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Abstract

This bachelor thesis explores how and why people choose to interact with commercial
messages from the Swedish brand Oatly on Facebook. Questions about people’s encounters
with commercial messages on social media are often closely linked to perceptions about
exploitation and free labor. This research uses the method of four qualitative interviews to
explore who benefits from these actions and does so from the perspective of the individual.
This study discovers three motives for spreading messages linked to Oatly. By interacting
with the brand, the informants construct and make visible a sustainable identity. Oatlys digital
messages are also used by the informants as a way of spreading valuable information about
the environment. A third motive is that the informants see themselves and their interactions as
tools that help Oatly grow and generate more financial profit. The findings show that these
interactions are performed with an awareness and with clear objectives related to identity. By
choosing what material they spread and how they do so the informants customize their
interactions to suit their own needs. This selectivity ascribes these individuals an active part in

their relationship with Oatly.
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1. Inledning
1.1 Introduktion

| dagens digitala och natverkande samhalle spenderar vi stora delar av var vakna tid pa sociala
medier. Varje dag ar 56% av alla svenskar online pa dessa plattformar déar bilder gillas, videor
delas och inlagg kommenteras pa (Internetstiftelsen i Sverige 2017:36). Under Facebooks
tidiga ar utgjordes innehallet framst av anvandarnas egna berattelser. Idag ser det dock
annorlunda ut da allt fler foretag och organisationer har forstatt vardet av att vara synliga pa
plattformen. Denna sammanflatning leder till att vara egna berattelser flatas samman med
kommersiella budskap pa ett allt enklare och mer osynligt sétt. Idag gillar vi en bild fran ett
foretag vi tycker om direkt efter vi har kommenterat pd en kompis bild. Bada dessa uttryck
syns sedan sida vid sida och utgor delar av vara digitala sjélvrepresentationer. En sadan
forening paverkar ofrankomligen vara méjligheter och beteenden pa plattformar som
Facebook och vécker fragor géllande vad en sadan utveckling faktiskt innebar for oss som
individer.

Sedan internets och sociala mediers uppkomst har manga akademiker och forskare visat ett
stort intresse for manniskors beteenden online. Det har bland annat konstaterats att manniskor
idag anvander sociala plattformar for att bygga och uppratthalla en digital identitet som till
allt storre del &r en reflektion av vilka de ar utanfor plattformarna (Miller 2011). I och med att
Facebook har kommit att bli en plats for alla, savél foretag som individer, har intresset for
denna utveckling visats stort intresse. Manga har forsokt forklara vad utvecklingen innebar
for samhaéllet och for individens mojligheter. Precis som med all tidigare digital teknik finns
det de som ser utvecklingen som en frigorelse och ett 16fte om en ny och mer demokratisk tid
definierad av dess gransoverskridanden. Konsumenter blir da de nya producenterna och
makten hamnar i var manniskas hander (var manniska med internet vill séga) (Jenkins 2006).
Sedan finns det de som véljer att se baksidan av myntet. Kommersiellt material som vévs
samman med individens egna uttryck ar ett smidigt satt for foretag att synas och saledes tjana
mer pengar medan individen inte far ut s mycket av forhallandet (Banet-Weiser och
Mukherjee 2012). Deltagandet upplevs da som en exploaterande handling som utnyttjar
individens énskan om att uttrycka sig med hjalp av materialet. Manga forskare har valt att
studera fenomenet ur ett samhélleligt perspektiv dar individens egna motiv for att sprida
material kopplat till olika foretag ofta hamnat i skymundan. Det som denna uppsats
undersoker ar hur individer sjalva reflekterar dver sitt deltagande i att sprida kommersiellt

material skapat av det svenska foretaget Oatly.



1.2 Bakgrund

”Pa det tidiga 1990 talet hade vi en idé om att skapa en vaxtbaserad dryck som lag i linje
med bade manniskors och planetens behov. Idag ar vart mal att alltid leverera produkter med
maximalt naringsinnehall och minimal miljopaverkan och fortsatta med att producera de
renaste, mest ansvarsfulla produkterna pa marknaden” (Oatly 2018).

Citatet ar taget fran det svenska havrebaserade foretaget Oatlys hemsida. Budskapet, precis
som resterande meddelanden fran Oatly, ar att deras produkter inte bara hjalper konsumenter
att leva ett mer halsosamt liv utan att de aven raddar planeten. Oatly har pa senare tid kommit
att bli ett allt mer efterfragat val hos manga svenska konsumenter. Sedan foretagets uppstart
ar 2001 har efterfragan pa dess produkter dkat explosionsartat. Faktum ar att efterfragan ar sa
hog att foretaget har problem med att hinna producera nya produkter innan sortimentet tar slut
i hyllorna (Lundgren 2017). 2017 placerade sig Oatly dessutom pa plats 38 av 100 i en
undersokning 6ver vilka varumarken svenska konsumenter upplever som mest hallbara pa
marknaden (Rosengren 2017). En 38:e plats ar ett starkt index pa varumérkets popularitet da
det idag rader en “gron trend” péa den svenska livsmedelsmarknaden vilket innebar att
konkurrensen 0kar for varje dag (Axfood 2018). Att fler konsumenter uppskattar Oatly &r
dessutom ett faktum som visar sig pa platser langt utanfor butikshyllorna. | en jamforelse
mellan Oatly och andra svenska varumérken som producerar veganska produkter har Oatly ett
tydligt forsprang bland foljarna pa sociala medier. Pa Facebook har foretaget i skrivande
stund 146 184 foljare medan lantménnens GoGreen har 50 651 och Garant 24 620
(https://lwww.facebook.com/OatlySE/, https://www.facebook.com/GoGreenNordic/,
https://www.facebook.com/garantskafferiet/). Oatly har saledes nastan 100 000 fler foljare an
likvardiga foretag pa marknaden. Dagligen viljer tusentals manniskor att frivilligt engagera
sig i foretaget genom att gilla eller dela deras inlagg via sina egna profiler pa Facebook. I en
tid da sddana handlingar enbart blir vanligare och Oatlys popularitet véaxer ar ett sadant
beteende darmed ett aktuellt och intressant fenomen att undersoka. I Oatlys fall tillkommer
det dessutom fler aspekter som &r intressanta att forsta. Oatly ar ett foretag vars budskap som
forst och framst & kommersiellt &ven har en aktivistisk och stéllningstagande ton. Tidigare
studier som berort spridandet av material likt Oatlys har ofta fokuserat pa deltagandets
politiska vérde och forsokt forsta de samhalleliga effekter som uppstar. Denna studie vill

istallet bidra med kunskap om hur ett sddant deltagande kan forstas ur individens perspektiv.


https://www.facebook.com/OatlySE/
https://www.facebook.com/GoGreenNordic/
https://www.facebook.com/garantskafferiet/

1.3 Syfte och fragestallningar

Det 6vergripande syftet med den har uppsatsen &r att skapa en forstaelse for varfor
kommersiellt material sprids i dagens natverkande kultur med hjalp av fallet Oatly. Uppsatsen
undersoker vilka motiv som ligger bakom att sprida Oatlys material pa Facebook och vill
darmed bidra med kunskap kring hur individer sjélva ser pa sina interaktioner pa plattformen.
Foljande fragestallningar ligger till grund for uppsatsens fortsatta arbete:

1. Vad motiverar Oatly konsumenter till att sprida foretagets material via Facebook?

2. Hur kan konsumenternas motiv hjalpa till med att forsta ifall ett sddant deltagande &ar

exploaterande eller inte?

1.4 Avgransningar

Denna studie &r avgransad till att studera fyra Oatly konsumenters egna reflektioner kring sina
interaktioner med foretaget pa Facebook. Det &r saledes inte en representativ studie da den
enbart undersoker dessa individers reflektioner. Uppsatsen kommer déarmed inte forsoka
besvara fragor om generella beteenden pa Facebook eller handlingar som ar kopplade till
andra foretag &n Oatly.

Studien &r avgransad till att undersoka hur individer som befinner sig i aldersspannet 16
till 25 ar sprider Oatlys material pa den sociala plattformen Facebook. Dessa avgransningar ar
grundade pa Internetstiftelsen i Sveriges rapport dver svenskarnas internetvanor under 2017,
Enligt rapporten &r Facebook listat som den sociala plattform som allra flest svenskar
anvander (Internetstiftelsen i Sverige 2017:42). Vidare visar statistiken att 76% av alla
svenskar i aldrarna 16 till 25 ar anvander plattformen dagligen (2017:44). Studien kommer
inte att undersoka beteenden pa andra sociala plattformar vilket &r en avgransning som syftet
har formulerats utifran. En storre studie hade med férdel kunnat inkludera dven andra sociala
medier som Instagram eller Snapchat da dven dessa anvénds flitigt av malgruppen
(2017:48ff).

