kommit fram till utan den dialog de forde
med varandra under intervju situationen. Eftersom dmnet heller inte dr speciellt kinsligt
tror vi att vi igenom vara intervjuer fick fram sanningsenliga och tydliga svar. Da vart
intresse dessutom inte 14g i att fa fram numeriska och mitbara observationer, utan
snarare bredare attityder och asikter vi inte hade kunnat forutse, dr det kvalitativa

tillvigagangssétt mera lampligt dn det kvantitativa. (Backman, 2008: 33).

3.2. Urval

Vi har valt att fokusera pa gymnasieungdomars attityder till livsmedelsgrupperna och -
reklamen pa Facebook eftersom ungdomar &r de mest aktiva anvéndarna av sociala
medier (Carlsson, 2010:11). Da dven Facebookgrupper dr mycket populdra bland
ungdomar (www.facebook.com) dr dar med ungdomarna ocksa de som mest utsitts for,

och tar del av den marknadsforing som livsmedelsforetagen idkar via sina grupper.

I intervjusituationen har vi anvént oss av en befintlig grupp, 1 detta fall en gymnasieklass

(Ekstrom, Larsson, 2010:82). Urvalet har vi rekryterat genom en samhillsvetarldrare pa



en mindre gymnasieskola i Lund. Vi presenterade studiens syfte for var kontaktperson
for att fa en dndamalsenlig urvalsgrupp som skulle passa var studie samt vart syfte.
Personen i fraga tilldelade oss en klass med 30 elever i 16 ars alder. Fran klassen pa 30
personer rekryterade vi 12 elever som ansag sig sjdlva som ytterst aktiva i sociala medier
och dirfor lampliga for att kunna ge mycket anvidndbart material till analysen. Av de 12
elever vi intervjuade var 9 killar och 3 tjejer, konsfordelningen var inget medvetet val
frén var sida utan foll sig naturligt nér vi fragade vilka som ansag sig sjdlv som aktiva

inom sociala medier. Intervjuerna genomfordes sedan i tre grupper med 4 elever var.

Vi har sedan, precis som Ekstrom beskriver “kodat” intervjumaterialet, d.v.s. delat in
empirin i delar med teman och gjort en tydlig struktur for att littare kunna se vem som
sagt vad. Infor analysen har vi dérefter sokt samband, och granskat interaktionen mellan
ungdomarna nidrmare. Vi har tittat pa hur de intervjuade svarat och resonerat kring det
tema och den fragestéllningen vi presenterat, och sedan granskat samband mellan teorin
och svaren vi fatt av ungdomarna. Direfter har vi undersokt om det finns nagra
utmirkande asikter, och om respondenterna dr oeniga eller eniga géllande attityder till
livsmedelsgrupperna och -reklamen pa Facebook. Med hjidlp av ungdomarnas

tankegangar, resonemang och beskrivningar har vi byggt upp en mening med resultatet
(Aspers, 2011; 169).

3.3. Kritik mot de kvalitativa metoderna

Den kvalitativa metoden striavar efter att undersoka hur ménniskor uppfattar virlden
omkring sig med hjdlp av tolkningar av sin omgivning. Detta gor att kvalitativa
undersokningar inte alltid uppfattas som vetenskapliga och objektiva eftersom tolkningar
krdver att forskaren har forstdelse for vad som ska tolkas och ddrfor erhaller ett
subjektivt forhallningssitt. Intervjuer kan latt framsta som allt for enkla metoder utan
nagon vetenskaplig bakgrund jamfort med de kvantitativa hart regelstyrda metoderna.
Aven om de kvalitativa metoderna kan ses som littsamma metoder foljer de énd& en
utarbetad vetenskaplig agenda vilket dr latt att glomma bort (Aspers, 2011; 33).
Kvalitativa gruppintervjuer kan kombineras med andra angreppsitt for att utdka empirin,
vilket vi inte ansdg oss behdva gora. Efter studerande av kvalitativa metoder fann vi
enbart guppintervjuer mest givande for att besvara var fragesillning. Ett annat
tillvagagdngssitt kunde vara observationer, vilket hade ldmpat sig for att se hur eleverna
anvéinder Facebook. Eftersom vi ville ta reda pa elevernas egna reflektioner om deras
relation och attityd till grupperna och reklamen pa Facebook och inte hur eleverna
anvinder Facebook I allmédnhet blir inte observationsstudier relevant i var uppsats

(Ekstrom, 2010:26). En kvantitativ ansats i form av innehallsanalys hade varit anvindbar



om vi hade som mal att finna forstaelse for Facebookgruppernas och reklamens
uppbyggnad i generella termer (Ekstrom, 2010:119). Innehallsanalysen ger oss dock inte
material om hur eleverna tolkar grupperna och den interaktiva reklamen dérfor valde vi

bort denna ansats.

