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TACK!

Vi vill forst och framst tacka var handledare Britt Aronsson som med goda rad och bra synpunkter
viglett oss genom skrivandeprocessen av var kandidatuppsats. Vi vill dven tacka
intervjupersonerna som stillt upp och tagit tid till att delta i var studie, era tankar och funderingar
ar mycket vardefulla for var studie. Till sist vill vi dven rikta ett stort tack till néra och kidra som

stottat och hjdlpt oss genom denna process.

Livsmedelskonsumtion dr nagot alla stdter pd och &r en stor del av ens vardag. Konsumtionen av
livsmedel ser véldigt olika ut frdn person till person, men dr samtidigt en gemensam ndmnare for
manga. Mat har dven en viktig roll i sociala sammanhang, dd vi ofta samlas och umgés genom att
ata tillsammans. Funderingar kring detta har varit grunden till uppsatsidén. Vart intresse for mat

har funnits under en lang tid och darfor har det varit valdigt spdnnande att skriva den hér uppsatsen.

Hoppas det ér lika kul att ldsa uppsatsen som det var att skriva den!

Amanda Hansson Olivius & Siri McGarvey
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Syftet med detta arbete &r att studera individers konsumtion och icke-konsumtion
av livsmedelsprodukter ur ett identitetsperspektiv.

Varfor viljer konsumenter att aktivt konsumera eller icke konsumera diverse
livsmedelsprodukter? Hur kan livsmedel anvéndas i konsumenters
identitetsarbete relaterat till distinktion?

Possible selves, Identity-signaling behaviour, Distinktion

10 intervjupersoner utifran ett malstyrt urval med kriteriet att ha ett intresse for
livsmedel.

Kvalitativ studie déir semistrukturerade intervjuer anviandes for att samla in det
empiriska materialet. Tematisk analys anvidndes for att analysera empirin som i
sin tur kopplades till den teoretiska referensramen.

Den 6vergripande slutsatsen ér att livsmedelsprodukternas egenskaper dr mer
avgorande dn varumirket gillande det symboliska virdet for studiens
intervjupersoner. Utifran egenskaperna gor intervjupersonerna olika
konsumtionsval. En annan slutsats ir att intervjupersonerna anvinder smak och
avsmak som ett sétt att visa tillhorighet till eller avstdnd fran andra
livsmedelskonsumenter. Avgorande for intervjupersonernas smak och avsmak ar
kunskap om produkternas egenskaper, och stor vikt ldggs vid kunskap och
okunskap vid jamforelser av sig sjdlv och andra konsumenter. Studien har dven
hittat likheter mellan konsumtionsgemenskaper kring livsmedel och

konsumtionsgemenskaper kring varumirken med hogengagemangsprodukter.



Innehallsforteckning

1. INIEANING coueeiennriiinricnsnnicssnniessnnessssnessssnesssnessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssessssssssssssssnsssssnssss 1
1.1 Bakgrund och problemformulering............ccoecuverieiiienieiiiieieeie et 1
1.2 Syfte och fragestAlININg.........cociiiiiiiiiiiiieee ettt et 3

2. Teoretisk referenSram ... eiieeeneinienieensnecsennsseiseenssecssssssesssessssessssssssssssassssssssssssassssasnse 5
2.1 TACIEILRL. ...ttt sttt et b e et h et a e s bbb she ettt eaean 5

2.1.1 POSSIDIE SCIVES ..ottt ettt ettt st e 6
2.1.2 Identity-signaling behavIOUT...........c.ccouiiiiiiiiieiiieieee e 7
2.1.3 DISHINKEIOMN .ttt ettt ettt et sb et et s bt e b eanesaeen 8
2.2 Tidigare forskning om identitetsskapande i relation till konsumtion...........c.cccccevvvereennnne. 10
2.3 TEOTELISK OVEISTKE.....etieueieiiitieieeiiest ettt ettt ettt ettt nbe et e b e 11

3 MIELOM c.eueirneeineennecsnnissnnissncssnecssnssssesssnssssecssnssssssssassssesssssssassssassssesssssssasessassssessssssssssssassssasssase 13
3.1 VAl @V IMELOM ... ettt sttt eaean 13
3.2 UTVAL ettt bttt et s h e bt ettt e et eaean 14
3.3 De forskningsetiska PrinCiPerNa..........ccoeeveeeuierieeiiienieeieeniee et esite et esaeeereeseeeebeesseeesseenes 16
3.4 Val av analySmEtOd .........oevuieiiiiiieciie ettt ettt ettt et eeaeeenbeenees 17

Be ANALYS c.cuueriiiniiiinrinisniesssiesssicssssiosssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssesssssesssssessnsssses 19
4.1 Ideala sjélv och livsmedelsprodukters SymboliK.............ccccoevieriieniiniiiinieniieieceeeee e 19
4.2 Konsumtionsgemenskaper och sociala influensers konsumtionspéverkan......................... 22

4.2.1 Behov av tilIROTIZNET ......ccviiiieiiieiiecie ettt e 22
4.2.2 Behov av SJAIVULIYCK ....coiviiiieiiieiiecieee ettt ettt ettt sneeaee e 24
4.2.3 Behov av SJAIVIOTDAIING .......eovcvieiiieiieiieeiieiieee ettt saeeaee e 27
4.3 Tillhorighet, avstdnd oCh KUNSKAP ......ccoviiiieiiiiiiiiiiciee e 28
A.301 SIMAK .ottt b e et sh et et eaee 28
4.3.2 AVSIMNAK ..ottt sttt sttt et eaee 29
4.3.3 KUNSKAD c.eeeitieeiieeiee ettt ettt ettt et e s e et e e be e beeenbeeneeenbeesee e 30

5. STULSALSET couueeeuerirneiseissnensunnssaenssensssecssessssesssnssssesssesssaesssnssssssssesssassssesssassssassssssssssssassssesssasssansss 32
5.1 Varfor konsumenter véljer att konsumera diverse livsmedelsprodukter............c.ccccceeueneee. 32
5.2 Hur livsmedel anvénds vid identitetsarbete relaterat till distinktion..............cccecvvevuveennennee. 33
5.3 AvsIutande diSKUSSION.......ceuiriiiriiiiiiieieee ettt st s seees 34
5.4 Framtida fOrSKNINE ......cccoiiiiiiiiiiiieie ettt enes 35

KAITOrteCKIINE ..cuueririeiirinicsinicssnicssnnicsssnessssssssssnssssssssssssssssssssssssssssssssssesssssssssssesssssssssssessnsssses 36

33| 1) N 40
Bilaga 11 MISSIVOIEV ..c.vieiiiiiiiiie ettt ettt ettt et e st essbeebeesnteesseasnseenseeensean 40

Bilaga 2: INterVjUGUIAE........occuieiiieiiecie ettt ettt ettt et e e e saae e b e enseesaeenneas 41



1. Inledning

1.1 Bakgrund och problemformulering

Hammarén och Johansson (2009) menar att “I vardagsspraket anviands begreppet identitet for att
avgrinsa och faststilla individens tillhorighet, ofta med stark betoning pé likhet och skillnad.” (s.
9). Med andra ord kan identitet innebdra vem en individ identifierar sig med och vad som
differentierar individen fran andra. I en mer vetenskaplig kontext har begreppet identitet
fortfarande inte ndgon entydig definition. Hammarén och Johansson (2009, s. 9) illustrerar
diskussionen kring begreppet som ett symboliskt slagfdlt dar forskare tar stillning utifrdn sin
specifika vetenskapssyn. Bland annat menar Giddens (1999) och Bauman (2001) att
identitetsskapandet har gatt fran nagot bestdmt till nagot egendefinierat. Frin att tidigare ha
baserats pa mer ofordnderliga faktorer sasom yrkesval, social klass och utbildning, anses
identitetsarbetet idag vara mer kontinuerligt skapat och baserat pa konsumtion (Ostberg & Kaijser,

2010, s. 71-72). Individer kan idag skildra vem de &r genom vad de véljer att konsumera.

Levy (1959, s. 118) menade redan vid 1959 att individer konsumerar varor for deras symboliska
betydelse och inte enbart for deras funktionella virde. Konsumenter véljer att konsumera specifika
produkter for vad de symboliserar, vilket kan vara av bade personligt och socialt virde (Levy,
1959, s. 119). Produkternas vérde har dirmed forflyttats frdn det monetdra och funktionella till det
symboliska. Konsumenter véljer att konsumera de symboler som sammanfaller samt forstirker
deras identitet (Levy, 1959, s. 119). Det personliga och sociala virdet som produkterna
symboliserar kan stddja konsumenterna i deras identitetsarbete. Bengtsson och Ostberg (2011, s.
25) forklarar hur konsumtionens symboliska virde ses som négot sjélvklart i dagens samhille. Det

innebdr att Levys argument fortfarande &r aktuellt idag.