1.5 Tidigare forskning

Diskussionerna kring deltagandets mojligheter och konsekvenser i dagens natverkande kultur
har varit manga och motsattande inom den akademiska varlden. Pa ena sidan har vi de som
menar att internet, precis som alla tidigare teknologiska utvecklingar, inneburit att tidigare

grénser suddats ut vilket gett individen en stérre demokratisk frihet.



Henry Jenkins skriver bland annat i Convergence culture: where old and new media collide
(2006) att dagens medielandskap har gjort att alla kan fa sina berattelser horda. Jenkins
tillskriver saledes individen en storre makt i och med framvéaxten av digitala medier och
sociala plattformar. Den motséttande sidan séger att internet &r en plats styrd av makthavare
med en stor kontroll éver vad vi faktiskt kan gora pa dessa digitala plattformar. Haider och
Sundin tillhor denna sida och skriver i Algoritmer i samhéllet (2016) om hur internets
infrastruktur begransar de méjligheter som andra forsokt forklara som obegransade. Haider
och Sundin menar att: ”’vem som helst kan idag publicera ndstan vad som helst, men det
innebar inte nddvandigtvis att det som publiceras dterfinns av andra” (2016:29).

Dessa motpoler har aven préglat studier gallande individers spridning av kommersiellt
material pa sociala medier. Man har ofta likstallt spridandet med oavlonat arbete som
exploaterar individen och enbart gynnar foretagen. 1 boken Commaodity activism, cultural
resistance in neoliberal times skriver Banet-Weiser och Mukherjee att spridandet av
kommersiellt material trots allt sker inom kapitalistiska strukturer vilket saledes tillskriver
individen en oavldnad och utnyttjad roll (2012:12).

Dessa tidigare studier belyser ofta deltagandets majligheter ur ett utomstaende perspektiv,
dér individens egna reflektioner kring sitt deltagande hamnar i skymundan eller helt gloms
bort. Slutsatserna visar allt oftare att deltagandet utgors av komplexa relationer som behdver
vidare studier och nya forklaringsmodeller da tidigare forstaelser for vem som faktiskt gynnas
av dessa handlingar inte langre gor sig géllande. En studie som tagit slag i saken och valt att
undersoka hur dessa nya beteenden kan forstas ur ett perspektiv dar individens reflektioner far
synas tydligare &n innan ar Ally McCrow-Youngs masteruppsats: Changing the world through
consumption, The Contradictions of Political Engagement in the Case of Oatly (2016).
McCrow-Young undersoker hur och varfor Oatly konsumenter engagerar sig i foretagets
digitala material for att engagera sig i politiska fragor och debatter om hallbarhet och miljo.
Studien kommer fram till att dessa personer aktivt deltar i att sprida Oatlys material for att det
hjalper dem att engagera sig i den bredare politiska arenan (2016:56). Studiens resultat &r
betydelsefulla for den bredare diskussionen géllande deltagandets mojligheter och lagger
grunden for vidare studier gallande amnet. McCrow-Young utgar enbart fran spridandets
politiska motiv och kopplar inte dessa handlingar till informanternas identiteter eller deras
relation till varumarket Oatly. Manga studier har dock kommit fram till att det vi gor online
gar hand i hand med vem vi &r eller vill vara dven utanfor plattformen (Miller 2011). En
forstaelse for varfér manniskor sprider visst material pa sociala medier kréaver saledes tveklost

en teoretisk koppling till vem individen vill vara med hjalp av det materialet.



Denna uppsats bidrar med en sadan koppling genom ett interdisciplinart narmande dar medie-

och konsumtionsforskning sammanférs med forskning gallande identitet pa sociala medier.

1.6 Teoretiskt ramverk

1.6.1 Totemism

Celia Lury &r professor i sociologi vid Goldsmiths universitet i London och har forfattat
boken Consumer Culture (2011) dar hon i ett kapitel redogér for relationen mellan
konsumtion och identitet. Lury menar att man kan se pa dagens konsumtionskultur som en
form av materiell kultur dér objekt spelar en allt storre roll for individens identitetsskapande
och sociala relationer (2011:30). | kapitlet redog6r Lury for hur man kan forstd producerade
varor som “totems” som individer konsumerar pa grund av den mening de star for och skapar.
Vidare menar hon att man kan forsta produkter i dagens moderna samhélle som delar av en
social kod som individer konstruerar for att uttrycka sin sociala identitet (2011:18). Celia
Lurys framstéllning av totemism bygger pa olika teoretikers tidigare resonemang och ar
relevant for min uppsats da den erbjuder en forklaringsmodell 6ver sambandet mellan
konsumtion och identitet. Framforallt anvands den for att forsta hur spridningen av Oatlys
digitala material kan uppfattas som en handling som informanterna engagerar sig i som en del

av ett identitetsarbete online.

1.6.2 Socialt och meningsfullt spridande

Medieforskarna Henry Jenkins, Sam Ford och Joshua Green skriver i Spridbar media, att
skapa varde och mening i en natverkad kultur (2014) om dagens deltagarkultur som
uppkommit i och med den digitala utvecklingen och framvéxten av sociala medier. Termen
deltagarkultur &r ett begrepp for hur dagens medielandskap ser ut dér spridning av olika
medietexter i och genom digitala medier har skapat ett cirkulerande fléde av information
(2014). Denna spridning utfors av bade producenter och konsumenter vilket ar en utveckling
som &r olik den broadcasting-modell som tidigare styrde dver hur vi tog del av medieinnehall.
Bokens tes dr att denna utveckling har inneburit stérre mojligheter for individen som idag
anvander olika medietexter som ramaterial i olika sociala interaktioner. De menar att varje
interaktion bor forstas som en aktiv handling som har mangfacetterade och komplexa motiv
som i grund och botten handlar om att individen vill kommunicera och interagera med sin

omgivning (2014).



Forfattarnas teori om hur spridande av diverse material pa Facebook ar en social handling
erbjuder ett perspektiv som &r anvandbart for vad denna studie vill undersdka. Perspektivet
kommer framst att anvandas for att forsta hur spridandet av Oatlys digitala material kan
forstas som en meningsskapande och vardefull handling for informanterna i denna studie som

inte enbart kan eller bor forstas utifran de ekonomiska varden handlingen genererar.

1.6.3 Varumarkesgemenskaper

Jenkins, Ford och Green anvander sig av olika exempel och fall relaterade till deltagande och
spridning av material pa sociala medier for att understryka sina argument. Ett av dessa
exempel ar deras redogorelse for hur varumarkesgemenskaper har fatt 6kade
kommunikationsmgjligheter tack vare sociala medier (2014:196). Forfattarna menar att
manniskor som sprider material kopplat till olika foretag eller organisationer inte enbart kan
forstas som exploaterade konsumenter som bidrar till foretagets vinning utan att fa nagonting
for det sjdlva. Istallet menar de att dessa individer och grupper har forstatt véardet av att
kommunicera pa sociala plattformar vilket har gjort att de i manga fall anvander plattformarna
for att battre gora sina roster hérda pa nya och kreativa satt (2014:196).

Teorin om hur varumarkesgemenskaper anvander sig av sociala plattformar som Facebook
for att starta och driva olika samtal som de brinner for kommer att appliceras pa analysens
andra del. Teorin kommer att anvéndas som en forklaringsmodell 6ver varfor informanterna i
denna studie véljer att sprida material kopplat till Oatly pa Facebook dar dessa interaktioner
blir synliga for fler &n bara dem sjalva. Genom att tillskriva individer en aktiv roll forsoker
forfattarna avlagsna den stdmpel som tidigare definierat dessa beteenden som exploaterande
och utnyttjande. Detta perspektiv kommer att appliceras kontinuerligt under analysens alla

delar for att undersdka vem som gynnas av informanternas handlingar.

1.7 Metod

1.7.1 Kvalitativa semistrukturerade intervjuer

I boken Kvalitativa intervjuer skriver Jan Trost att syftet med studien ska avgéra vilken metod
forskaren véljer att anvanda for att samla in sitt material (2010:31). Vidare skriver Trost att
kvalitativa studier lampar sig nar syftet med studien ar att forsoka forsta olika manniskors
resonemang och reaktioner (2010:32). Da syftet med denna uppsats &r att underséka varfor
manniskor agerar pa ett visst satt ansags darfor en kvalitativ metod mest lampad for denna

studie.



Kvalitativa intervjuer handlar om att stalla enkla fragor som genererar komplexa och
innehallsrika svar (2010:25). Det &r saledes en l6nsam metod nar det kommer till att samla in
ett innehallsrikt material gallande manniskors handlingsmaonster och reflektioner kring ett
visst fenomen eller ett visst beteende. | studiens tidiga skede reflekterades det dver ifall
enskilda intervjuer eller fokusgruppintervjuer var mest lamplig som metod. Att intervjua
manniskor i grupp kan dock innebéara en del svarigheter och etiska problem som inte
uppkommer i samma utstrackning vid enskilda intervjuer. Nar manniskor samtalar i grupp
sker interaktionen i en stOrre social situation som kan innebéra att vissa reflektioner forblir
osagda exempelvis pa grund av en oro for att det man delar med sig av ska nas av andra
utanfér gruppen. Denna oro kan minimeras genom enskilda intervjuer genom att forskaren da
med sékerhet kan utlova tystnadsplikt och anonymitet (2010:45). Av dessa anledningar valdes
enskilda intervjuer ut som metod. Vidare grundas metodvalet dven pa det faktum att studiens
syfte undersoker enskilda individers reflektioner och inte syftar till att undersdka hur det

samtalas om det valda fenomenet i grupp.