4. Teori

Med hjilp av teorier om identitetsskapande, sjilvbekriftelse, kollektivgemenskap och
konsumtionssamhillet har vi undersokt vilka attityder ungdomar har till
livsmedelsgrupper och -reklam pa Facebook. Teorierna vi valt kan framfor allt hjdlpa oss
att forsta och forklara varfér ungdomar viljer att g med i livsmedelsgrupper, och vilken
funktion dessa grupper uppfyller for ungdomarna.

4.1. Identitetsskapande och sjilvbekriftelse pa Facebook

I boken Hemmet och Virlden beskriver Magnus Andersson en teori angaende vilken roll
medierna har for individens identitetskapande. Medierna fungerar enligt honom som ett
verktyg for att individen ska kunna bygga upp sin identitet. Detta gors genom
informationen som medierna tillhandahaller och erbjuder individen att ta del av. Valet av
vilken information individen viljer att ta del av &r frivilligt. Det som papekas dr hur
viktiga medierna och deras innehall dr for att skapa en storre mojlighet att forma sitt
egna jag och sina val i livet. Medierna erbjuder vad Andersson bendmner
mojlighetshorrisonter  (Andersson  2006: 272). Mbojlighetshorrisonten — erbjuder
mojligheter som ger individen information om vilka roller som finns att tillga och hjdlper
individen med hur man gar tillvdga for att uppna sitt jag. Tillgang till mojligheter ger
individer medvetenhet och upplysningar av omvérlden som krévs for identitetsskapandet,
men den fria viljan kan liktvél anvéindas for att stinga ute och vilja bort medieinnehall.
Detta resulterar i sa fall i en avskdrmning och instdngdhet istdllet for en nyanserad
framétskridande sjilvutveckling. Aven om det moderna samhiillet priiglas av framitanda
och individualism gloms ofta mediernas roll som sjdlvbekriftande biografisktverktyg

bort (Gripsud, 2002:23). Medierna uppritthéller en paminnelse av den valda identiteten.

Individer i det moderna samhillet samlar numera byggstenar till sin identitet fran manga
olika hall. Medierna spelar en stor roll i formedlingen av budskap men 6kar samtidigt
informationstillgangen som kan bygga ut individens identitet ytterligare (Gripsrud,
2002:24). Identiteten blir mer komplex nu nir individen kan ta del av icke plats- och
tidsbunden information, eftersom informationstillgangen okar och ger individen mer

erfarenheter som anvinds vid jag-bildningsprocessen.



Medier ir inte enbart ett verktyg for sjdlvutveckling och identitetsskapande utan har dven
en funktion av att paminna individen om sin identitet. Detta gors genom att ater igen ta
del av medieinnehall som individen tidigare valt att anvidnda for att bygga upp sin
identitet. Som ett exempel pa detta kan ses da anvindare viljer att ga med i grupper pa
Facebook. Dessa grupper syns sedan i anviandarens profil, och hddanefter far individen
med jamna mellanrum information om gruppen i sitt nyhetsflode och paminns pa sa stt
om varfér denne gillade gruppen eller produkten fran forsta borjan. Anvindaren blir
standigt pamind om sina handlingar och far pa sa sitt sitt jag stindigt bekriftat. Medier
har savil en funktion av att stindigt erbjuda ny expansion av individens identitet men har
dven en ofta bortglomd funktion i att bekridfta och paminna mottagaren om sitt redan
befunna jag (Andersson, 2006:271).