Det finns tidigare forskning som kopplar identitetsarbete med konsumtion. Forskare inom omradet
identitet och konsumtion har bade fokuserat pa produkter i sig (Solomon, 1983; Belk, 1988) och
specifika varumérken (Schouten & McAlexander, 1995; McAlexander, Schouten & Koenig, 2002;
Schau, Muniz & Arnold, 2009; Cova & Pace, 2006; Muniz & O’Guinn, 2001; Luedicke,



Thompson & Giesler, 2010; Aaker, 1999) som individer identifierar sig med. Belks (1988, s. 160)
studie visar bland annat pa att konsumenter utifran sina dgodelar lér sig, definierar samt pdminner
sig sjdlva om vem de &r. Vidare menar Belk (1988, s. 160) att det var nagot oundvikligt vid studiens
tidpunkt. En av Solomons (1983, s. 327) slutsatser é&r att produkters symbolism dr avgorande for
att skapa uppfattning av andra samt for individer att tilldela sig sjédlv social identitet. Ddrmed kan
en individs val av produkter och dess dgodelar symbolisera dess identitet till andra. Muniz och
O’Guinn (2001, s. 426) visar med sin studie att miarkesgemenskaper existerar bade i fysiska och
digitala utrymmen. Schouten och McAlexander (1995) menar att “The concept of the subculture
of consumption is robust enough to encompass virtually any group of people united by common
consumption values and behaviors.” (s. 59). Sammanfattningsvis kan vilken grupp som helst med
samma konsumtionsvirderingar och beteende siledes ingda 1 en markes- eller

konsumtionsgemenskap pa vilken plats som helst.

Varumirken som framgar i studierna dr bland annat Harley-Davidson, Saab, Mini, Mercedes,
Hummer, Lomo, Garmin, Nike och Macintosh. Produkterna fran ovanstdende varumairken kan
klassificeras som hogengagemangsprodukter. Det innebér vanligtvis en dyr eller viktig produkt for
kunden, som aktivt viljs ut (Hernant & Bostrom, 2010, s. 121). Méinga av de ndmnda
varuméirkenas produkter dr dessutom sillankdpsvaror. Darmed kan det anses att konsumenterna,
vid konsumtion av hogengagemangsprodukter, ldgger mycket tid och energi pa att hitta passande
produkter for dem. Det kan dock ifragasittas ifall samma relation och symbolism finns vid

konsumtion av lagengagemangsprodukter och dagligvaror.

Det upplevs finnas en avsaknad av information gillande konsumenters identitetsskapande i
relation till livsmedelsprodukter och -varumirken. Tidigare forskning beror till stor del antingen
varor dverlag eller varumirken med hogengagemangsprodukter. Livsmedel kan argumenteras
tillhora kategorin 1agengagemangsprodukter da det adr dagligvaror som ér tillgdngliga i flertal
butiker. Det finns fa studier som behandlar livsmedel och konsumenters identitet. Dessa studier ér
begrénsade till konsumtion i specifika ldnder, exklusive Sverige, samt beror specifika varumérken
sasom Jones Soda och Nutella (Schau et al., 2009; Cova & Pace, 2006). Forskning om
matkonsumtion kopplat till identitetsskapande berér ofta valet att inte konsumera kommersiella

och massproducerade livsmedel (Birch, Memery & De Silva Kanakaratne, 2018; Cronin,



McCarthy & Collins, 2014). Det som bendmns i studierna dr kommersiella branscher 6verlag, men
det framgar ej vilken typ av varumérken eller produkter som viljs eller viljs bort. Det finns dven
flertal studier som berdr konsumtion av ekologisk mat och identitet (Costa, Zeeda & Sirieix, 2014;
Bartels & Hoogendam, 2011; Yadav, Singh, Srivastava & Ahmad, 2019; Hwang, 2016). Aven
dessa studier dr baserade i andra ldnder &n Sverige samt fokuserade pd branscher dverlag eller
nagra utvalda varumirken. Sammanfattningsvis, den litteratur som presenterats har da fokuserat
antingen pa specifika varumirken, livsmedel eller hela branscher. Ddrmed hade det varit av
intresse att studera identitet i relation till flertal livsmedelsprodukter samtidigt, dédr studien inte

generaliserar identitetsskapandet till en hel bransch.

Bourdieu (2010) menar att individers smak stér till grund for potentiell distinktion gentemot andra.
Distinktion kan ske badde nédr konsumenten véljer att konsumera och dven nér den véljer att inte
konsumera en produkt. Wilk (1997, s. 183) argumenterar att konsumenters motvilja och avvisande
av produkter dr mer vésentligt vid social distinktion &n vad de faktiskt konsumerar. Detta innebéar
att individers aktiva val att avsta fran specifika produkter eller varuméarken visar pd mer tydlig
distinktion &n deras aktiva val att konsumera specifika ting. Forfattaren menar vidare att fa studier
har 4dgnats 4t att utforska konsumenters icke-val av konsumtion och varfor (Wilk, 1997). Forskning
har dock pa senare tid Oppnat 6gonen for fenomenet och anti-konsumtion har blivit ett definierat
begrepp inom forskningsomradet. Anti-konsumtion forklaras som “Although some consumers
may affirm their anti-consumption attitudes through non-standard consumption and/or lifestyle
choices — for example, buying environmentally friendly brands when possible — anti-consumption
research focuses on reasons against consumption rather than pro-social movements.” (Lee,
Fernandez & Hyman, 2009, s. 145). Olika sitt att icke-konsumera, sdsom alternativ, gron och
samvetsgrann konsumtion exkluderas ddrmed ur denna definition (Lee, Fernandez & Hyman,
2009, s. 145). P4 sa sitt finns det flertal sdtt att gora icke-val inom konsumtion som inte ridknas
med under begreppet anti-konsumtion. Ddrav kan det fortfarande finnas mer utrymme for

forskning om icke-konsumtion som inte begrénsas till begreppet anti-konsumtion.

1.2 Syfte och fragestillning

Syftet med detta arbete &r att studera individers konsumtion och icke-konsumtion av

livsmedelsprodukter ur ett identitetsperspektiv. Utifrdn den litteratur som redovisats finns det



atskilliga studier om identitetsskapande och produkter, kopplat bdde till konsumtion och icke-
konsumtion. Nér livsmedelskonsumtion studerats i relation till identitetsskapande har det till stor
del skett antingen med utvalda varumirken eller en hel livsmedelsbransch 6verlag. Det kan darmed
finnas utrymme for att utveckla forskningsomradet med studier baserat pé flertal
livsmedelsprodukter. Denna studie kommer att lata empirin styra begridnsningen av produkter
utifran intervjupersonernas svar. D4 studien kommer att utforas i Sverige, kommer den ddrmed att
begrinsas till svensk livsmedelskonsumtion. Syftet kommer att undersékas med hjilp av tva

fragestillningar:

> Varfor viljer konsumenter att aktivt konsumera eller icke konsumera diverse

livsmedelsprodukter?

> Hur kan livsmedel anviindas i konsumenters identitetsarbete relaterat till distinktion?



2. Teoretisk referensram

2.1 Identitet

Identitet ar ett mangtydigt begrepp. Tva av de stora identitetsteorierna grundar sig i att identitet ar
mangfacetterat och dynamiskt (Hogg, Terry & White, 1995, s. 225). Darmed finns det flertal
centrala faktorer som kan paverka en individs identitetsarbete. I detta arbete kommer faktorn
konsumtion att std i centrum d& konsumtionsbaserat identitetsarbete kommer att utforskas.
Poststrukturella perspektivet pa identitet anser att identitet 4r dynamiskt, samt att det stindigt
produceras och reproduceras. Pa sa sétt forflyttar sig poststrukturalismen fran tidigare idéer om att
identitet &r fast, bestamt och ofordnderligt, till en kontinuerlig process (Shankar, Elliot & Fitchett,
2009, s. 76-77). Faktorerna som forr avgjorde ens bestimda identitet fick mindre betydelse. Detta
gjorde att konsumtion fick en viktigare roll i individers identitetsskapande processer (Ostberg &

Kaijser, 2010, s. 71-72).