1.7.2 Intervjuguide och intervjufragor

Det finns manga olika begrepp som forklarar hur kvalitativa intervjuer kan utforas. Trost
anvénder sig av termen “’standardisering” for att forklara intervjuns upplidgg och forskarens
forhallningssatt till intervjufragorna och den intervjuade (2010:39). Trost menar att en lag
standardisering innebér att intervjuerna ar 6ppna for anpassning och att samtalet struktureras
utifran varje enskilt samtal. | en sadan intervju kan fragornas foljd varieras beroende pa hur
samtalet fortloper vilket tillater en storre variationsmajlighet och skapar ett mer 6ppet samtall
(2010:39). Intervjuerna i denna studie har utforts med en lag standardisering. Detta innebar att
en intervjuguide skrevs ihop innan intervjuerna startade men att denna guide efterféljdes till
olika grad under varje intervju. Fragorna i intervjuguiden var ostrukturerade till den del att de
inte hade nagra fasta svarsalternativ och erbjod éppna svar (2010:40). Vissa av foljdfragorna
erbjod dock fastare svar vilket saledes ar anledningen till varfér metoden i denna studie
rubriceras som semistrukturerad.

Samtliga intervjuer spelades in for att underlatta framtida transkribering. Om inspelning
skriver Trost att en av fordelarna &r att forskaren da kan vara mer fokuserad i samtalet vilket
var den andra anledningen till varfor intervjuerna spelades in (2010: 74). Samtliga
informanter fick i forvag fragan ifall de var okej med att spelas in vilket ansags vasentligt for

att alla skulle vara bekvama under samtalets gang.



1.7.3 Urval

Urvalet av informanter har skett enligt vad Trost kallar en strategisk metod (2010:138). Denna
metod syftar till att skapa ett heterogent urval inom en given homogenitet vilket skapar
majligheter for en storre variation i materialet (2010:137). Metodens forsta steg ar att valja ut
variabler eller karakteristika som har betydelse for studien. | denna studie var en sadan
variabel att informanterna skulle folja Oatly pa Facebook. Nésta variabel utgjordes av att
informanterna vid nagot tillfalle skulle ha interagerat med Oatlys material pa Facebook
genom att antingen gilla, kommentera, dela eller sjélv skapa innehall dar Oatly ar
representerat. Dessa karakteristika dar emellertid ganska vaga da det finns en risk att vissa av
informanterna enbart interagerat med Oatly nagon enstaka gang vilket kan resultera i ett
mindre inneh&llsrikt material. A andra sidan sé &r studiens syfte att forstd och undersoka dessa
individers interaktion med Oatly pa Facebook och syftet stéller saledes inga krav pa hur ofta
en sadan interaktion ska ha skett.

Uppsatsens empiriska material bestar av fyra intervjuer. Detta antal bedoms som
tillrackligt for det syfte studien vill uppna. Da antalet informanter &r relativt 1agt och
materialet ar kvalitativt kan saledes uppsatsens slutsatser och resultat inte forstas som
representativt for en strre grupp av ménniskor. Att materialet ar begransat till att enbart
belysa nagra individers reflektioner kring hur och varfor de interagerar med Oatly pa
Facebook &r dock en faktor som &r inrdknad i studiens syfte som inte &mnar forklara hur en

generell grupp av méanniskor reflekterar kring &mnet.

1.7.4 Analysmetod
Forsta steget i analysprocessen var att transkribera de inspelade intervjuerna. Jag valde att
anvanda en transkriberingsmetod som Trost ndmner dar vissa stycken av intervjuerna som
ansags extra viktiga skrevs ner som minnesanteckningar. Till varje intervju skrevs dven en
sammanfattning. Sammanfattningarna strukturerades om for att skapa samma struktur for
samtliga intervjuer. Detta menar Trost gor materialet enklare att bearbeta och sedan analysera
(2010:150). Att valja att skriva ut visst material medan man lamnar annat oskrivet kan
uppfattas som riskabelt da man riskerar att forlora viktigt material. Trost menar dock att
denna metod &r fordelaktig eftersom det i vissa fall kan vara svarare att se det intressanta for
att allt det ointressanta ar i vagen (2010:150).

Nésta steg var att hitta monster i materialet for att skapa analytiska kategorier (2010:151). |
denna studie valdes tva monster, eller teman, ut som relaterade till studiens syfte och var

viktiga for studien. Dessa teman var att informanterna sprider innehallet for att skapa och



uppratthalla en identitet samt att de anvander materialet for att starta samtal och sprida
information. Allt innehall som pa nagot satt relaterade till dessa tva teman kodades i olika
farger for att skapa en storre dverblick och underlatta for analysen (2010:154). Nar det
kommer till att tolka ett material sa kan termer eller begrepp som den intervjuade anvéander
forvirra personen som ska tolka materialet. Manniskor kan uttrycka sig motséagelsefullt eller
anvénda sig av begrepp som &r svara att tolka. Detta menar Trost att man ska forhalla sig till
genom att inte ta nagra svar for givet (2010:152). Manga av intervjupersonerna talade om sitt
anvandande av sociala medier pa motsagelsefulla satt. I en mening kunde de uttrycka sig om
att de var ”privata” och inte garna delade med sig av sig sjélva for att i en annan mening
uttrycka att de ofta gillade” och “delade” material via sina egna profiler. Dessa uttryck blev i
sig motsagelsefulla da samtliga informanter var medvetna om att dessa handlingar &r synliga
for andra och saledes innebar att informanten delar med sig av information varje gang ett
material “gillas” eller ”delas”. Som forskare blev sédledes min roll att forsoka sitta mig in 1
vad den intervjuade personen faktiskt menade utefter deras egen logik utan att dra forhastade
slutsatser. Trost menar att det &r viktigt att forskaren inte l&ser mellan raderna utan istallet
sétter sig in i varje individs personliga forestallning och logik. Detta skapar mojligheter for att
hitta intressanta aspekter som sedan kan tolkas och bli viktiga med hjélp av tidigare forskning

eller uppsatsen teoretiska ramverk (2010:152).

1.7.5 Etiska reflektioner

Da materialet till denna studie ar insamlat genom samtal mellan tva manniskor tillkommer det
etiska fragor som ar viktiga att reflektera Gver. Att samtliga inblandade i studien har ratt till
sin integritet och vérdighet var en standig stravan som genomsyrade hela studiens arbete. For
att uppna dessa kriterier var informanternas samtycke gallande inspelningar, deras anonymitet
i det fortsatta arbetet samt min tystnadsplikt viktiga atgarder som vidtogs. Vidare &r en
intervju en social situation som stéller vissa indirekta och direkta krav pa alla inblandade.
Dessa kan vara att den intervjuade kanner sig socialt skyldig att svara pa en fraga trots att
fragan kan uppfattas som jobbig eller for privat (2010:124). Att den intervjuade kanner sig
oben&gen att undvika ett svar hor till stor del ihop med att forskaren kan uppfattas ha en storre
makt eller ett storre Gvertag over situationen vilket saledes skapar en form av maktobalans.
For att undvika sadana situationer startades samtliga intervjuer med en évergripande
beskrivning av studiens syfte och en redogorelse for att informanterna vid alla tillfallen kunde

valja att inte svara pa en fraga eller att de av andra anledningar kunde avbryta intervjun.



Att Oatly valts ut som studieobjekt for denna studie ar en ytterligare faktor som kraver
etiska reflektioner. Oatly valdes ut pa grund av foretagets okade popularitet och aktualitet
men &ven pa grund av mitt eget intresse for foretaget. Detta intresse staller krav pa att jag inte
later mina privata intressen préagla eller pa ndgot satt styra studien och dess resultat
(Vetenskapsradet 2017:8). For att mina egna varderingar och uppfattningar om Oatly inte pa
nagot satt skulle genomsyra studien eller dess resultat har noggrann granskning av texten
anvants som metod. Ordval har kontrollerats for att se till texten haller sig sa objektiv som

mojligt.