Aven Ervin Goffman presenterar i sin bok Jaget och maskerna, en mycket angeligen
teori om individens identitetskapande. Goffman anser att mianniskan och samhillet ser pa
individens identitet genom framtridande. Han menar att individen har en bakre och
framre region. Regionerna fyller olika men viktiga funktioner for helhetsskapandet i jag-
bildnings processen. Den bakre regionen tillhandahaller information om anstdndighet,
normer och hur en roll spelas och nir det dr ldmpligt att spela rollen. I den bakre
regionen hinner dven individen forbereda sina roller for att gora ett genomarbetat
framtrddande, och hér samlas alla undantryckta uttryck som inte passar i framtradandet.
Den frdmre regionen dr vad Goffman bendmner som den framtrddande regionen, ett
framtrddande sker nédr individen infinner sig under observation av andra individer.
Framtrddandet sker alltid av den roll som individen intar. Enligt Goffman skapar
méinniskor ett intryck infor andra ménniskor genom att kontrollera informationen de ger
ut om sig sjdlva och framtrdda pa ett visst sdtt. Manga ménniskor vill framsta som bittre
dn vad de dr genom ett idealiserat framtridande. Man vill dérfor skaffa sig vissa
symboler for att visa for andra var i samhillet man star och hur langt man kommit.
Samtidigt véljer manga att d6lja sddana egenskaper som inte passar in i den bild man vill
visa utat mot virlden (Goffman 1959:102). Just pa Facebook &r det litt att skapa ett
idealiserat framtrddande, och detta kan man framfor allt gbra genom att “gilla” olika

foretag m.m. och pa sa sitt visa for andra vad man bl.a. konsumerar.

Gripsrud beskriver i boken Mediekultur, Mediesamhdille hur informationsbehov, behovet
av social tillhorighet och behovet av sjidlvbekriftelse dven kan vara en orsak till val av
olika typ av medieinnehall. Denna tankegang som Gripsrud presenterar utgar fran att
individen dr vdl medveten om sina behov nidr det giller mediekonsumtion och kan

forklara sina val av vilket medieutbud denne véljer att ta del av for att tillfredstélla sina



behov. Vi kommer ocksa att titta pa Facebookgrupperna och reklamens inverkan pa

ungdomarna ur denna aspekt (Gripsud 2008:76).

4.2. Kollektivgemenskap

Forutom identitetsskapande vill vi dven granska anvédndningen av livsmedelsgrupperna
genom att se pa vilken gemensam identitet anvindare kan skapa med andra anvindare
med hjilp av grupperna. Medier har en férmaga att na ut med samma information till
manga individer samtidigt och vidare skapa upplevelser eller erfarenheter. Genom att
dela kunskap och upplevelser finner vi en kollektiv gemenskap med andra individer. Vi
tittar pd samma tv-program och tar del av samma nyheter som manga andra som lédser
samma tidning (Gripsrud, 2002:19). Gripsrud menar att ndr en midngd ménniskor delar
samma information vid samma tillfdlle bildas en kollektiv gemenskap bland ldsare och
mottagare, eftersom mottagarna dven delar upplevelser och erfarenheter. Vi hittar ett
starkt samband mellan grupperna pa Facebook och en kollektivforestillning da

anvindarna tar del av samma information i grupperna.

4.3. Konsumtionssamhillet

I Boken Consuming life beskriver Zigmund Bauman det nya konsumtionssamhéllet vi
lever i, och hur det paverkar minniskors val. Enligt Bauman sker konsumtion i dagens
samhille endast for nojets skull och inte pa grund av biologiska behov. Ménga viljer att
konsumera endast for att visa sin egendom och mdgjlighet till konsumtion for andra.
Bauman menar dven att konsumtionen okar konstant. Desto mer man far, desto mer vill
man ha. Efterfragan minskar aldrig, och det dr sa gott som omgjligt att nagonsin bli

tillfredsstilld eftersom ménniskor ir beroende av att konsumera. (Bauman 2001:12-14)

Detta kan &dven kopplas till Facebook och hur individer véljer att gilla olika
konsumtionsvaror. Detta blir som en form av virtuell konsumtion och &r en effekt av det
konsumtionssamhdlle vi lever i. Konsumtionen i sig fyller inte ldngre nigra biologiska

behov utan man gillar allt som kan ténkas passa en viss livsstil.

5. Analys

I var analys kommer vi att borja med att redogora for de intervjuade
gymnasieungdomarnas allménna uppfattning och anvindning av livsmedelsgrupper pa
Facebook, och dven granska hur ungdomarna oftast anvinder sig av grupperna. Sedan

kommer vi att gd igenom vilka orsaker ungdomarna ger till varfor de viljer att gilla



livsmedelsgrupper, vilken funktion dessa uppfyller for dem, och vilken roll reklamen i
dessa spelar. P4 sd sitt kommer vi att kunna besvara hurdan forhdllning och attityd
ungdomarna har till livsmedelsgrupperna, och reklamen i dessa. Vi har valt att i analys
delen f6lja samma teman som i teori delen till den man det gar, for att pa sa sitt uppna en

sa klar och lattforstaelig struktur som mojligt.