Enligt Giddens och Sutton (2014, s. 205) dr sociala identiteter ndgot som &r vdldigt komplext och
flytande. Exempelvis fordndras sociala identiteter nédr individer fir nya sociala roller och
forvdrvade positioner (Giddens & Sutton, 2014, s. 205). Det hédr kan kopplas till det
poststrukturella perspektivet da den sociala identiteten ses som flytande och kontinuerligt skapad.
Dock forklarar Ostberg och Kaijser (2010, s. 70) att det finns flera utgdngspunkter for hur identitet
definieras. Vid val av utgédngspunkt for detta arbete har begreppets komplexitet tagits i beaktning.
Jenkins (2008, s. 17) definition av identitet har valts som utgéngspunkt for detta arbete, da den
Overensstimmer relativt med det poststrukturella perspektivet. Jenkins (2008, s. 17) menar pé att
alla individers identitet &r social identitet. Forfattarens argument ar grundat i att identitet &r en
aktiv process som inte gar att undvika, dér identitetsprocessen utgar frin att identifiera skillnader
och likheter. Detta leder till att individer klassificerar personer eller ting, samt identifierar sig med
eller mot dessa personer eller ting, vilket i sin tur leder till det som kallas social identitet (Jenkins,
2008, s. 17). Det hdr arbetet kommer att utgd fran Jenkins synsitt pa identitet, det vill séga att
identitet dr lika med social identitet. Begreppet kommer vidare i arbetet inte uttryckligen anvindas,
utan agera som ett genomsyrande tema for arbetet. Foljande teorier possible selves, identity-

signaling behaviour samt distinktion kan kopplas till social identitet och utgdr detta arbetes



identitetsperspektiv. I analysen av det empiriska materialet kommer detta identitetsperspektiv att

tillimpas.

2.1.1 Possible selves

Possible selves ér en sorts kunskap om sig sjdlv som grundar sig i hur individer ser pa sin potential
och framtid. Dem beskrivs som de ideala sjdlv vi vill bli, de sjélv vi kan bli samt de sjdlv vi inte
vill bli (Markus & Nurius, 1986, s. 954). Salunda finns det bade possible selves som dr ouppnébara
samt de som &r realistiska for individen att striva efter. Samtidigt finns det olika possible selves
som individen kdnner motstand till och undviker att bli. Markus och Nurius (1986, s. 954) menar
att en individs samling av possible selves kan ses som en kognitiv manifestation av méil, strdvan,
motivation, riadslor och hot. Med andra ord, utifran dessa faktorer utvecklas olika mojliga sjilv,
bade de som 6nskas uppnas och de som dnskas undvikas. Aven om possible selves ir personliga
anses de vara ett resultat av en individs foregdende sociala jimforelser. I dessa sociala jamforelser
har individens beteende, tankar och kénslor jimforts med andra framtrddande individer (Markus
& Nurius, 1986, s. 954). Detta kan kopplas till social identitet, dér identitetsprocessen utgar fran

jamforelser med andra.

Den sjilvkunskap som har beskrivits dr en forlingning av ett kognitivt perspektiv pa sjdlvkoncept.
Sjalvkoncept utifran ett kognitivt perspektiv ger mer struktur till sammanhanget av relevanta
erfarenheter for individens sjdlv. De struktureringar som sker baseras pa individens tidigare
erfarenheter i olika doméner. Dessa kan paverka individens forvéntningar och avgor hur den
forhéller sig till olika stimuli. Detta kan i sin tur visa pa hur en individs sjdlvkoncept styr dess
beteende (Markus & Nurius, 1986, s. 955). Dock har dven sjdlvkunskap och possible selves en
paverkan pa individers beteende. Utover att skapa mening av tidigare beteende ger sjdlvkunskap
ett behjilpligt monster for eventuella nya beteenden. Possible selves kan likasd skapa ytterligare
mening dd den sitter nuvarande beteende i kontext. Eftersom det &r en social jamforelse behovs
det séttas 1 kontext for att meningsskapandet ska kunna ske (Markus & Nurius, 1986, s. 955).
Eftersom possible selves och sjalvkunskap kan hérledas till sjalvkoncept, och i sin tur beteende,
anses det vara relevant for detta arbetes diskussion om konsumentbeteende och dirmed dven

identitet.



Markus och Nurius (1986, s. 959) studie visar pa att individers possible selves inte alltid ar
kongruenta med deras nuvarande sjdlv. Dock specificerar possible selves hur en individ kan
fordndras fran sitt nuvarande sjdlv till framtida sjélv, och kan pa sa sétt ses som kognitiva broar
mellan nutid och framtid. Det viktiga dr dock inte huruvida individens possible selves kan bli till
verklighet. Deras vésentliga roller dr som bestdndsdelar och referenspunkter som kan anvindas
samt aktiveras i en sjdlvkonceptprocess och utvirdering av ens nuvarande sjalv (Markus & Nurius,

1986, s. 961, 963).

2.1.2 Identity-signaling behaviour

Gal (2015, s. 257) definierar identity-signaling behaviour som olika beteenden vilket individen
hoppas ska formedla information om vem de &r, bade till sig sjidlv och andra. Denna typ av
beteende styrs av flertal olika motiv som ofta sammanfaller och agerar i kombination. De
undersokta motiven kan kategoriseras till ett behov av tillhorighet, behov av sjilvuttryck och
behov av sjalvforbattring (Gal, 2015, s. 258-259). Gal (2015, s. 260) podngterar dock att dessa tre
behov kan vara svéra att sirskilja i vissa situationer, d4 motiven ofta Gverlappar. Komplexiteten i
att sirskilja behoven kommer tas i beaktning i resterande del av arbetet. Sammanfattningsvis,
individens identitet paverkar behoven, vilket i sin tur paverkar beteendet. Beteendets syfte ar att
signalera identitet, bland annat till andra individer. Detta fenomen kan kopplas till social identitet

da det sker 1 relation till andra.

Gal (2015, s. 259) poédngterar att tidigare forskning har indikerat att konsumtion av produkter och
varor kan hjélpa individer att pavisa sin identifikation med specifika grupper, som familj, sociala
grupper och professionella grupper. Muniz och O’Guinn (2001, s. 426) menar pa att dagens
konsumenter aktivt soker efter grupptillhorighet. Nér tillfdlle for detta uppkommer tar
konsumenterna vél vara pa chansen att fa tillhora gruppen (Muniz & O’Guinn, 2001, s. 426). Gal
(2015, s. 259) lyfter fram resultat fran tidigare forskning som &ven visar pa att konsumenter
undviker konsumtion av vissa produkter och varumérken for att undvika eventuell associering med

den sociala gruppen som konsumerar dessa.



Self-expression kan forklaras som en demonstration av det som vanligtvis inte visas upp av en
individs faktiska sjélv eller dess personlighetsdrag, virderingar, asikter och attityder (Bellah,
Madsen, Sullivan, Swidler & Tipton 1985, refererad 1 Gal, 2015, s. 260). Gal (2015, s. 264)
argumenterar att det finns olika forklaringar till varfor individer har behov av att uttrycka sig sjilva.
En forklaring ar att behovet av sjélvuttryck i sin tur uppfyller ett behov av att agera konsekvent
och i enlighet med individens inre sjdlv. Genom att fa utrymme att uttrycka sig sjélv, blir individen
1 kongruens med sitt inre sjdlv. En annan forklaring dr att behovet att uttrycka sig sjélv kommer
frén ett behov att se sig sjélv ur en positiv synvinkel. Att uttrycka sig sjélv har som foljd att
individen uttrycker positiva egenskaper vilket i sin tur kan leda till positiv pdverkan pé individen
(Gal, 2015, s. 264). Gal (2015, s. 265) menar ocksa att en annan forklaring kan vara att eftersom
ménniskor 1 sig dr sociala individer, sd dr var individualitet inte realiserad forrdn den péverkat

andras tankar, handlingar och beteende.

Behovet for sjalvforbéttring hanterar individers behov att 6ka sitt egenvirde. Detta kan ske pa tva
olika sitt, antingen genom socialt godkinnande eller socialt bevis (Gal, 2015, s. 265).
Konsumenter signalerar sin identitet till andra genom dess dgodelar och varumirken, i hopp om
att det ska resultera i socialt godkdnnande och som foljd forbéttra dess sjdlvkoncept. Det gir bland
annat att koppla till i6gonfallande konsumtion, vars syfte &r att signalera social status och
ekonomiskt kapital. Likasa kan individer anvinda identity-signaling behaviour till att & socialt
bevis for en positiv sjdlvbild (Gal, 2015, s. 266-267) Gal (2015, s. 267) menar att bevis for en
specifik position gar, i den fysiska virlden, att utvinna utifrdn bevis som ocksa ér fysiska. Daremot
1 den sé kallade sociala vérlden saknas det till stor del fysiska bevis for ens identitet. Individer
anvinder sig av beteende som signalerar identitet for att overtyga andra att de innehar vissa
egenskaper, som ett socialt bevis, och dvertygar da ocksa sig sjilv (Gal, 2015, s. 267). Grundat 1
individens egna handlingar kan de d4 paverka hur andra ser pa dem, och i sin tur fa socialt bevis

som paverkar deras sjélvbild.