1.8 Disposition

Uppsatsens kommande delar bestar av en analysdel och en avslutande resultat- och
diskussionsdel. Analysen utgdr uppsatsens storsta avsnitt och dér presenteras resultatet av det
empiriska material som samlats in. Resultatet analyseras med hjalp av det teoretiska ramverk
som applicerats pa studien tillsammans med tidigare forskning for att besvara studiens syfte
och fragestallning. | en avslutande del diskuteras sedan de resultat och slutsatser som
framkommit under analysen. Under diskussionen tillkommer aven forslag pa framtida

forskning.
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2. Resultat och analys

| detta avsnitt presenteras en analys av det empiriska material som samlats in genom fyra
kvalitativa semistrukturerade intervjuer med individer som deltar i att sprida Oatlys material
via Facebook. Analysen &r uppdelad i tva delar dar varje del ber6r ett av de motiv som Iag till
grund for informanternas spridande av Oatlys material pa Facebook. Dessa motiv ar att de
sprider Oatlys material for att konstruera en hallbar identitet samt att de sprider materialet for
att de vill sprida information géllande miljon och hallbarhet. Under varje avsnitt kommer dven
uppsatsens andra fragestallning att véavas in for att undersoka ifall dessa handlingar &r

exploaterande eller inte.
2.1 Konsumtion och identitet

2.1.1 Vi ar vad vi képer

Att manniskor konsumerar vissa objekt for att skapa och uppratthalla en identitet & manga
Overens om idag. Celia Lury skriver om konsumtionens roll i dagens moderna
konsumtionssamhélle och forklarar utvecklingen genom att dra paralleller till traditionella
samhallen (2011:18). Lury anvander sig av Lévi-Strauss teori om totemism for att redogdra
for hur ménniskor anvander objekt for att kommunicera ut sina identiteter (2011:18).
Lévi-Strauss menar att grupper av manniskor i traditionella samhallen, sa kallade stammar,
kollektivt tillskrev vissa objekt en kulturell mening. Objekten som da blev bérare av denna
mening fungerade som ett verktyg, en totem, som stammedlemmarna anvande for att
kommunicera ut sina sociala identiteter. Idag kan denna teori appliceras pa vart moderna
samhélle genom att naturliga objekt ersatts av producerade varor (2011:18). Detta innebér att
manniskor idag konsumerar olika varor for att dessa hjélper individen att konstruera och
uttrycka sin identitet.

Informanterna till denna studie valdes ut for att de har en relation med Oatly pa Facebook.
Urvalet ar saledes inte grundat pa att informanterna konsumerar Oatlys produkter av samma
anledningar vilket skapar mojligheter for olika konsumtionsmotiv. Det visade sig dock tidigt i
intervjuerna att informanterna konsumerade Oatlys produkter av mycket lika anledningar.
Samtliga individer delade samma livsstilsdrommar och var 6verens om att de ville leva
hallbara och miljomedvetna liv. Att konsumera Oatlys produkter blev for individerna ett satt
att strava mot och uppna den livsstilen. Under intervjuerna uttryckte samtliga informanter en

relation mellan deras identitet och vad de konsumerar:
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[...] for mig star Oatly for innovation, nytdnkande, hilsa och framforallt
miljo. De &r provokativa pa det sattet att de star upp for miljon och for den
stora delen av befolkningen som ér trotta pa all kétt- och mjolk och
miljoforstérande konsumtion och som langtar efter mer hallbara och
nyttigare alternativ. [...] att f6lja dom (Oatly) och att stétta dom det innebar
att jag ar ung, att jag tror pa forandring, att jag ar trétt pa Sveriges och
varldens inrotade miljoforstoring, och miljoforstérande konsumtion, jag ar
med. Jag ar pa det har laget. (Intervju #2)

Det sjalvklara svaret ar ju saklart hallbarhet och ett “uppvaknat™ sinne, dér
man har forstatt de svarigheter var varld star infor och man genom
innovation har skapat ett satt att forhalla sig till detta pa. Jag tycker dven att
de star for kaxighet, arlighet och mod- de visar sa tydligt vart de star och de
skiter i att majoriteten av svenskarna, atminstone som det varit tidigare, inte
haller med om detta! Jag &r helt klart med dem daér, jag tycker de ar
supercoola och jag kdnner som att jag dr en del av den ”coolheten” genom
att konsumera deras produkter. (Intervju #3)

Informanternas resonemang visar att konsumtionen av Oatly fungerar som ett verktyg som de
anvander for att uttrycka vilka de ar. For dem star Oatly for en viss attityd och identitet som
de blir en del av genom att konsumera deras produkter. For #2 ar Oatly ett uttryck for
motstand och reaktion mot miljoforstérande industrier samtidigt som Oatly star for ungdom
och en Onskan om fordndring. #3 anser att Oatly uttrycker att man har ”vaknat upp” och ér
medveten vilket hon dessutom anser ar coolt. Att informant #2 uttrycker att hennes
konsumtion av Oatly innebar att hon &r pa ett visst sétt visar hur stark relationen mellan
objekt och identitet &r for henne. Aven #3 uttrycker samma koppling nar hon séger att hon
blir en del av Oatlys “coolhet” nar hon konsumerar deras produkter. Aven om #2 och #3
tillskriver Oatly olika attribut och egenskaper sa visar deras reflektioner att Oatly forst och
framst star for hallbarhet och miljovanlighet. Oatly kan hér forstas som en ”totem” (Lury
2011) som individerna anvander for att kommunicera ut en hallbar och miljomedveten
identitet.

2.1.2 Varumarken och strdvan efter det ideala ”Jaget”

Lury redog0r vidare for att objektets roll som identitetsverktyg har gjort att dess mening har
tagit dver som frdmsta konsumtionsmotiv. Idag konsumerar manniskor framst efter vad
objekten kan sdga om dem vilket leder till att objektens funktion hamnar langre ner pa listan
over viktiga attribut (2011:20). Detta resonemang utvecklar Bengtsson och Ostberg i boken

Méarken och manniskor, om marknadssymboler som kulturella resurser (2011) dar de skriver
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att varumarket bakom de varor vi konsumerar ar det som styr vara konsumtionsval idag. ldag
tillkommer det fler varuméarken pa marknaden varje dag vilket staller krav pa individen att
hitta det varumarke som bést beskriver den egna identiteten (2011:58). Bengtsson och
Ostberg menar vidare att denna mangfald av alternativ har bidragit till att manniskor idag
stravar efter att konstruera en sa ideal bild av sig sjalva som mojligt och denna konstruktion
hjalper varumarken till med att skapa. Genom att enbart konsumera produkter fran
varumarken som bést representerar den 6nskade identiteten kan individen skapa en ideal
version av sig sjalv (2011:59).

Samtliga av informanterna i studien uttryckte en valdigt positiv installning till Oatly. Oatly
som varumarke, som namnt i citaten ovan, namndes enbart utifran positiva attribut vilket kan
forstas utifrdn Bengtsson och Ostbergs (2011) teori om ideal bilden. For samtliga informanter
uppfattades relationen till Oatly som nagonting som var positivt for den egna identiteten.
Detta blev annu tydligare i och med att tva av informanterna valde att konsumera Oatlys
produkter trots att de inte ar veganer. Samtliga av Oatlys produkter &r véxt-baserade vilket gor
produkterna till ett alternativ for de konsumenter som inte vill &ta animaliska produkter. Tva
av informanterna uttryckte dock att de &ven konsumerar mejeriprodukter (och kott) vilket
saledes betyder att de inte nddvandigtvis behéver konsumera Oatlys vaxt-baserade produkter.
Valet att trots detta konsumera Oatlys produkter kan istallet forstas utifran att de valt att ha en
relation med varumarket eftersom det hjalper dem att konstruera en ideal version av dem

sjalva.

Jag skulle ju vilja vara vegan haha, men jag ar ju inte det. Jag ar inte ens
vegetarian. Men alltsa, jag har ju en ambition nar vi lagar mat hemma att
inte dta sd mycket kott [...] Jag ar stolt 6ver att konsumera krav och eko och
Oatly ar nastan ett ytterligare steg dar for att det ar veganskt. | min utopi sa
ar vi ett veganskt samhélle for allas bésta, det ar typ som en tro for mig och
jag vet att det ar den sanna vagen att ga. Och da tycker jag att Oatly ar
skitbra. (Intervju #1)

Informant #1 uttrycker har hur hon anser att veganism ar en ideal livsstil som hon inte lever
fullt ut. Av olika skal valjer hon &nda att konsumera kott men genom att inga i en relation
med Oatly kan hon strdva mot den bilden eftersom varumarket stddjer den syn hon har (eller
vill ha) av sig sjalv (Bengtsson och Ostberg 2011:60).

For informanterna i denna studie fungerar Oatly som en symbol, en totem, for en hallbar

och miljomedveten identitet som informanterna anser att de blir en del av genom sin

13



konsumtion. Aven ifall informanterna har olika livsstilar sa anvander samtliga Oatlys

varumarke for att konstruera och forstarka en identitet som de ar (eller vill vara) en del av.