5.1. Ungdomars uppfattning och anvindning av Facebook grupper

Alla ungdomarna 1 urvalsgruppen anger sig ha ett Facebookkonto, och vara medvetna
om att bakom ménga grupper pa Facebook ligger ett foretag, som har som huvudsyfte att
marknadsfora sig sjédlva via gruppen till Facebook anvédndare. Av denna orsak anser dven
alla de intervjuade ungdomarna att de granskar informationen som ldggs ut pa Facebook
via de olika foretagsgrupperna bade kritiskt och noga, och tror sig inte vara litt

paverkade av den reklam som syns i grupperna.

Alla elever vi intervjuat anger dven att de “gillar” ndgon form av livsmedel pa Facebook
och att de tror att just livsmedel dr s& populédra bland Facebookanvéndare eftersom det &r
simpelt, gott och litt for alla att forsta och ta del av. De ér alla ense om att livsmedel vid
sidan om kinda personer och band 4r de mest populdra grupperna bland deras vinner,

och tror dven att detta kan tillimpas pa andra ungdomar i samma aldersgrupp.

Ungdomarna sdger ocksa att de mesta dels endast &ar passiva anvidndare av
livsmedelsgrupper, de granskar hédndelser och uppdateringar via nyhetsflodet, men
kommenterar och delar med sig av informationen vildigt sédllan. Fem av ungdomarna
sdger sig ibland kommentera pa inldgg da foretagen lagger upp nagonting som &r av stort
intresse for dem personligen, men de Gvriga sdger att de aldrig varit aktiva i nagon form i
en livsmedelsgrupp. De tror dven att livsmedelsgrupper i allménhet har fa aktiva
anviandare, men att de dnda dr flera som frekvent tar del av den information som

grupperna ger ut.

Vissa foretag sdger sig ungdomarna verkligen endast gilla for att de gillar produkten, och
valet att trycka pa “gilla” knappen dr dérfor inte alltid en igenomtidnkt handlig. En av
killarna uttrycker sig om “gillandet” sdhér:

“Jag tinker aldrig pd vad ndgon annan ska tycka om vad jag gillar pd Facebook”

Enligt honom sker alltsd “gillandet” av foretagsgrupper endast eftersom man vill visa

foretaget sitt stod och se till att de 4r medvetna om att deras produkter d4r omtyckta. Han
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tror att livsmedel pa Facebook mest samlar till sig liknande anvindare som han sjdlv
eftersom han inte kan forsta vilka andra funktioner “gillandet” av livsmedelsgrupper
kunde fylla. Héar uppfyller “gillandet” av grupper endast en bekriftelse av jager da
anvindaren i fraga efter att ha gillat ett foretag kommer att paminnas om varfor han
gillar produkten, och pa sa sitt paminna sig sjalv om sin identitet och sin jag bild
(Andersson, 2006: 271).

Detta tycker dock de andra ungdomarna dr mycket ovanligt, och anser att det allt som
oftast finns nagon form av baktanke med att ga med i en Facebookgrupp. De dr av den
asikten att hela podngen med Facebookgruppernas existens inte kan vara att endast visa
olika foretag sitt stod, denna podng dr héllbar eftersom det pa Facebook finns flera andra
sorter av gruppen dn endast foretagsgrupper som dnda samlat till sig flera medlemmar.
En av tjejerna sdger sig inte alls forsta sig pd vad som dr podngen med att “gilla” en

produkt pd Facebook om man inte sjilv vill fa nagot ut av handlingen.

Pa ett socialt medium som Facebook kan det vara otroligt svart att "gilla” nagot endast
for egen vinning dven om man tror sig gora det. P4 grund av att man dr medveten om den
sociala kontexten och om att andra anvindare ser vad man gor, kan man ldtt omedvetet
vélja att gilla” nagonting for att visa en viss bild infor andra, &ven om man tror sig
’gilla” nagot endast for sin egen skull. Att pastd att man inte bryr sig om andra
anvindares asikter pa Facebook kan dven vara ett sétt for anvindaren att positionera sig
som en viss typs anvindare. Darfor maste en del av ungdomarnas utsagor granskas
véldigt kritiskt. Svaren pédvisar dessutom att manga av ungdomarna viljer att “gilla”
olika grupper vildigt littvindigt, darfor kan det vara svart att veta hur igenom tinkt
handlingen egentligen dr. En del av anvidndarna viljer att "gilla" hundratals grupper,
medan andra haller sig till nagra fa. Detta visar pa att en del lagger vildigt mycket fokus
vid hur de positionerar sig via grupper, medan andra ganska latt “gillar” de mesta de ser

utan att egentligen tidnka efter.