2.1.3 Distinktion
Bourdieu (2010) péstér att konsumtion delvis har ett syfte att skapa distinktion gentemot andra.

Utover det grundldggande syftet att tillhandahélla produkter och tjinster, innebar konsumtion d4ven



att visa tillhorighet eller skillnad gentemot andra. Individer kan séledes utan ord sdga mycket med
sin konsumtion. Soneryd och Uggla (2011, s. 54) menar att Bourdieus perspektiv pd livsstil ar att
den inte véljs av individen sjélv utan skapas utifran dess sociala tillhorighet och klass. Utdver det
ekonomiska kapitalet menar Bourdieu (1984, refererad i Ostberg & Kaijser, 2010, s. 55) att
individer dven besitter socialt och kulturellt kapital som har en inverkan pa individens syn pa
konsumtion. Det ekonomiska kapitalet avser en individs finansiella resurser, det sociala kapitalet
avser dess kontakter och nitverk, och det kulturella kapitalet avser dess specifika smaker,

kunskaper och formagor (Holt, 1998, s. 3).

Dérmed kan det ifrdgasittas huruvida Bourdieus syn pa identitetsskapande dr dverensstimmande
med detta arbetes utgangspunkt i hur identitet skapas. Dock argumenterar Ostberg och Kaijser
(2010, s. 57) att den tysta kunskapen som genereras fran de tre kapitalen har spridit sig vidare fran
konst och klassisk musik, till att ha skapat en sd kallat konndssorskultur kring andra omrdden av
konsumtion. Statusen av att vara konndssor kvarstar men har rort sig vidare fran konsumtion som
ofta associeras av en hogre klass till att innefatta ett bredare spektrum. Dérav anses Bourdieus teori

om distinktion vara relevant till detta arbete 1 viss man.

Bourdieu (2010) menar att “Tastes (i.e., manifested preferences) are the practical affirmation of
an inevitable difference. It is no accident that, when they have to be justified, they are asserted
purely negatively, by the refusal of other tastes.” (s. 49). Didrmed ar avsmak avgoérande for en
individs preferenser. Bourdieu (2010, s. 49) argumenterar vidare att en individs smak kan till
storsta del vara dess avsmak, baserat pad missaktning for andra individers smak. P& si sitt kan

avsmak vara minst lika, om inte mer, vdsentlig som smak nir individer vill distingera sig.

Aven Wilk, (1997, s. 182) redogér for hur avsmak &r avgdrande for en individs smak. Forfattaren
forklarar vidare hur avsmak och bortstdtning av diverse ting kan vara mer relevant 4n smaken och
vad som faktiskt konsumeras nir det géller social distinktion. Dock menar Wilk (1997, s. 184) att
forhallandet mellan smak och avsmak dr mer komplext én vad som ofta illustreras. Avsmak dr
alltsd inte den direkta motsatsen till smak, utan de har en mer komplex relation till varandra &n sa.
Nér Wilk (1997, s. 186) utformade sin enkét grundades den i hur Bourdieu framstéllde distinktion.

Vid analys av enkédten sag Wilk (1997, s. 186) hur respondenterna gav mer utforliga och distinkta



svar nir de ombads att svara pa varfor de inte gillade ndgot, jAmfort nir de ombads att svara pa
varfor de gillade nagot. Wilks (1997, s. 190) undersdkning visar dverlag péd att individernas
avsmak visar tydligare social distinktion &n deras smak vid matkonsumtion. Dock menar Wilk
(1997, s. 183) att bdde smak och avsmak borde tas hinsyn till vid undersokningar om relationer
till olika varor, men att det borde vara ett storre fokus pa avsmak &n vad det har varit tidigare.
Darmed kommer bédde smak och avsmak att tas hénsyn till i diskussionen om distinktion.
Distinktion kommer i sin tur att anvéndas for att ytterligare fordjupa diskussionen om identitet och

konsumentbeteende.

Wilk (1997, s. 186) forklarar hur konsumtion och icke-konsumtion skickar ut olika sociala
signaler. En individs avsmak och anti-konsumtion dr centralt for hur en individ skapar en kénsla
av att ha en unik identitet genom att distingera sig fran andra ménniskor. Avsmaken dr ndgot som
individens sociala nitverk ofta kdnner till men som inte visas tydligt utit for andra. Smaken
demonstreras med vad individen viljer att konsumera, vilket &r mer socialt synligt &n individens
icke-konsumtion och avsmak (Wilk, 1997, s. 185-186). Darmed argumenterar Wilk (1997, s. 186)
att smak och konsumtion signalerar tillhorighet och samhorighet till vissa medan avsmak och icke-
konsumtion signalerar avstdnd och distinktion fran andra. Tillhorighet samt avstind till individer

kan kopplas till social identitet, dar individer klassificerar sig med eller emot andra.

2.2 Tidigare forskning om identitetsskapande i relation till konsumtion

Hogg och Banister (2006) hittar i sin studie att majoriteten av deras intervjupersoner konsumerar
kldder med malet att ha s& lite negativ kommunikation i sin klddkonsumtion som mojligt.
Anledningen bakom identifieras bland annat som att vilja undvika att sta ut frin mingden och inte
vara idgonfallande. Det kladkonsumtionsvalet som anses vara mest sdkert dr det som inte
reflekterar en negativ bild av konsumenten (Hogg & Banister, 2006, 453-454). Hogg och Banister
(2006, s. 453) poédngterar att ett fatal av intervjupersonerna konsumerar klader med ett fokus pa att
maximera den positiva kommunikationen, dér syftet r att forsoka realisera sitt ideala sjdlv, vilket

ar kopplat till Markus och Nurius (1986) teori om possible selves.
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Schouten och McAlexander (1995) studerar subkulturen kring Harley-Davidson. En
konsumtionssubkultur genereras nir konsumenter identifierar sig med andra konsumenter med
utgdngspunkt i specifika varor eller konsumtionsaktiviteter. Inom konsumtionssubkulturen finns
det gemensamma virderingar som enar medlemmarna (Schouten & McAlexander, 1995, s. 48).
Schouten och McAlexander (1995) menar att konsumtionssubkulturer d&ven kan forekomma i mer
vardagliga aktiviteter som kan paverka individens konsumtion och sociala aktiviteter. I
konsumtionskulturen definierar individer sig med hjidlp av relationer och aktiviteter men
framforallt konsumtionsvaror. Konsumtionsvarorna blir utgadngspunkt for konsumenterna att
bedoma huruvida de har liknande vérderingar som andra konsumenter (Schouten & McAlexander,

1995, s. 59).

Muniz och O’Guinn (2001) undersoker mérkesgemenskaper bland Saab-forare och Macintosh-
anviandare. Méarkesgemenskaper dr baserade pa sociala relationer som skapats bland konsumenter
som har ett intresse for ett specifikt varumérke. Dessa gemenskaper dr specialiserade samt ej
geografiskt bundna. Négot annat som dr utmérkande for mirkesgemenskaper dr gemensamma
véirderingar, kinsla av moraliskt ansvar samt traditioner och ritualer (Muniz & O’Guinn, 2001, s.
412). Muniz och O’Guinn (2001, s. 426) hittar i sin studie att méarkesgemenskaper utspelar sig
bade digitalt och 1 fysiska mdten. Nagra av de positiva aspekterna med mirkesgemenskaper som
Muniz och O’Guinn (2001, s. 426) finner dr att medlemmarna kan vénda sig till varandra for

information om maérket, samt att medlemmarna fér sociala fordelar genom att inga i gemenskapen.

Dessa studier som presenterats under 2.2 Tidigare forskning om identitetsskapande i relation till
konsumtion kommer i analysen att stéllas 1 relation till resultaten i denna studien. P4 sé sitt kan
skillnader och likheter i identitetsskapandet mellan livsmedel och hogengagemangsprodukter

diskuteras.

2.3 Teoretisk oversikt

De teorier under 2./ Identitet som presenterats har en utgdngspunkt i social identitet. Med social
identitet menas att individerna kontinuerligt skapar sin identitet i relation till andra (Jenkins, 2008,

s. 16-17). Darmed kommer teorierna possible selves, identity-signaling behaviour och distinktion

11



att sittas i relation till det empiriska materialet for att fa ett identitetsperspektiv pa detta. Dessa
olika teorier har i sin tur olika infallsvinklar till hur identitet uttrycker sig och paverkar beteendet,
vilket dr anledningen till varfor de valdes for det hir arbetet. Teorin om possible selves berdr hur
en individs beteende paverkas av vem de vill och inte vill bli (Markus & Nurius, 1986). Genom
att diskutera intervjupersonernas ideala konsumtion pa olika sdtt ska diverse possible selves
identifieras och analyseras utifrdn hur de har paverkat intervjupersonernas konsumtionsbeteende.
Identity-signaling behaviour undersoker hur individers olika behov paverkar hur de agerar (Gal,
2015). For att analysera intervjupersonernas konsumtionsbeteende utifrdn denna teorin, ska det
identifieras hur intervjupersonerna uppfyller behoven i relation till andra individer. Slutligen,
distinktion beror hur individer, utifrdn smak och avsmak, viljer vem de vill associeras med eller
sarskilja sig fran (Bourdieu 2010; Wilk 1997). For att analysera utifran distinktion kommer
intervjupersonernas smak och avsmak till diverse produkter att identifieras, samt huruvida de vill
associeras med eller sérskilja sig fran olika sociala grupper. Sammanfattningsvis, utifrdn denna
teoretiska referensram kommer analysen i detta arbete utforska bakomliggande faktorer till
individers konsumtionsbeteende relaterat till livsmedelsprodukter. Slutligen kommer
konsumenters identifikation med livsmedelsprodukter, som vanligtvis betraktas som
lagengagemangsprodukter, att jaimforas med studier som berdr hdgengagemangsprodukter for att

se ifall det finns likheter eller skillnader.
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3. Metod

3.1 Val av metod

Det hir arbetet utgick frdn en konstruktionistisk véarldsbild. Enligt Bryman (2018, s. 59) ser
konstruktionismen den sociala verkligheten som nagot som sociala aktdrer skapar kontinuerligt.
Rennstam och Wisterfors (2015, s. 53) menar vidare att det konstruktionistiska perspektivet
grundar sig i att undersoka och forklara hur ett fenomen blir till, utspelas eller aterskapas. Eftersom
andamalet med studien i detta arbete &r att forsoka forsta individers sociala verklighet, och hur de
skapar den, ledde det till studiens syfte att forsoka forklara varfor konsumenter konsumerar som

de gor.