2.1.3 Facebook och forstarkta identiteter

Att Oatly representerade en identitet som informanterna ville vara en del av visade sig vara
det framsta motivet till varfor samtliga informanter valde att sprida Oatlys material pa
Facebook. Innan vi kom in pd Facebook var det en av informanterna som pa egen hand

relaterade sitt spridande av Oatlys material till ett pagaende identitetsarbete:

Jag vill nagonstans att folk ska se att jag likear (gillar) det, jag likear ofta
for att jag vill att det ska komma upp i andras feed att jag har likeat det sa
att de kan se vad jag tycker om och pa sa satt forsta mer om vem jag ar, vad
jag gillar och star for. (Intervju #2)

Genom att ”gilla” Oatlys material pa Facebook visar #2 vem hon &r eftersom Oatly
representerar en identitet som hon ar en del av (Lury 2011, Bengtsson och Ostberg 2011).
Informantens resonemang kring hennes digitala identitet kan forstas med hjélp av Vincent
Millers teori om hur vi framstéaller oss sjalva pa sociala medier idag. | boken Understanding
digital culture skriver Miller att de flesta manniskor strévar efter att deras online och offline
identiteter ska vara sa lika varandra som mojligt (2011:166). Miller menar att detta ar en
utveckling som vuxit fram i och med att informationen pa internet har gatt fran att till storsta
del besta av text till att idag vara allt mer bild-baserad (2011:166). Under den text-baserade
eran kunde man anvanda internet for att vara nagon annan &n den man var offline men i och
med att internet borjade besta av allt fler bilder forandrades ménniskors forhallningssitt till
sina digitala representationer (2011:166). Enligt Miller har internets utveckling aven inneburit
att allt fler manniskor anvéander sig av varumaérken for att uttrycka vilka de ar (2011:169).
Genom att interagera med material kopplat till olika varumérken gor individen “identity

statements” som sdger ndgonting om den egna identiteten (2011:172).

Jag gillar deras sida bade for att jag vill se deras smarta content, men éven
for att jag vill visa mitt engagemang nar det kommer till hallbarhet. Jag vill
att folk ska se att jag bryr mig om miljon eftersom det &r en sa stor del av
vem jag ar idag. (Intervju #1)

For #1 anvidnds Oatlys material som ett ’identity statement” som uttrycker vem hon ar infor

andra pa plattformen. Bade #1 och #2 uttrycker att de aktivt ”gillar” Oatlys material for att de
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vill att andra ménniskor ska ta del av informationen. Facebook fungerar for informanterna
som ett verktyg som hjalper dem att forstarka deras identiteter genom att andra méanniskor kan
ta del av vad de gillar och vilka de ar. Informant #3 reflekterade 6ver denna forstarkning i

relation till ndr hon konsumerar Oatlys produkter i butiken:

Jag kanner att man idag, i dagens samhalle, till stor del, kanske storsta del,
visar vart man star och vem man ar genom vad man konsumerar. Och helt
arligt vad av det man valjer att visa upp pa sociala medier. Det &r ju inte
jatte manga som vet om jag dricker Oatly i kaffet varje morgon, men om jag
daremot standigt delar med mig av Oatly material och lagger upp sadana
bilder sa far ju fler veta det och pa sa satt kan fler fa en bild av vilken typ av
person jag ar. (Intervju #3)

#3 menar hér att hon interagerar med Oatlys material och lagger upp eget for att synliggéra en
del av henne som annars inte &r synlig for hennes omgivning. | artikeln “You have one
identity”: performing the self on Facebook and LinkedIn (2013) skriver José Van Dijck om
hur ménniskor anvénder Facebook for att uttrycka sina identiteter. Van Dijck menar att
Facebook har genomgitt en utveckling fran att vara en plattform for ’self-expressions” till att
handla om ”self-promotions”. Detta har bidragit till att minniskor idag medvetet agerar pa ett
visst satt pa plattformen for att skapa sa fordelaktiga framstéllningar av sig sjalva som mojligt
(2013:200ff). Vidare menar hon att manniskor & medvetna om att deras handlingar pa
Facebook &r synliga for andra vilket leder till att de har lart sig att utnyttja och manipulera
plattformens funktioner pa satt som gynnar dem sjélva (2012:201). Vi kan har forsta #1, #2
och #3 interaktioner med Oatlys material pa Facebook som medvetna self-promotion”
uttryck.

Informanterna interagerar med Oatlys material inte bara for att de tycker om det utan aven
for att de vill visa upp sina hallbara identiteter for sin omgivning. Oatlys material verkar
darmed fungera i enlighet med Bengtsson och Ostbergs (2011) teori som ett verktyg for att
bygga en ideal identitet och Facebook anvands for att synliggora dessa identiteter.
Informanternas reflektioner visar dock att de anvander plattformens funktioner pa olika sétt da

ndgra av dem gillar” materialet medan #3 l4gger upp egna bilder.

2.1.4 Skraddarsydda representationer
Att interagera med och sprida Oatlys material var alltsa en handling som sag olika ut for
informanterna. Nagon uttryckte att hon “’var en delare” medan en annan oftare ”gillade” bilder

eller videor fran foretaget. Nar informanterna ombads att reflektera 6ver olika tillfallen da de

15



spridit Oatlys material pa Facebook visade det sig att dessa handlingar sag valdigt olika ut

beroende pa hur materialet &r utformat och vad informanten ville sdga med det:

(Om varfor hon delar deras material pa Facebook) [...] Om dom bara lagger
ut sdhér 7ah ikaffen dr sd god” da delar jag kanske inte det. Jag tinker att
det har lite med kor och miljon och sant att géra anda, om jag ska dela det.
Men jag hade absolut gillat en sadan bild. (Intervju #1)

#1 resonemang kring sina interaktioner med Oatly visar att det finns en selektivitet som
genomsyrar dessa handlingar. | artikeln An Investigation Into Facebook Liking” Behavior
An Exploratory Study (2017) redog6ér Marie Ozanne, Ana Cueva Navas, Anna S. Matiila och
Hubert B. Van Hoof for en studie dar de undersékt hur méanniskor interagerar med material pa
Facebook pa olika satt beroende pa vad de vill siga med materialet. Ozanne et, al., haller med
Van Dijck (2013) om att manniskor skraddarsyr sina digitala representationer med hjélp av
plattformarnas funktioner. Forfattarna tar dock ett mer djupgaende perspektiv genom att
undersoka skillnaderna mellan att “’gilla” och att ’dela” ett material for att undersoka
komplexa beteenden pa Facebook. Studiens respondenter upplevde att det &r mindre privat att
”gilla” ndgonting &n att "dela” det (Ozanne et, al., 2017:9). I informant #1 reflektion kring
sina interaktioner med Oatly pa Facebook kan vi skymta denna installning da hon menar att
hon gillar” bilder enklare 4n vad hon “delar” dem. Detta menar Ozanne et, al., beror pd att
material som delas” dven visas pa personens privata Facebookprofil vilket gor att det stills

hogre krav pa att sadant material ska vara representativt for den egna identiteten (2017:9).

Jag gillar troligtvis 90% av deras bilder men jag brukar enbart dela nér det
kénns extra viktigt eller roligt. Jag vet inte varfor det ar sa, men det kanns
som att det ar en storre handling att dela nagonting n att bara trycka pa
’like”. (Intervju #3)

Informant #3 uttrycker hédr hur hon enbart ’delar” material nir hon kédnner starkare koppling
till materialet. Facebooks olika funktioner hjalper saledes informanterna att ytterligare styra
dver sina ideala versioner av dem sjalva eftersom de kan skraddarsy den information de delar
med sig av. Att interagera med Oatlys material handlar for informanterna saledes inte enbart
om att konstruera en identitet utan a&ven om att visa upp denna identitet pa sa fordelaktiga satt
som mojligt. Oatlys material kan har forstas som ett verktyg for “self-promotion” (Van Dijck
2013) som tillsammans med Facebook utnyttjas av informanterna for att konstruera sa ideala

versioner av sig sjalva som mojligt. Att ménniskor anvander sociala medier for att konstruera
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en identitet &r inte en ny upptackt men det ar daremot intressant att de olika funktionerna pa
Facebook upplevs sédnda ut olika signaler vilket styr hur individerna valjer att interagera med
Oatlys material. Detta menar Ozanne et, al., &r ett relativt outforskat &mne da de flesta
studierna kring sociala medier har fokuserat pa det generella beteendet och inte pa hur
specifika funktioner anvénds pa plattformen (2017:1). Det skulle darfor vara intressant att
utfra en studie dar en jamforelse gors mellan material fran Oatly som “delats” mycket och
sddant som ménga har “gillat”. En sadan studie kan da undersoka vilka attribut det ar som gor
att materialet uppfattas som mer privat eller ej. Resultatet hade med fordel kunnat anvéandas i
marknadsforingsstudier men aven for att ytterligare forstd manniskors beteenden online.
Som resultatet hittills har visat valjer informanterna noga ut vilket material de interagerar
med och hur dessa interaktioner ser ut. Denna medvetenhet och selektivitet vacker fragor

gallande vem som faktiskt gynnas av dessa beteenden.