Ungdomarna anger istillet flera andra orsaker till varfoér de viljer att “gilla”
livsmedelsforetag pa Facebook. Da anvindarna pa Facebook har flera olika syften och
tankar bakom deras medlemskap i de olika livsmedelsgrupperna, och Facebookgrupper i
allménhet, dr ocksa attityderna till reklamen som sker via dessa grupper varierande. Bade
anvindningen av Facebookgrupper och attityden till reklam via dessa kan granskas

ndrmare med lampliga teorier.

11



5.2. Identitetsskapande och sjilvbekriiftelse pa Facebook

Da det kommer till att “’gilla” livsmedel pa Facebook handlar det enligt ungdomarna vi
intervjuat mycket om att skapa en viss image och identitet, och visa en bild utat av sig
sjalv till sina vianner pa Facebook. En del av ungdomarna viljer noga vilka grupper som
ar passande att “gilla” och vilka som inte dr det, eftersom denna information &r synlig for
alla, andra "gillar" grupper mera littvindigt men tinker trots allt efter om gruppen passar
in i rétta imagen. Ibland later man bli att "gilla" foretag man egentligen "gillar" for att det
inte visar ritt bild utat. Som exempel pa sadana grupper nimnde ungdomarna speciellt
musikartister, filmer och bocker. Orsaken till detta var att manga skdmdes Gver t.ex.
musik de lyssnade pa och ville déirfor halla denna information for sig sjdlva dven om de
gérna tagit del av information som delas via grupper pa Facebook. Alla respondenter
forutom en medger att de atminstone i ett fall “gillat” ndgon Facebookgrupp for att visa
till vénnerna vad de “gillar”, och inte for att de egentligen brytt sig mycket om sjédlva
gruppen eller produkten. Enligt ungdomarna &r det speciellt populirt i deras kompiskrets
att t.ex. "gilla” ett 6lmirke trots att man dr minderarig, for att pa sa sitt uppna en viss
status inom kretsen. Aven kinda klidmirken samlar mycket uppmirksamhet, speciellt
bland tjejer menar de. Dessa tva fall &r typiska exempel pa hur ungdomar viljer att skapa

en viss image med hjilp av produkter.

Som Andersson beskriver i sin bok Hemmet och virlden sa kan medier anvindas som ett
verktyg for individer att bygga upp sin identitet. (Andersson 2006: 272) Denna teori kan
traditionellt tillimpas till att se pa t.ex. vilka tv-serier en person viljer att f6lja med, och
hur denne bygger upp en identitet med hjdlp av att granska ett visst mediematerial. |
dagens virld med Facebook kan denna teori dven tillimpas da ménniskor spenderar allt
mer tid pa nétet, ibland istéllet for att titta pd TV, och ldgger ofta ner mycket tid pa dér
bygga upp en bild de visar utét. Olika grupper pa Facebook, som t.ex. livsmedel fungerar
da som ett utomordentligt verktyg for att positionera sig som person och visa vem man ar
infor andra. Precis som Anderssons teori dven beskriver, dr valet av vilket medieinnehall
individen viljer att ta del av frivilligt. Alltsa kan saker som inte passar ihop med den bild

man vill skapa av sig sjdlv helt limnas bort.

Facebook hjdlper d@ven ménniskor att forstd vilka roller som dr mdjliga att skapa.
Ungdomarna séger att de ofta inte ens tdnkt pa att t.ex. “gilla” nagon vara forrdn de ser
att nagon kompis eller nagon som de upplever ha status “gillat” nagot specifikt. Da kan
de vilja att “gilla” detta for att visa att de ocksa upplever saker pa samma sitt. Detta &r