Den metod som valdes for att besvara fragestillningarna Varfor vdiljer konsumenter att aktivt
konsumera eller icke konsumera diverse livsmedelsprodukter? samt Hur kan livsmedel anvindas
i konsumenters identitetsarbete relaterat till distinktion? var kvalitativa intervjuer. Kvale och
Brinkmann (2014) menar att “Den kvalitativa forskningsintervjun soker forstd vérlden frén
undersokningspersonens synvinkel, utveckla mening ur deras erfarenheter, avsloja deras levda
virld som den var fore de vetenskapliga forklaringarna.” (s. 17). D& en kvalitativ intervju kan
anvindas som verktyg for att skapa forstaelse for individers upplevda virld, passade det ihop med
detta arbete som har den konstruktionistiska vérldsbilden som utgangspunkt, och ansags ddrmed
vara adekvat for att besvara fragan varfor. Till skillnad frén en mer kvantitativ forskningsintervju
sa intresserar sig en kvalitativ intervju mer for intervjupersonens stdndpunkter, vill ha detaljerade
svar och later dem gérna forflytta samtalsimnet i diverse riktningar (Bryman, 2018, s. 561-562).
Samtidigt finns det kritik mot kvalitativ forskningsmetod. Bryman (2018, s. 484) forklarar att det
bland annat finns kritik riktat mot att resultatet inte kan generaliseras till en population eller andra
miljoer. Holme och Krohn Solvang (1997, s. 94) menar dock att kvalitativa studier inte fokuserar
pa representativitet utan har istillet fokus pa djupgiende granskningar av individers upplevelser
och forstaelse for faktorerna bakom. Genom att ha detta i &dtanke anses en kvalitativ

forskningsmetod kunna tillimpas i det hér arbetet.
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Den typ av kvalitativ intervju som genomfordes i studien var semistrukturerade intervjuer. Det
innebdr att intervjuaren har en intervjuguide med utvalda teman som 6nskas tas upp i samtalet med
intervjupersonen. Dock, eftersom metoden &r flexibel behdvs ordningen i guiden inte foljas
(Bryman, 2018, s. 563). Intervjupersonen far svara utifrdn vad de upplever vara viktigt och teman
som inte finns med pé guiden kan tas upp utifrén hur intervjun fortloper (Holme & Krohn Solvang,
1997, s. 100-101). Den flexibla naturen av metoden resulterade att nya omraden och synvinklar
togs upp i diskussionen. Exempelvis tog majoriteten av intervjupersonerna i detta arbete upp

kunskap och okunskap, vilket var ett omrdde som ej reflekterades dver fore intervjuerna.

Bryman (2018, s. 565) rader forskare att skapa en viss ordning bland sina aktuella teman for att fa
bra f6ljd mellan sina fragor, men ocksa att kunna vara flexibel i sin ordning utifran intervjuns foljd.
De teman som valdes for intervjuguiden till detta arbete var; Identitet, Konsumtion och Icke-
konsumtion. De rdd som Bryman (2018, s. 565-567) ger géllande utformningen av intervjuguiden
togs det hinsyn till i detta arbete, exempelvis att inte stélla ledande fragor, anvénda lattforstatt
sprak och friga om intervjupersonens bakgrund. De fragor som formulerades i férvig var av slagen
inledande, direkta och indirekta fragor. Inledande fragor beskrivs som breda 6ppningsfragor som
lamnar utrymme for intervjupersonens asikt om vad den anser ér centralt for diskussionen. Direkta
frdgor bor befinna sig mot slutet av samtalet efter att intervjupersonen sjilv uttryckt vad den
upplever dr relevant, da de introducerar de forutbestimda dmnena. Indirekta fragor kan stéllas for
att f4 fram intervjupersonens uppfattning genom att stélla fragor om andras instéllning om dmnet
(Kvale & Brinkmann, 2014, s. 176-177). Andra sorters fragor stilldes dven i intervjuerna, dock
var dessa baserade pd svar fran tidigare fragor, och kunde ej utformas i forvdg. Intervjuguide for

detta arbete finns att se i bilaga 1.

3.2 Urval

Stor del av de urval som gors till kvalitativa studier &r malstyrda urval. Det innebdr att urvalet inte
ar slumpmassigt, utan mélet med studien star i centrum vid valet av urvalet. For att kunna besvara
forskningsfrdgorna sd bra som mgjligt bor det finnas kriterier for vem som ska ingd i urvalet
(Bryman, 2018, s. 496, 498). Till studien i detta arbete valdes ett malstyrt urval, dir det fraimsta

kriteriet var ett intresse for livsmedelskonsumtion. Urvalet skedde utifran grupper pa facebook for
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mat- och matlagningsintresserade, diar det annonserades efter deltagare med intresse for
livsmedelsprodukter. Det togs hdnsyn till att det med stor sannolikhet finns individer som bryr sig
om vilka livsmedelsprodukter de konsumerar trots lagt mat- och matlagningsintresse. Darmed
exkluderades de individer som, vid tillféllet, inte tillhorde de utvalda grupperna men @nda var
intresserade av livsmedel fran detta arbete. Det kan vara komplicerat att hitta individer som
intresserar sig for livsmedelskonsumtion, vilket var anledningen till att urvalet gjordes i grupper
for mat- och matlagningsintresserade. Individer som tillhér facebookgrupper dedikerade till
matlagning har troligtvis ett intresse for livsmedel av ndgon grad. Pa sé sitt var det mdjligt att hitta
intervjupersoner som uppfyllde kriteriet av ha ett livsmedelsintresse. Responsen frdn annonserna
var ej tillracklig for att uppné kravet pa antalet intervjutimmar. Déarav kompletterades det nimnda
urvalet med individer som forfattarna i detta arbete hade i sin nérhet. Dock anses det att urvalet

fortfarande var mélstyrt, d kriteriet for ett livsmedelsintresse kvarstod.

Bengtsson och Ostberg (2011, s. 67) menar att upprepade kop av ett varumirke kan ske utan storre
eftertanke och vara mer baserat pd rutin. Eftersom livsmedel kan anses vara en
lagengagemangsprodukt kan det innebdra att konsumenter inte alltid reflekterar Sver de
livsmedelsvarumirken de konsumerar. Darmed var det av central betydelse att ha ett urval som
hade ett aktivt intresse for mat och livsmedelskonsumtion. Under tiden som detta arbete skrevs
befann sig vdrlden i en pandemi, vilket &ndrade forutsittningarna for att kunna genomfora studier.
Det upplevdes dérfor vara relevant att géra urvalet utifran facebookgrupper, da det direkt gav
tillgang till individer med internetuppkoppling. P4 sé sétt underlittades intervjuprocessen av bland

annat videomojligheter da intervjuerna till stor del skedde pé distans.