2.1.5 Exploaterade individer eller aktiva spridare?

Att sprida material online som ar kopplat till ett foretag ar en handling som manga har forsokt
forklara som exploaterande da den hjélper foretaget att synas utan att bidra med nagon vidare
ersittning for individen. Genom att anvinda begrepp som “anvdndargenererat innehdll” har
man i manga kretsar varderat ett sadant deltagande helt utifran foretagens perspektiv vilket
saledes leder till att individen sétts i en position praglad av utnyttjande och passivitet (Jenkins,
Ford och Green 2014:14). Individen ses da snarare som ett hjalpmedel som sprider material
kopplat till olika intressenter an som en aktiv individ med makt Over sitt eget deltagande.
Jenkins, Ford och Green motsétter sig dessa definitioner och menar att man maste vaga in de
manga och komplexa typer av varden som ett sadant deltagande genererar for att verkligen
reda ut vem som gynnas av dessa handlingar (2014:81). Forfattarna skriver vidare att
individens deltagande &r en handling som trots allt existerar inom en social kontext vilket
betyder att man inte kan eller bor forsta dess mening utifran rent ekonomiska perspektiv.
Snarare handlar spridandet av digitalt material om att kommunicera och interagera med sin
omgivning och kan saledes tillskrivas manga fler betydelser som skapar olika véarden for
individen (2014:95).
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(Om hon har tankt pa att andra manniskor ser nar hon interagerar med
Oatlys material) Ja, jag identifierar mig ju med det har (Oatlys material) och
med att vara duktig, nyttig och att jag kdmpar fér naturen. Att jag sprider
deras material ar ju en bekréftelse pa att jag ar sadan, och vad ar vl
bekraftelse om den inte kommer fran andra? Sa det handlar absolut om att
jag vill visa att jag ar pa ett visst satt infor andra. (Intervju #4)

#4 menar hér att hon valjer att interagera med Oatlys material for att hon vill visa upp sig for
andra. Hon anvander darmed materialet for att kommunicera med sin omgivning vilket gor
det till en social handling (Jenkins, Ford och Green 2014:95). #4 upplever saledes att hon far
ut nagonting av att sprida Oatlys material. Detta varde &r inte i form av en ekonomisk
ersattning utan far ett socialt varde da materialet hjalper henne att uttrycka vem hon ar. Enligt
Jenkins, Ford och Green &r det just dessa sociala varden som gor att handlingarna inte bor
definieras som exploaterande. Informanternas reflektioner kring sina interaktioner med Oatly
visar att samtliga anvéander materialet for att konstruera och forstarka en hallbar identitet.
Jenkins, Ford och Green belyser dessa handlingar ur ett utomstaende perspektiv dar
individens egna motiv inte redogors for. Denna studie kan saledes tillféra nagonting till
forfattarnas resonemang da den visar pa att dessa informanter &r hogt medvetna om sin
spridning och anvander kommersiellt material for egna syften. | detta fall handlar det om att
bygga en hallbar och miljomedveten identitet som forstarks pa Facebook. Det var dock fler
motiv som framkom under intervjuerna och dessa kommer att presenteras i analysens andra
del. Nésta avsnitt redogor for hur informanterna sprider Oatlys material for att de vill sprida

viktig information om miljo och hallbarhet.
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2.2. Sprider for att informera

2.2.1 Varumarkesgemenskaper

Forutom att spridandet av Oatlys material fungerade som ett verktyg for informanterna att
konstruera och forstarka en hallbar och miljomedveten identitet sa framkom det dven att det
fanns andra motiv bakom deras deltagande. Nar informanterna ombads att beskriva varfor de
valt att interagera med Oatlys material pa Facebook visade det sig aven att samtliga ansag att
det var ett sétt for dem att sprida vidare viktig information som de ville att andra ménniskor
skulle ta del av. Flera av informanterna uttryckte sig om att de hoppades pa att spridandet av
Oatlys material skulle leda till att fler manniskor fick upp 6gonen for viktiga fragor géllande

miljo och hallbarhet:

Jag vill att manniskor ska ga in och dels se vad jag tycker i den fragan, men
dels for att de ocksa ska fa upp det i sitt feed och ga in pa bilden och lasa
allt viktigt som de (Oatly) skriver. (Intervju #1)

Jag delar ofta deras innehall och har sjélv lagt upp bilder dar jag taggat dem
eller delat deras videor via min egen profil. Dels for att videorna ar roliga
men ocksa for att videon blev ett uttryck fran mig till de som foljer mig att
det ar sahar man ska tanka och agera. (Intervju #3)

#1 #3 uttrycker hur de anvéander Oatlys material for att uppmarksamma viktig information om
miljon. Att manniskor anvander sociala medier for att sprida vidare information om samhallet
har flera studier kommit fram till. Ozanne et, al., redogor for hur deras respondenter ofta
gillade” material just for att de ville att andra skulle kunna se materialet (2017:15). #3
uttrycker ovan hur hon anvénder flera av Facebooks funktioner fOr att sprida materialet.
Denna majlighet skriver Jenkins, Ford och Green om da de menar att sociala medier har
forstarkt mojligheterna for olika gemenskaper att sprida vidare material kopplat till olika
foretag (2014:199). Forfattarna menar att olika varumarkesgemenskaper idag anvander
foretagens digitala plattformar for att frdmja sina intressen genom att géra medietexterna till
material som de anvander i sina sociala interaktioner med syftet att driva aktiva diskussioner
och skapa social forandring (2014:200). Aven informant #2 och #4 reflekterade kring hur de

anvander Oatlys material for att framja samtal om miljon och hallbarhet:
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Oatly fungerar typ som en plattform for mig, som jag kan anvéanda for att
vara med och paverka. Deras kampanjer och reklamer ar sa ratt och jag vill
att andra ska ta del av dem sa att fler kan gora ratt val och tanka ett steg
langre. (Intervju #2)

Jag gillar ofta deras budskap som har med miljon att gora. Dels for att
miljon inte kan fora sin talan sjalv men ocksa for att folk borde se det har
och l&ra sig mer om det (Intervju #4)

Samtliga informanter interagerar saledes med Oatlys digitala material for att de anser att det
framjar samtal som é&r viktiga enligt dem. En intressant aspekt av detta motiv gar dock att
urskilja i #1 reflektion. #1 uttrycker att hon sprider materialet for att informera sin omgivning
samtidigt som hon ser handlingen som ett uttryck fér vem hon &r. Dessa multipla motiv kom
aven Ozanne et, al., fram till i sin studie. Deras resultat visade att respondenterna valde att
interagera med ett material for att de ville delge information men att ett undermedvetet motiv
aven var att de ansag att materialet representerade dem sjalva (2017:7). #1 uttrycker dock inte
detta motiv som en undermedveten drivkraft utan sétter snarare detta motiv som frémsta orsak
bakom sin handling. Identiteten verkar sledes vara det som styr vilket material som sprids

vidare &ven ndr det handlar om att informera omgivningen.

2.2.2 Vem gynnas av spridandet?

Genom att sprida Oatlys material informerar informanterna sin omgivning om viktiga fragor
och samhéllsproblem. Varje interaktion med Oatly &r dock en handling som skapar synlighet
for foretaget och som i slutdndan kan generera en ekonomisk vinst for Oatly. Att ménniskor
idag forsoker paverka samhallet med hjélp av konsumtion av olika varuméarken ar det manga
som staller sig negativa mot just pa grund av dessa ekonomiska ojamlikheter. Ett sadant
perspektiv kommer fran Banet-Weiser och Mukherjee (2012) som skriver om for- och
nackdelar med att engagera sig politiskt genom konsumtion och sociala medier. Forfattarna
redogdr for flera perspektiv pa fenomenet men staller sig kritiska till deltagandets mojligheter.
De skriver: “Thus, while commodity activism demands reevaluations of traditional binaries
between popular and commercial culture [...] activists engaged in “shopping for change”
campaigns contribute to the profitability of corporate brands [...] and so on. Each mark the
collapse of boundaries between producers and consumers, and each reveals an instance of
labor that is unrecompensed and, indeed, unrecognized by corporations that nevertheless
derive substantial market value from it.” (Banet-Weiser och Mukherjee 2012:12ff).
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Forfattarna menar saledes att man inte kan se bortom de kapitalistiska strukturer som
konsumtionen och saledes dven engagemanget existerar inom. Att sprida vidare kommersiellt
material ar trots allt en handling som genererar vinst till féretagen. Nar informanterna ombads
att redogdra for vad de anser om att Oatly kan gynnas ekonomiskt av deras deltagande
framkom det dock att detta uppfattades som positivt:

Jag gillar det har foretaget och kéanner att jag vill att det ska ga bra for dom.
Jag fattar ju att dom tjanar pengar pa att jag stodjer dem men dar kanner jag
bara att det inte ar lurendrejeri utan jag kanner att dom gor nagot etiskt.
Samtidigt som dom tjanar pengar pa mig som konsument sa kanner jag att
dom &r varda dom pengarna. (Intervju #1)