nagot som de aldrig ens tinkt pa om inte mojligheten lagts ut direkt framfor deras 6gon.
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Ungdomarna vill alltsd skapa en viss image och visa en viss bild utat av sig sjdlv for att
pa sa sitt uppna en viss status och roll bland sina vianner pa Facebook. Detta kan man
forsta da Goffman menar att andra ménniskor ser pa individens identitet genom
individernas framtrddande. Att uppehalla ett visst genomtidnkt framtridande var svarare
innan internet anvéindning, da det s.k. frdmre och bakre jaget som Goffman talar om
maste uppehallas genom ett verkligt framtradande istillet for ett virtuellt framtradande,
medan livet i dagens ldge allt mer har flyttats Over till internet. De intervjuade
ungdomarna anger alla att de fran borjan valt att skapa sin Facebookprofil for att enkelt
kunna halla kontakten med vénner o “chatta” med dessa da de inte gar att nas per telefon.
Alltsé lever de allt mer ett virtuellt liv och kan dérfor enklare uppehalla ett visst ansikte
utét mot virlden. Aven om chat-funktionen innebir viss spontanitet uppkommer #ndé en
betdnketid och mojlighet till att gomma sina kinslor, till skillnad fran en verklig
konversation. Den virtuella virlden gor att individen far mera tid och mojligheter att
tanka igenom sitt framtridande da t.ex. ovintade kommentarer inte maste besvaras direkt
och spontanreaktioner da kan utebli. Det dr ldtt att kontrollera information om en sjélv,
och endast visa det som kénns lampligt for att uppna en viss image. P& detta sitt blir den
bakre regionen dnnu mera osynlig for andra individer i omgivningen, och det frdmre
jaget ett dnnu mer idealiserat framtridande. I dagens ldge bestar det frdmre jaget
fortfarande till stor del av verkliga konfrontationer, men vi tror att Internets betydelse hir

kan bli mer tydligt i framtiden. En av de manliga respondenterna tycker sa hir:

“Det blir ldtt att man omedvetet ligger mycke tid ner pd vad man skall ha for dsikt om
saker och vilka t.ex. vilka produkter man ska gilla da man anvdnder sig av sociala

)

medier, detta har man sdllan mojlighet till i det “verkliga livet

Det blir létt att det uppstér en form av tdvling Facebook vinner emellan, dir man inte vill
vara sdmre dn nagon annan och dir av dven “gillar” produkter som man egentligen inte
ens har ett intresse for. Som tidigare nimnts sidger ungdomarna dessutom att de ofta
viljer bort att “gilla” vissa grupper de egentligen gillar eftersom det inte passar ihop med
den bild de vill visa utdt. Diar av kan gymnasieungdomarnas asikter dven létt granskas
med hjilp av Goffmans teorier om hur ménniskan ofta véljer att bygga upp ett idealiserat
framtrddande ifall mojlighet till detta finns. Just med hjidlp av Facebook grupper blir

detta speciellt létt for vem som helst.

5.3. Kollektivgemenskap

Tre stycken av ungdomarna framhéver att en viktig funktion med olika Facebook
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grupper 4dr att man far ta del av den gemenskapen och samhorigheten som medlemskapen
i en grupp skapar tillsammans med de andra medlemmarna i samma grupp. Aven hir

héller de andra respondenterna med.

Forutom att man via olika Facebook grupper alltsd kan skapa en viss identitet och bygga
upp en sjalvbild kan dven mojligheten som erbjuds till en s.k. kollektiv gemenskap
genom grupperna vara lockande for individer. De flesta minniskor kdnner ett starkt
behov av att hora till nagon form av grupp eller organisation for att hitta sjalvbekriftelse,
och for att fa kidnna sig som en del av nagon form av helhet. Facebook grupperna
erbjuder en ny typ av mojlighet till detta da man kan delta utan att behdva kontakta
nagon eller rora sig fran sitt hem. Det blir ett bekvimare sitt att umgds och dela
erfarenheter och tankar. Sahér berittar en av killarna om varfor han viljer att vara med i

olika Facebook grupper:

"Alla i gruppen delar ett visst intresse, och det kdnns bra att fa vara en del av det"

Denna gemenskap &r unik eftersom den kan bildas mellan alla anvindarna i en specifik
grupp trots att manga inte befinner sig geografiskt pa samma plats. Méanga av
livsmedelsgrupperna ér internationella, och medlemmarna kommer dédr med fran flera
olika linder. Anda kan anvindarna hitta en gemensam nimnare och pa grund av denna
bli en del av den samhorighet som gruppen skapar. En av killarna vi intervjuat sdger sig

fascineras av denna egenskap med grupperna:

“Det dr roligt att veta att man har nagot gemensamt med sd mdanga mdnniskor trots helt

olika bakgrund”

Ungdomarna tror att mojligheten till att skapa en gemenskap genom just t.ex.
livsmedelsgruppen innebér en unik chans for mianniskor som annars har det svar i sociala
situationer och inte gillar att ta kontakt med nya ménniskor. Via nitet kan detta goras da
man hittat en gemensam nidmnare och sedan kan ta kontakt via skrift. De tror att
ménniskor i allménhet da inte heller tinker eller bryr sig om den reklam de utsitts for

eftersom denna blir en bi faktor da sjdlva syftet med att gilla produkten dr nagot annat.