Tio intervjuer genomfordes varav sex intervjuer genomfordes via Zoom, en via telefon och
resterande vid fysiskt mote. En av tio intervjupersoner identifierade sig som manligt kon, och
resterande som kvinnligt kon. Intervjupersonerna var mellan 23 och 63 &r, och intervjuerna varade
mellan 42 och 91 minuter. Dé en stor del av intervjuerna skedde digitalt med internetuppkoppling
och mikrofoner som inte tillhandaholls av detta arbetes forfattare, fanns det vid transkriberingen
tillféllen dir det var problematiskt att uppfatta vad intervjupersonerna sade. Pa sa sétt kom inte allt
vad intervjupersonerna sade med i transkriberingen, vilket kan ha péverkat analysens utfall och

dérmed studiens resultat. En mer detaljerad dverblick av intervjupersonerna finns i tabell 1.
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Alder Kon Intervjulingd Intervjuformat Datum for intervju
11T 63 ar Kvinna 45min Fysisk intervju 21 april 2020
12 24ar Kvinna 63 min Zoom-intervju 23 april 2020
I3 32ar Kvinna 45min Zoom-intervju 24 april 2020
14 25ar Man 52 min Fysisk intervju 24 april 2020
I5 41ar Kvinna 68 min Zoom-intervju 27 april 2020
I6 52ar Kvinna 66 min Zoom-intervju 27 april 2020
I7 37ar Kvinna 91 min Zoom-intervju 28 april 2020
I8 54ar Kvinna 42 min Telefonintervju 29 april 2020
19 23ar Kvinna 53 min Fysisk intervju 29 april 2020
110 55ar Kvinna 48 min Zoom-intervju 5 maj 2020

Tabell 1. Information om intervjupersonerna. Egen tabell.

3.3 De forskningsetiska principerna

Arbetets studie utgick fran de etiska principer som géller bland annat for forskning i Sverige. Detta

innebdr att uppfylla nyttjandekravet, konfidentialitetskravet, —samtyckeskravet samt
informationskravet. Det innebér dven att inte inkrékta pd intervjupersonernas privatliv, inte ge
skada, obehag eller nigon form av falska forespeglingar (Bryman, 2018, s. 170-171).
Nyttjandekravet forklaras som att det insamlade materialet om individer enbart far nyttjas i
forskningssyfte. Konfidentialitetskravet berdor hanteringen av uppgifter relaterade till
undersokningspersonerna och hur dessa ska hanteras med konfidentialitet. Samtyckeskravet
handlar om den réttighet undersdkningspersonerna har att bestéimma 6ver deras egna medverkan i
studien. Informationskravet innebér att syftet med och uppliagget av studien ska redovisas for
undersokningspersonerna. Vidare innebdr informationskravet att undersokningspersonerna ska
informeras om att deltagandet &r frivilligt och att de kan vilja att avbryta nir som (Bryman, 2018,
s. 170-171). Dessa principer forekommer i det missivbrev (se bilaga 1) som skickades ut i samband

med forfragan om intervju, och upprepades dven precis innan intervjun borjade.

Holme och Krohn Solvang (1997, s. 32) menar att samhéllsforskning inte dr vérdeneutral, och att
det uppstar etiska problem nir manniskor och samhéllet star som studieobjekt i en undersdkning.

Det krévs en etisk respekt for intervjupersonen for att den ska kénna sig sdker och fri att diskutera
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privata hindelser. Det behdvs en balans i den sociala relationen for att intervjuaren inte ska
inkrékta pa intervjupersonens integritet i sitt sokande efter vardefull kunskap (Kvale & Brinkmann,
2014, s. 33). For att undvika detta krdvs det att de olika kraven f6ljs i hogsta mdjliga man samt
respekterar intervjupersonernas integritet. Detta togs hénsyn till vid intervjutillfdllena for detta

arbete.

3.4 Val av analysmetod

Den form av kvalitativ dataanalys som anvéndes i arbetet var en tematisk analys. Bryman (2018,
s. 702) podngterar att det d4r en av de vanligaste metoderna for att analysera kvalitativ data.
Rennstam och Wisterfors (2015, s. 59) menar att tematisk analys hanterar innehallet i en beréttelse,
vad individerna sdger och beskriver. Det utgar ifrin att forskaren soker efter teman i sitt empiriska
material, vilket kan utspelas pd manga olika sdtt. Tema kan bland annat vara en kod, en grupp av

koder eller mycket mer (Bryman, 2018, s. 702).

Bryman (2018, s. 685, 702) poédngterar att tematisk analys ofta pdverkas av grundad teori och
pdminner om flertal sorters kvalitativa dataanalyser. Analysmetoden har utvecklats till ett mer
allmént perspektiv pa kvalitativ dataanalys som forskare anvdnder som en generell beskrivning av
deras tillvigagéangssétt (Bryman, 2018, s. 685). Darmed kan tematisk analys ses som ndgot otydligt
da den inte tydligt kan sérskiljas fran andra kvalitativa analysmetoder. Dock har Bryman (2018, s.
707-708) tagit fram sex steg for tematisk analys av data grundat i tidigare forskning. Stegen
anvindes som riktlinjer i detta arbete for att realisera och konkretisera processen. Stegen handlar
om att bli bekant med materialet, ha en 6ppen kodning till en bdrjan, omvandla koder till teman,
koppla teman till litteratur, analysera kopplingarna och till sist dra slutsatser av det (Bryman, 2018,
s. 707-708). I detta arbete bearbetades materialet vid transkriberingen av intervjuerna. Efter det
kodades intervjuerna in med koderna; familj, socialt ndtverk, jimforelse, anledning till
konsumtion, beskrivning av konsumtion, sociala signaler, kunskap/utbildning, idealism,
vana/bekvamlighet, samhéllets padverkan samt gemenskap. Dérefter drogs kopplingar mellan
koderna som 1 sin tur omvandlades till teman. Temana delades sedan in i delteman. Dessa tema,
samt deltemana, kopplades i sin tur till identitetslitteraturen. Sedan analyserades detta genom att

hitta likheter med och skillnader fran resultat frdn annan forskning, vilket resulterade i slutsatser.
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Nir kvalitativ forskning ska beddmas finns det tvd kriterier som det gar att utgd ifran; tillforlitlighet
och dkthet (Bryman, 2018, 467). Dock togs enbart tillforlitlighetskriteriet i beaktning nér analysen
genomfordes for detta arbete. Bryman (2018, s. 470) forklarar att det rdder delade meningar kring
akthetskriteriet, men att det till stor del uppfattas som provokativt och ej inflytelserikt inom
forskningen. Diarmed valdes det att inte tillimpas i detta arbete. Kriteriet tillforlitlighet bestér av
fyra delkriterier; trovédrdighet, overforbarhet, palitlighet, samt en mojlighet att styrka och
konfirmera. Trovirdighet handlar om uppfattningen av den sociala verkligheten. Bryman (2018)
forklarar att: “Om det kan finnas ménga olika beskrivningar av en social verklighet, dr det nér allt
kommer omkring trovédrdigheten i den beskrivning som en forskare kommer fram till som avgor
hur pass acceptabel den ir i andra méinniskors 6gon.” (s. 467). Overforbarheten innebir huruvida
resultaten fran studien gér att 6verfora till en annan kontext, vilket baseras pa hur pass djupgiende
forklaringarna &r pd det som uppkommit i studien. Palitlighet berdr mer hur pass tydligt de olika
stegen av forskningsprocessen redogors for. Mojlighet att styrka och konfirmera innebdr att
forskaren forsoker verifiera att de agerat i god tro, d&ven om det ej dr mojligt att vara helt objektiv

1 kvalitativ forskning (Bryman, 2018, s. 467-470).

Rennstam och Wisterfors (2015, s. 12) menar att det finns tre centrala problem vid hantering av
kvalitativt material; kaosproblemet, representationsproblemet och auktoritetsproblemet. Rennstam
och Wisterfors (2015) presenterar sedan en 16sning per respektive problem; sortering, reducering
samt argumentering. Kaosproblemet innebér att det insamlade materialet saknar struktur eller
nagon form av ordning. For att kunna analysera materialet behdvs det ddrmed sorteras (Rennstam
& Wasterfors, 2015, s. 12, 67). Representationsproblemet betyder att allt material inte kan
anvindas och aterges i studien. Nar materialet vl dr sorterat, kan det ha presenterat fler relevanta
aspekter dn vad som kan tas upp. Dirav bor materialet d&ven reduceras for att fi fram det som
representerar resten av materialet vil (Rennstam & Waisterfors, 2015, s. 12, 103).
Auktoritetsproblemet hanterar den komplexitet som finns i att hidvda sig mot andra inom
forskningsomrddet. Ddrmed &r argumentationen i arbetet central for att visa hur ens egen studie
positioneras gentemot andra forskares (Rennstam & Wisterfors, 2015, s. 12, 137). Det beskrivna

forhallningssittet tillimpades vid hanteringen av det empiriska materialet i detta arbete.
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4. Analys

Avsnitten 1 analysen &r baserade pa de tre olika identitetsteorierna som presenterats i 2./ Identitet;
possible selves, identity-signaling behaviour och distinktion. I de olika avsnitten kommer empirin
att kopplas till de olika teorierna for att applicera ett identitetsperspektiv. Vidare kommer empirin
kopplas till tidigare studier som behandlar identitetsskapande i relation till konsumtion, for att
studera likheter och skillnader mellan livsmedel och hogengagemangsprodukter. Till sist kommer
resultaten frdn analysen att kopplas ihop och resultera i gemensamma slutsatser under 5.0

Slutsatser.