Forst och framst sa ser jag det som att genom att stodja Oatly, bade i form
av att konsumera deras produkter och att sprida deras budskap online &r bra
for samhallet. Jag ser det lite som att allting ar styrt av utbud och efterfragan
och ifall Oatly véxer och blir populért ar det fordelaktigt for samhéllet.
(Intervju #3)

Jag vet att de jobbar for att fa en vinst ocksa, men jag ar hellre en vinst pa
havre &n pa kossor. (Intervju #4)

Alla tre informanter uttrycker att de & medvetna om att Oatly kan tjdna pengar nar de sprider
deras material pa Facebook. Detta skriver Jenkins, Ford och Green om och menar att olika
individer och gemenskaper vager véardet som foretagen utvinner ur dem mot de fordelar som
de sjélva tar del av nér de interagerar med materialet. Detta gor de for att se till att utbytet blir
sd jamstallt som mojligt (2014:196). Aven McCrow-Young (2016) kom fram till detta i sin
studie dar hon undersoker hur politiskt engagemang tar form genom konsumtion av Oatlys
produkter. McCrow-Young skriver: ”’Strongly aided by digital media platforms, commodity
activism can be seen here as a customizable toolbox, where individuals use Oatly to suit their
individual needs and absorb the nuances and levels of engagement.” (2016:56). Studien
kommer saledes fram till att individen skraddarsyr sin konsumtion och interaktion med Oatly
for att uppfylla sina egna syften. Trots att studiens syfte &r att undersoka det politiska vérdet i
att sprida Oatlys digitala material sa ar dess resultat &nda applicerbart pa denna analys.
Resultatet i McCrow-Y oungs studie bekraftar att individer anvander ett varumaérke, i detta fall

Oatly, efter egna syften och pa ett aktivt och selektivt sitt.
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2.2.3 Aktiva medarbetare

Informanterna i denna studie har tydligt gjort ett 9vervagande och kommit fram till att de
tycker att de ekonomiska vinningarna som de genererar at Oatly inte & mer vérda an de
fordelar de sjélva far ut av spridandet. Informanterna har saledes végt olika varden mot
varandra och kommit fram till att de far ut lika mycket av sitt spridande som Oatly far. De kan
saledes tillskrivas en roll som aktiva individer snarare &n passiva publiker som enbart gynnar
Oatly (Jenkins, Ford och Green 2014:196). Reflektionerna visar dessutom pa en ytterligare
niva da alla tre uttrycker att de inte enbart ar okej med att Oatly tjanar pengar pa dem utan att
det dessutom &r ett resultat de strévar efter. Informanterna har hér tillskrivit sig en roll dér de
aktivt "arbetar” for att Oatly ska tjdna pengar och véxa. Istdllet for att se sitt deltagande ur en
utsatt position sa upplever dessa individer att de ar aktiva medhjalpare som stédjer och
marknadsfor Oatly. Att informanterna tillskriver sig sjalva denna vardefulla position gar emot
andra definitioner av den roll som individer har i dagens deltagarkultur. Som Jenkins, Ford
och Green redogor for sa har manga tidigare valt att definiera dessa relationer utifran
foretagens perspektiv. Men som denna studie har visat sa sker dessa handlingar helt och hallet
pa individernas egna villkor. De valjer vilket material de interagerar med och hur dessa
interaktioner ser ut beroende pa hur val materialet stammer dverens med den identitetsbild de
vill formedla. Detta galler &ven nar materialet &r informativt eftersom allt material och alla
interaktioner uppfattas som “identity statements” (Miller 2011) som symboliserar den egna
identiteten. F6ljande citat av #3 belyser komplexiteten i de handlingar som denna studie har

undersokt tydligt:

Fordelen med att sprida deras material via sociala medier dr att jag tanker
att det ar slagkraftigt liksom. Dels pa grund av att manga ser det men ocksa
for att det formatet tas emot pa ett annat satt an om jag gar runt med deras
troja pa stan. Det jag menar ir att det blir sé tydligt att jag vill ’séiga nigot”
genom att dela deras inléagg pa ett satt som inte blir lika tydligt om jag bar
tréjan, da kan det ju likaval handla om att jag tycker att den &r snygg bara.
Jag tror absolut att mitt deltagande online paverkar nagot i det stora hela
eftersom jag ar med och driver deras synlighet framat och gor att de far
storre mojligheter att paverka. Pa samma sétt som att lagga en rost pa ett
parti dr att “dra sitt stra till stacken” ar att konsumera Oatly och sprida deras
budskap det. (Intervju #3)

#3 reflektion belyser samtliga av de varden som hittills har redogjorts for i analysen.
Facebook anses vara ett ’slagkraftigt” (#3) verktyg som synliggdr de saker som #3 vill sdga

med Oatlys material pa ett satt som inte ar mojligt utanfor plattformen.
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Dessutom uttrycker hon tydligt hur hennes roll ar betydelsefull och viktig bade for samhallet
och for Oatlys 6verlevnad och utveckling. Citatet visar d&ven pa kopplingen mellan att ’dela”
nagonting pa Facebook med den egna identiteten. #3 upplever att hon “séiger nigonting” nir
hon ”delar” material pa Facebook. Detta reflekterades det inte lika mycket kring nar det kom
till att ”gilla” material. Dessa olikheter dr intressanta d& de visar pa att ett foretags material
kan anvandas pa manga olika sétt av individer. Informanterna i denna studie véljer att
interagera med materialet pa olika sétt beroende pa hur val det stammer in pa den bild de vill
visa upp for andra. Det innebér darmed att ett och samma foretags material kan anvéndas for
att sdga olika saker vid olika tillfallen.

Nar informanterna i denna studie vill informera om viktiga miljofragor da véljer de i hogre
grad att ’dela” materialet eller ldgga upp egna bilder eller statusar. Nar materialet istéllet
handlar mer om att visa upp en del av den hallbara identitet som de vill konstruera da kan det
ibland rdcka med att ’gilla” en bild som de anser reflekterar denna identitet vil. Da dessa
resultat enbart gar att koppla till de individer som deltagit i denna studie skulle det vara
intressant med en storre studie dar fler ménniskor deltar. Det skulle dessutom vara intressant
att undersoka ifall dessa resultat skiljer sig mellan aldrar och kén. Enligt Internetstiftelsen i
Sveriges rapport fran 2017 ar manniskor i aldrarna 36 till 55 ar mer benagna att producera
eget material pa Facebook (2017:45). Som informanterna i denna studie uppvisat skiljer sig
engagemanget mycket at beroende pa individens egna koppling till materialet och dessa
informanter ar dessutom i ungefar samma alder. Att fler manniskor i aldrarna 36 till 55 ar &r
mer bendgna att lagga upp eget material ar darmed intressant att undersoka utifran om det
handlar om att de har andra installningar till sina personliga profiler pa plattformen.

Det perspektiv som Banet-Weiser och Mukherjee (2012) tillskriver individen satter
informanterna i den position som Jenkins, Ford och Green (2014) redogér for dér deltagandets
varde bedoms helt och hallet utifran foretagets villkor. Perspektivet de bidrar med &r viktigt
eftersom det belyser strukturer som deltagandet trots allt existerar inom. Dessa strukturer ar
aven avgorande for deltagandets majligheter och ar saledes viktigt att lyfta fram. Det som
perspektivet saknar, och som denna studie har lyft fram, ar dock att en sadan definition enbart
gor sig gallande néar vardet definieras utifran vem som tjanar pengar pa utbytet. For att
verkligen forsta deltagarnas position och mojligheter behdver man, som Jenkins, Ford och
Green (2014) belyser, daven dra in andra varden i ekvationen. For informanterna i denna studie
ar ett sadant varde att materialet hjalper dem att konstruera en hallbar identitet pa ett atravart
och idealt satt. Vidare ar samtliga informanter medvetna om att Oatly far en ekonomisk vinst

av deras deltagande. Trots detta och till och med pa grund av detta valjer informanterna att
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sprida materialet anda eftersom de vill att det ska ga bra for Oatly. Att definiera
informanternas handlingar som exploaterade, trots att de visar pa en medvetenhet och
selektivitet i sina handlingar, ar darmed att forbise de komplexa och icke-ekonomiska varden
som Jenkins, Ford och Green (2014) talar om. Forfattarnas term “aktiva offentligheter” gor
sig saledes mer gillande som definition pd informanterna i denna studie &n vad ”passiva

publiker” gor.
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3. Slutsatser och avslutande diskussion

3.1 Sprider for att konstruera en hallbar identitet

Uppsatsen konstaterar forst och framst att informanterna sprider Oatlys material som en del
av ett identitetsarbete. Foretaget representerar enligt informanterna en attityd och identitet
som de anser att de blir en del av genom sin konsumtion. For informanterna i denna studie
star denna identitet for hallbarhet, modernitet och reaktion mot miljoforstorande industrier.
Informanterna uppvisar en installning till sin konsumtion som gar hand i hand med Celia
Lurys (2011) redogdrelse for relationen mellan konsumtion och identitet i dagens moderna
samhalle. Studien visar att konsumtion till stor del handlar om att konstruera en identitet som
hor ihop med de varderingar och egenskaper som foretaget och varumarket Oatly har
tillskrivits av informanterna. Samtliga individer har ingatt i en relation med ett varumérke
som de anser representerar en identitet som de vill vara en del av (Bengtsson och Ostberg
2011).