Detta kan kopplas till Gripsuds teori om hur individer delar upplevelser och skapar en
kollektiv gemenskap eftersom individerna i gruppen tar del av samma information.
Anvindarna ser t.ex. samma reklam, video clip eller tdvlingar och kan via gruppen sedan

diskutera med andra anvéndare hur de upplever dessa och vilka kinslor de vicker. Detta
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kan dven gora att anvindarna inte endast formar en gemenskap med andra anvéndare i
gruppen, utan med sjilva foretaget som star bakom. Ungdomarna séger att manga foretag
de gillat dr aktiva med foretagsnamnet i gruppen och bl.a. kommenterar pa vad
anvindarna av gruppen skriver pa grupp sidan. Detta tror vi kan skapa en

kollektivgemenskap dér individer dven kinner att foretaget dr en del av samhorigheten.

5.4. Konsumtionssamhallet

Vissa livsmedelsgrupper sdger sig ungdomarna “gilla” pa Facebook eftersom manga
foretag viljer att ldgga ut mycket information om nya produkter och héndelser via
grupperna. Detta gor att gruppens anvindare dr bland de forsta som &dr uppdaterad av
aktuella hiandelser och pa sa sitt kan vara foregdngare bland sina vénner i anvindningen
och vetskapen om nya produkter. Manga av ungdomarna ser till och med reklamen som
en positiv sak och gillar att ta del av den pa grund av detta. Enligt en av tjejen beror detta
just pa att man far information om nya saker sa tidigt, och for att man far mojlighet till

att fa tag pa produkterna innan ndgon annan.

“Man far vara bland de forsta som tar del av information om nya produkter och
spannande hdndelser vilket dr roligt. Dessutom erbjuder grupperna ofta mojlighet till att
gratis fa prova produkter eller ordnar olika tdvlingar ddr man kan vinna ndgot av

virde”

Detta tycker vi kan kopplas ihop med det konsumtionssamhille som Bauman beskriver i
sin bok Consuming life. Detta eftersom ungdomarna har ett evigt behov att konsumera
mera och hela tiden ta del av nya produkter dven om dessa inte dr biologiska
nodvindigheter. Malet for foretagen med den reklam de nar ut med via Facebook
grupperna ér att oka konsumtionen och locka till sig nya anvidndare, och detta gor de
tydligt strategiskt med att erbjuda anvdndarna av deras grupper mdojligheter som

konsumenter som inte gillat foretaget pa Facebook inte far mojlighet till.

Respondenterna verkar heller inte storas av den reklam som de inte ir intresserade av.
De upplever sillan att reklamen dr jobbig o storande pa nédgot sdtt. Endast en av
respondenterna anger att han "gommer" olika foretags uppdateringar fran sitt nyhetsflode
eftersom denna irriterar honom och for att han inte vill ta del av smygmarknadsforing.

En av respondenterna uttrycker sig sa hir:

"Reklamen stor mig inte sd ldnge den dr rdtt neutral, da fister jag inte speciellt stor

uppmdrksamhet vid den"

15



Aven detta #r ett bevis pa det konsumtionssamhiille vi lever i di ménniskor blivit s& vana
vid att ta del av reklam och konstant konsumera mera att de inte ens ldngre féster

uppmirksamhet vid reklam de inte &r intresserade av.

De facto menar ungdomarna att reklamen i livsmedelsgrupperna snarare oOkar
argumenten for att gilla en produkt dn minskar dem, eftersom de finner reklamen vl

anpassad till deras behov och ir dir av kan flera reklaminldgg uppfattas intressanta.

Gymnasieungdomarna tror ocksd att livsmedelsgrupperna &r populdrast hos andra
jamnariga. Som orsak uppger de delvis den osikerhet som tonaren kan medféra, men
framfor allt bristen pa pengar hos unga som gor att de viljer att konsumera virtuellt i
brist p4 mojlighet att konsumera i verkliga livet. Aven virtuell konsumtion kan kopplas
till Baumans teori om konsumtionssamhéllet. Da konsumtionen sker virtuellt uppfylls
inga biologiska behov, utan sker endast for nojets skull. Hér blir anvédndarna en form av

konsumenter av varorna utan att ens kdpa dem.