4.1 Ideala sjalv och livsmedelsprodukters symbolik

En aterkommande problematik som tas upp pé flertal intervjuer dr att gora allt réitt pa en och samma
ging. 110 papekar att det finns en idé om besoken i livsmedelsbutiken som ofta inte gar att
realisera. Forhoppningen att kunna handla produkter som alla 4r hdlsosamma, billiga och
miljovinliga uppnas sillan och resulterar di i besvikelse for 110. Aven 19 poingterar att det ir

mycket som ska vigas in vid kop av livsmedel:

Men det kan vara svart .... Och ocksd nér man ar student sd ska man ofta tinka pa att det ska vara ritt sa
billigt, och det ska vara en bra matldda, typ sant. Och ndr man bor i korridor sd har man inte s mycket
utrymme att forvara saker. Ehm... och sa ska det vara ekologiskt och sint, s& dérfor kan det vara ganska
mycket beslutsdngest ocksa.

Som Markus & Nurius (1986) ndmner finns det ideala sjilv och andra sjdlv som dr ouppnébara. I
19 och 110 fall ar deras ideala konsumtion av livsmedel svar att realisera. Att “klicka i alla rutor”,
som [10 uttrycker det, pa alla produkter dr ogenomforbart. D4 det ej &r genomforbart att uppfylla
alla krav uppstar en situation dér individen tvingas prioritera. Att individen ar tvungen till att
prioritera kan vara en faktor som pdverkar att de inte uppnar sitt ideala sjdlv, vilket 1 sig &r ett
possible self. Bada intervjupersonerna onskar kunna konsumera pa ett specifikt idealt vis men
finner svérigheter 1 att gora det. Markus och Nurius (1986, s. 957) forklarar att nér individer inte
lyckas uppna deras ideala sjdlv kan det resultera i att det nuvarande jaget domineras av

forestillningar av negativa possible selves. Eftersom 19 kénner beslutsangest 6ver problematiken
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och 110 &r besviken efter butiksbesoken, anses det att de bada upplever negativa possible selves

nir de inte kan realisera det ideala konsumtionssjilvet.

Ett annat dterkommande tema &r ekologiskt. Fyra av intervjupersonerna, 12, 16, 17 och 19, har
gemensamt att de alla skulle vilja handla mer ekologiskt &n vad som &r mojligt for dem.

Anledningen bakom anges vara ekonomiska begrinsningar. Bland annat 16 papekar:

Och man maste vara tolerant for alla kanske inte kan handla ekologiskt, for det &r jittedyrt emellanat, det
ar det dven for mig for att jag dr ensamstdende. S& av den anledningen sé fir jag omvérdera olika saker
emellandt, det gar inte att gora allt som man ska. Det funkar inte i vardagen helt enkelt.

Aven 19 nimner att “Assa nir man forsdker vara billig si 4r ekologiskt oftast dyrast, s d4 tar jag
inte det. Men ibland sa dr det ekologiska inte dyrare och s hir, sé da tar jag ekologiskt helt enkelt.”.
Béda citaten visar att individerna behdver omprioritera fran vad de vill kopa till vad som faktiskt
ar mojligt att kopa. Dérmed blir detta ett fall dér individerna inte uppnar deras ideala sjélv som
styrs av ett mal av att konsumera miljovinligt. I det hér fallet 4r det den ekonomiska begransningen
som péaverkar hur individerna konsumerar, medan det tidigare fallet berér hur produkterna séllan
uppfyller alla kraven. Likheten mellan fallen &r att det ideala sjdlvet styrs av mal som ej gar att

realisera.

En annan vinkel till det ouppnadda ideala sjdlvet som framtrdder i studien dr skickligheten att
tillaga kott. 12 forklarar hur hen slutade dta kott delvis pé grund av att hen inte var duktig pé att
tillaga kott. I8 berdttar om att hen inte kdper notkott, da det aldrig blir gott nér hen tillagar det. Att
bada intervjupersonerna forsokt tillaga kott, trots daliga resultat flertal ganger, visar pa att de frén
borjan hade ett mal att kunna konsumera kott. Detta begransades dock av deras tillagningsforméga,

vilket resulterar i en forandrad konsumtion.

Det som begrénsar individerna till att uppna deras ideala sjdlv anses vara mangfacetterat och
beroende av individens specifika situation. Att inte kunna konsumera produkter som uppfyller alla
krav, att inte ha rdd med att handla enbart ekologiskt samt att inte kunna tillaga kott har en direkt
eller indirekt paverkan pa hur intervjupersonerna konsumerar. I Hogg och Banisters (2006, s. 453)

studie gillande kldder &r resultatet att majoriteten av deltagarna fokuserar pa att minimera
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potentiell negativ kommunikation med sina klddval istéllet for att maximera den positiva
kommunikationen. Med kommunikation menas den symbolism som kldderna kommunicerar
(Hogg & Banister, 2006). Resultaten fran den hér studien gér delvis i linje med Hogg och Banister
(2006). Intervjupersoner visar att det inte alltid & mdjligt att uppna sitt ideala sjdlv, och forsoker
dé istéllet omprioritera for att minimera konsumtionen med negativa signaler som inte gér i linje
med det ideala sjdlv de vill uppnd. Hogg och Banister (2006) baserar sin studie pa kladvarumirken
och -stilar, till skillnad fran detta arbetes studie som baseras pa livsmedel istillet. Ett av resultaten
som framkommit i denna studien &dr att det &r livsmedelsprodukternas egenskaper snarare dn
varumirken som utgdr symboliken for intervjupersonerna. Det kan visa pé att det symboliska

vérdet i produkternas egenskaper dr hogre 4n i varumérkena géllande livsmedel.

Négot annat som &ar utmirkande i1 intervjuerna ar hur olika sociala influenser péverkar
intervjupersonernas konsumtion. I stort sett nimner alla intervjupersoner detta i ndgon form. Bland
annat tar 14 upp hur rykten paverkar huruvida hen blir benédgen att handla specifika produkter. 15
papekar hur samhéllsdebatten kring miljo- och djurfragor paverkar hens identitet. 19 berdttar “Na
men jag tdnker vil att man absolut forsoker vara lite av en “woke” person .... Eh, att man vill 4ta
lite som alla andra &ter typ.” samt hur hen paverkas till att avsté fran vissa livsmedelsprodukter d&
de, s kallade coola instagram-tjejerna, avstar frin dem. Aven intervjupersoners direkta sociala
nitverk paverkar deras konsumtion. 12 berdttar om hur hens systers val att sluta konsumera dgg

fick hen att reflektera over sin egen konsumtion:

Da tinkte ju jag Over det sjdlv ocks4, att ’ja hon vill inte dta dgg for att hon tycker inte att den industrin dr
bra, pa grund av diverse anledningar”. Och da borjade jag tinka over sjdlv “okej men jag édter dgg, men vad
anvinder jag dgg till? varfor kdnner jag att jag behover det? skulle jag kunna klara mig utan det?”.

Som f6ljd slutade dven 12 att konsumera dgg, vilket visar att systerns nya val péverkat 12s

konsumtion. Aven I8 paverkas av sociala ssmmanhang:

Jaaa i samband med att man, till exempel forsoker ga ner i vikt sd dr det ju svart att hélla sig pa den banan
1 det sociala. For det, om det dr mycket bjudningar eller om man sjélv bjuder sé eller om man ska fika, sd.
Det dr mycket socialt i det hir med att dta. det dr det ju, det &r jattesvért. Det dr jéttesvart tycker jag. om
man nu vill gd ner i vikt. Manga situationer i ens liv, eller i ens vardag... ddr ridknas in att man ska dta
nanting.
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Detta gar i linje med vad Markus och Nurius (1986) papekar om att possible selves ér ett resultat
av sociala jimforelser med utmérkande individer. Utifrdn personer i individens ndrhet, men ocksé
andra framtrddande sociala influenser som inte ingér i individens direkta sociala nitverk, paverkar
individens possible selves och didrmed &ven beteendet. Exempelvis reflekterade 12 &ver sina
virderingar nédr hen jimforde sin egna konsumtion med sin systers. Som f6ljd dndrade 12 sitt
konsumtionsbeteende. 19 jamfor sig ddremot med personer pa sociala medier, som instagram, och
deras konsumtionsval. I sin tur paverkar det 19s konsumtionsbeteende till att efterlikna instagram-
personernas. Det fordndrade beteendet hos 12 och 19 kan visa pa att deras possible selves, och
ddrmed dven sjdlvkoncept, utvecklas i samband med deras jimforelser. Pa sa sitt anses det att det
ar individuellt och spritt huruvida individer paverkas av diverse sociala influenser, exempelvis
samhéllsdebatter eller familj. Vad dessa influenser har gemensamt &r att de agerar som sociala
jamforelsepunkter for individer och paverkar deras possible selves, och som foljd dven deras

beteende.