Vidare redogor uppsatsen for att Oatlys material sprids pa Facebook for att plattformen
hjalper informanterna att synliggtra och forstarka den identitet som féretaget konstruerar.
Facebook anvinds som en plattform dar informanterna engagerar sig i ’self-promotion”
genom att de anvander plattformens funktioner for att skapa sa atravarda representationer av
sig sjalva som mojligt. 1 enlighet med Millers (2011) teori om hur individer allt oftare véljer
att interagera med kommersiellt material visar resultatet att interaktioner med Oatlys material
fungerar som “identity statements” som hjdlper informanterna att visa upp sig sjilva och sina
intressen for sin omgivning pé plattformen. Dessa “’statements”™ ser olika ut beroende pa hur
materialet & format. Studien bygger vidare pa Ozanne et, al., resultat som visar att
funktionerna pa Facebook anvands for olika syften. Informanterna i denna studie uttrycker att
de har lattare for att “gilla” material kopplat till Oatly eftersom denna handling inte upplevs
som lika privat. Nar materialet stimmer battre 6verens med den egna identiteten och den bild
som individen vill dela med sig av sa véljer de att istéllet "dela” Oatlys material eller l4gga
upp egna bilder eller inldgg pa Facebook. Detta staimmer 6verens med bade Van Dijcks
(2013) och Ozanne et, al., (2017) teorier om hur individer skraddarsyr sina interaktioner pa
dessa plattformar. Detta resultat ar intressant da mycket forskning tidigare har fokuserat pa
mer generella beteenden pa sociala medier, nagot som aven Ozanne et, al., (2017) namner i
sin artikel. I denna studie visade det sig bland annat att material som belyste milj6- och

djurfragor var &mnen som garna delades medan rena produktbilder inte delades lika garna.
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Informanternas selektivitet och medvetenhet tillfor ett perspektiv pa Jenkins, Ford och
Greens (2014) forskning om spridning av kommersiellt material. Dér forfattarna till stor del
grundar sina teorier pa olika iakttagelser och fallexempel bidrar denna studie med egna
reflektioner fran nagra personer som sjélva ar med och deltar i sddana handlingar. Resultatet
bidrar darmed med ytterligare kunskap om hur dessa handlingar kan forstas fran ett perspektiv

som inte fatt lika stor uppmarksamhet inom den akademiska varlden.

3.2 Sprider for att informera

Vidare konstaterar studien att samtliga informanter sprider Oatlys material pa Facebook for
att de vill informera andra om hallbarhet och miljofragor. Informanterna upplever att deras
interaktioner med Oatlys material &r ett satt att starta och driva samtal som de anser &r viktiga
for samhaéllet. Dessa interaktioner ar dock grundade i att de samtidigt ska vara representativa
for den egna identiteten. Detta ar ett resultat som McCrow-Young (2016) inte belyser i sin
studie om politiska motiv bakom att sprida Oatlys material pa sociala medier. McCrow-
Young applicerar inte nagra perspektiv pa identitetskonstruktion pa sin studie vilket denna
uppsats gor. Studien sammanfor teorier om identitetskonstruktion och varumarken pa
spridandet utifran Jenkins, Ford och Greens (2014) redogdrelse for att dessa handlingar ar
sociala och saledes maste forstas utifran dess sociala kontext. Studien visar saledes att
motiven bakom att sprida ett material kopplat till ett foretag ar en komplex handling som
berérs av manga olika faktorer. Da studiens omfang inte ar stérre an att det géller fyra
individers reflektioner kan den inte sdga nagonting om generella beteenden kopplat till varken
Oatly eller Facebook. Den visar daremot pa att studier gallande spridning av kommersiellt och
aven aktivistiskt material kraver en interdisciplinar utgangspunkt. Jenkins, Ford och Green
belyser detta genom sitt sociala perspektiv men utgar inte fran nagra specifika individers
reflektioner. Studien &r saledes liten i sitt omfang men dess resultat kan anda séaga nagonting
om vad som kravs for fortsatta studier gallande beteenden pa sociala medier kopplat till

foretag och varumarken.

3.3 Sprider for att gynna Oatly

Vidare redog6r studien &ven for ett tredje motiv for att sprida Oatlys material. Informanterna
véljer dven att sprida Oatlys material for att gynna foretaget som de stottar och tycker om.
Samtliga informanter vill att det skulle ga bra for Oatly och ar darfor positiva till att foretaget

tjanar pengar pé deras deltagande. Aven detta resultat belyser hur informanterna har en
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medvetenhet kring sitt eget deltagande och det effekter det kan fa. Denna medvetenhet vittnar
om hur tidigare forestallningar om ett exploaterat deltagande &r en definition som enbart utgar
fran foretagens perspektiv. Genom att applicera spridarnas egna reflektioner visar studien
istdllet att termen “exploaterad” inte &r en definition som de identifierar sig med. Snarare
upplever informanterna i denna studie att de har en viktig roll nar det kommer till Oatlys
overlevnad och utveckling. Samtliga upplever Facebook som en gynnsam plattform for att
skapa synlighet inte bara for sig sjalva utan for en industri som de vill ska utvecklas och
froda. D&r Banet-Weiser och Mukherjee (2012) belyser de kapitalistiska strukturer som omger
deltagandet belyser denna studie istéllet de multipla varden som ett sadant deltagande
genererar for individen. Trots dessa insikter sa ar foretagens vinster ingenting som bortses.
Att delta i att sprida Oatlys material &r otvivelaktigt att generera en ekonomisk vinst for ett
foretag. Det gar inte att bortse fran den faktorn utan att blunda for sanningen. Daremot sa
visar studien att gamla forestéliningar om vad det ar att vara utnyttjad i dagens
informationssamhalle kanske inte langre kan gora sig gallande utan att viktiga faktorer
forbises. Allt fler manniskor valjer att interagera med diverse kommersiellt material via sina
sociala medier idag. Att enbart se denna handling utifran kapitalistiska perspektiv dar
ekonomiska vinningar &r det enda som tillskrivs vérde &r att forbise de sociala aspekterna av
en sadan handling. Ett av studiens kanske storsta resultat ar istallet att sadant material
tillskrivs en allt storre roll i manniskors identitetskonstruktioner och sociala interaktioner
idag. Att manniskor konsumerar sig till en identitet ar dock inte nagra nya insikter, men som
denna studie visar ar konsumtionen en allt mer komplex och svarforstadd handling i och med
de manga mojligheter som Facebook skapar for en saddan handling. Genom att individen idag
kan valja mellan méngder av olika material och samtidigt selektivt bearbeta det materialet
utefter egna syften har studien visat att manniskors méten och interaktioner med foretag sker
pa allt fler och olika satt idag och for olika syften. Dessa interaktioner &r till hdgsta grad

medvetna och genererar dessutom varden som ror sig langt utanfor den egna planboken.
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5. Appendix

5.1 Intervjuguide

1. Tema: vardaglig anvandning av sociala medier
Hur ser din anvandning av sociala medier ut? Vilka anvander du? Till vilket syfte anvander

du dem? Berétta

2. Tema: relationen till Oatly

Anser du att Oatly “stér for ndgonting”? Om ja”, vad? Och haller du med om dessa
varderingar?

Beskriv din relation till Oatly. Varfér konsumerar du deras produkter? VVad far DU ut av att
konsumera deras produkter?

Beskriv din digitala relation med Oatly. P4 vilka sociala medier foljer du dem? Varfor?

3. Tema: digital interaktion med Oatly

Beratta om nagon/nagra tillfallen da du interagerat med Oatlys material pa dina sociala
medier. Hur gick det till? VVarfor gjorde du det?

Anvander du Oatlys material for att uttrycka dig pa dina sociala medier? Vad vill du sdga med
materialet? Och hur gor du det?

Tanker du pa att andra méanniskor ser nar du interagerar med Oatlys material? Hur resonerar
du kring den synligheten?

Beskriv ett tillfalle da du valt att inte interagera med Oatlys material. Vad var det for inlagg?

Varfor ville du inte interagera med det?

4. Tema: digital relation till andra varumérken/foretag
Foljer du nagra andra foretag eller varumarken pa sociala medier? Vilka? Och pa vilka sociala
medier féljer du dem?

Interagerar du med andra varumarken/féretag pa sociala medier? Vilka?
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