Grupperna dr alltsa populdra bland ungdomarna precis som Gripsud beskriver, pa grund
av informationsbehov, behovet av social tillhdrighet och behovet av sjdlvbekriftelse.
Men de uppfyller dven en identitetsskapande funktion precis som vi tidigare diskuterat.
Var analys av respondenternas svar tyder alltsa pa att livsmedelgrupperna och dven andra
grupper pa Facebook uppfyller for gymnasieungdomarna samma funktion som annat
medieinnehall gjort innan internet och sociala medier. Skillnaden &r att medieinnehallet
ar fokuserat i ett eller fiarre medium &n tidigare dd internet kan erbjuda de flesta
funktioner, och grupperna kan ldnka till alla typer av medieinnehall, som t.ex. filmsnuttar

och tidningsartiklar.

6. Slutdiskussion och slutsats

Igenom vér analys av intervjuerna med gymnasieungdomarna, som gjorts med hjdlp av
lampliga teorier har vi forsokt besvara var fragestillning om vilken attityd ungdomar har

till livsmedelsgrupper och -reklam pa Facebook.

Livsmedelsgrupperna visade sig vara mycket populédra bland de intervjuade ungdomarna.
De forholl sig mycket positivt till grupperna och sig dessa som en bra egenskap pa
Facebook. Den storsta orsaken till varfoér gymnasieungdomarna viljer att gilla produkter

pa Facebook visade sig som vintat vara for personlig vinning, alltsd ridknade
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ungdomarna med att fa nagot ut av att bli medlemmar i livsmedelsgrupperna. Den mest
populdra orsaken bland de ungdomar vi intervjuat observerade vi att var en s.k.
identitetsskapande funktion, alltsd hur ungdomarna med hjidlp av grupperna erbjuds en
unik mojlighet till att pa ett nytt sétt bygga ett idealiserat framtridande och en viss

image.

Vi var Overraskade Over att ungdomarna i allméinhet inte ansdg sig anvinda Facebook
grupper aktivt, padgrund av ungdomarnas frekventa och utbredda anvéindning av sociala
medier hade vi dven forvéntat oss att anviandandet av grupperna pa nagot sétt hade varit
av storre intresse for de intervjuade ungdomarna. Orsaken till att ungdomarna inte visade
sig vara sa aktiva tror vi dr att manga grupper vuxit sig vildigt stora, vilket gor att

anvindarna kanske inte kéinner sig horda ifall de utrycker sig i gruppen.

Det mest ovintade resultatet vi kommit fram till med undersokningen &r de intervjuade
gymnasieungdomarnas mycket positiva attityd till livsmedelsreklamen pa Facebook.
Eftersom instillningen till reklam i allménhet verkar pa ménga sitt vara ganska negativ i
samhillet, och reklamen upplevs ofta som onddig och storande, var dven detta resultat
véintat av oss i undersokningen. Det Overraskande resultatet tyder pa att foretagen
noggrant tagit i beaktande vem deras anvindare pa Facebook ér, och sedan lyckats na ut

till ungdomarna pa ett sitt som ungdomarna sjdlva upplever passande.

Ungdomarnas positiva attityd till livsmedelsgrupperna och reklamen via dessa tyder pa
att Facebook dr en bra kanal for foretag att na ut till ungdomar. Nyttan av grupperna
tycks vara stor for bade for anvindarna och for foretaget. Innan utforandet av var analys
hade vi antagit att endast foretagen tjdnar pa grupperna, vilket inte visade sig vara fallet

atminstone pa basen av de intervjuade gymnasieelevernas attityder.

6.1. Framtida forskning

Vi tror att den positiva attityden som finns hos gymnasieungdomarna redan utnyttjas av
foretagen vildigt effektivt och medvetet, men foretagen kommer konstant att forsoka
forbéttra sin marknadsforing och bli dnnu effektivare. De sociala medierna Oppnar
dessutom mojligheter for foretagen att tilltala anvindare med reklam pa en allt mer
personlig och individuell niva. Hir tycker vi det vore intressant att granska om
anvédndarna av sociala medier upplever att marknadsféringen och reklamen allt blivit mer
patrangande och personlig, och var gransen gar for att den reklam foretagen nar ut med

blir allt for mycket anpassad pa en individniva.
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Bilaga 1

Intervjufragor

1. Hur och till vad anvdnder ni Facebook?

2. Gillar ni ndgra produkter pd Facebook?

3. Varfor tillhor ni en grupp/vad far ni ut av det?

4. Vad tror ni dr funktionen med olika grupper ur foretagens synvinkel?

5. Vem tycker ni att den reklam ni ser via Facebook grupperna dr riktad till?

6. Hur upplever ni reklamen?
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