I Hogg och Banisters (2006) studie finns det en mindre skara deltagare som anvéinder kldder i ett
positivt forsok till att forbéttra sin sjélvbild och uppna sitt ideala sjélv. De intervjupersoner i detta
arbetes studie som upplever sig paverkas av diverse sociala influenser kan bade agera utifrén att
maximera den positiva kommunikationen eller minimera den negativa. Genom sociala jamforelser
kan de skapa antingen nya positiva eller nya negativa possible selves. Dock framgar det ¢j vilken
symbolik intervjupersonerna strivar efter niir de éndrar sitt konsumtionsbeteende. A ena sidan kan
individerna strdva efter att minimera den negativa kommunikationen for att vilja passa in och
undvika att uppn ett negativt possible self. A andra sidan kan individerna inspireras och skapa ett

nytt positivt possible self som de vill uppna.

4.2 Konsumtionsgemenskaper och sociala influensers konsumtionspaverkan

4.2.1 Behov av tillhorighet
Négot aterkommande i intervjuerna dr diskussioner om tillhorighet. Det har identifierats en
tillhorighet till det direkta sociala nitverket samt en tillhorighet till de som konsumerar likadant.

Majoriteten av intervjupersonerna kinner att de konsumerade livsmedel pé liknande sétt som sitt
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sociala nétverk. Nagra av dessa intervjupersoner uppger dven att de inspireras av dess sociala
nitverks livsmedelskonsumtion. I3 beréttar exempelvis om hur hens umgéingeskrets har samma
grundtanke och monster av livsmedelskonsumtion. Bland annat ndmner I3 “Sa kan man, om dom
gor ett recept som jag kanske inte har gjort DET receptet tidigare, ja men di kan man ta med sig
det. Och da blir det ju en paverkan.” 12 anger vid flertal tillfallen att hen blir 14tt paverkad av de

individer som finns hens omgivning. Exempelvis berdttar [2 om nér hen blev vegetarian:

Da tyckte jag att det var idiotiskt att vara vegetarian mer eller mindre, forstod inte alls grejen. Och s& bodde
jag thop med en vegetarian i ett &r. Ehm, och da blev jag jétteinspirerad av det och sa pd den vdgen blev
det.

Detta gar i linje med vad Muniz och O’Guinn (2001) forklarar angéende att konsumenter idag vill
tillhora grupper, och tar vél vara pa chansen att gora det. Behovet av att vilja tillhora grupper kan
kopplas till 12s fall, dér hens beteende fordndras i samband med ett nytt socialt sammanhang. Med
tanke pa den relativt stora attitydférandringen kring att vara vegetarian, kan det anses att 12
fordndrade sitt konsumtionsbeteende delvis for att kdnna tillhdrighet. 13s fall kan kopplas till
Muniz och O’Guinns (2001) forklaring om att konsumenter tar vil vara pa chansen att kdnna
tillhorighet nér de fér tillfalle att gora det. Detta kan vara en forklaring till att I3 anpassar sitt
konsumtionsbeteende efter sitt sociala nitverk, eftersom hen vill fortsitta tillhdra gruppen. Aven
om Muniz och O’Guinns (2001) studie handlar om mirkesgemenskaper, med Saab och Macintosh
som empiriskt material, menar forfattarna att “Consumers seek communal affiliation and are likely
to foster it wherever they can.” (Muniz & O’Guinn, 2001, s. 426). Det pavisar att
konsumtionsgemenskaper kan genereras pa fler sitt an med mérken som utgangspunkt. Studien i
detta arbete visar att konsumtionsgemenskaper kan ske bade med individer i ens direkta sociala
nétverk och med frimlingar, dir den gemensamma ndmnaren &r liknande konsumtionsbeteende.
Dessa  konsumtionsgemenskaper har dven en inverkan pd intervjupersonernas

konsumtionsbeteende relaterat till livsmedel.

Majoriteten av intervjupersonerna uppger dven att de kinner nagon sorts tillhorighet nir de ser
andra konsumenter med liknande livsmedelsval som de sjdlv. 12 upplever bland annat att hen far
anknytning till och positivt intryck av individer som konsumerar liknande livsmedelsprodukter

som hen. I5 berittar hur hen anser att individer med liknande livsmedelskonsumtion troligtvis delar
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vissa virderingar med hen, vilket skapar en slags gemenskap. I7 ndmner dven hur hen reagerar vid
moten med individer som konsumerar likadant; “Snarare att vi har blivit fler som éter
helvegetariskt, och det &r klart att nan slags, det mérker jag om jag stér i kassan och nan har bara
vegetariska produkter. D4 vill man liksom gi och siga hej nistan.”. Aven detta pavisar hur
konsumenter aktivt letar och vill hitta tillhorighet. I 12s, I5s och 17s fall upplever de en samhorighet
med individer som &r frimlingar for dem. Dirmed baseras tillhorigheten enbart péa att de har

liknande livsmedelskonsumtion, eftersom de ej vet nagot annat om dessa personer.

Konsumtionssubkulturer genereras nir individer identifierar sig med diverse produkter, och vidare
identifierar sig med andra individer som ocksa konsumerar dessa (Schouten & McAlexander,
1995, s. 48). Behovet av tillhorighet kan ha lett till att intervjupersonerna i detta arbetes studie
sjilvmant identifierar sig med personer som konsumerar liknande livsmedelsvaror. Aven om
Schouten och McAlexanders (1995, s. 59) studie om konsumtionssubkulturer dr baserad pa
Harley-Davidson-forare,  argumenterar ~ Schouten = och  McAlexander  (1995)  att
konsumtionssubkulturer ér allmént forekommande och kan dven finnas i mer vardagliga aspekter.
Mat och livsmedel dr ndgonting alla stoter pd i sin vardag och konsumerar. Intervjupersoner fran
studien i detta arbete, framforallt de som konsumerar véxtbaserade produkter, kinner en viss
tillhorighet samt identifierar sig till en viss grins med andra som konsumerar liknande produkter.
Det kan visa pa att individer som konsumerar vixtbaserade livsmedel har skapat en slags
konsumtionssubkultur. Gal (2015) menar att behovet av tillhorighet &r en bakomliggande faktor
till identity-signaling behaviour. Behovet av tillhorighet kan diarmed, till viss del, tillfredsstéllas
genom att ingd i en konsumtionssubkultur. Séledes blir det &ven ett sitt for individer att

demonstrera sin identitet genom sitt konsumtionsbeteende.

4.2.2 Behov av sjilvuttryck

Vid kodning av empirin framkom det tvd utmérkande sdtt som intervjupersonerna uttrycker sig
som &r relaterat till behovet av sjalvuttryck. Den forsta ér att pdvisa bland annat personlighetsdrag,
stallningstagande och virderingar genom livsmedelskonsumtion, medan den andra &r att paverka

andra med sina vérderingar och stdllningstagande géllande livsmedel.
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I1, 14 och 16 berittar hur deras diverse personlighetsdrag tar sig uttryck genom deras respektive
livsmedelskonsumtion. I1 talar om hur hens konsumtion speglar hen som en livsnjutare. 14 hivdar
att konsumtionen visar hens nyfikenhet, d hen gidrna provar nya och annorlunda livsmedel. 16
anser sig vara en stabil person, och menar att det reflekteras i hens relativt forutsdgbara
livsmedelskonsumtion. 12, 13, I5 och 17 anser att deras livsmedelskonsumtion reflekterar deras
vérderingar. 12 beréttar hur hen gor ett stéllningstagande med vad hen véljer och inte viljer att
konsumera utifran sin moralkompass. 13 utgdr fran att hen &r en miljordddare, bland annat da hen
ofta koper produkter med kort datum. I5 forklarar hur hen undviker att konsumera livsmedel som
ar onyttiga, ohdlsosamma och miljoforstorande dé det gar emot hens vérderingar. I7 beréttar hur
hen vill kopa livsmedel som ér ekologiska och fairtrade da hen inte vill stodja produkter som bidrar

till utnyttjande av ménniskor och natur.

Sjélvuttryck dr en demonstration av bland annat personlighetsdrag och virderingar. Behovet av att
uttrycka sig sjdlv kan vara grundat i att vilja vara i kongruens med sitt inre sjdlv (Bellah et al.,
1985, refererad i Gal, 2015; Gal, 2015). 11, 14 och 16 anser att deras personlighetsdrag kommer 1
uttryck pa ndgot sitt i deras livsmedelskonsumtion. Nér intervjupersonerna fragas om vad som ar
utmérkande for deras identitet tar de sjdlvmant upp de ndmnda personlighetsdragen. Detta skedde
innan de blev tillfragade om deras livsmedelskonsumtion. Sdledes anses de vara i kongruens med
sitt inre sjdlv, 1 viss man, da de sjdlva upplever att deras livsmedelskonsumtion reflekterar vissa av
deras personlighetsdrag. Det hér géller dven 1 12s, 13s, I5s och 17s fall da deras virderingar och
stallningstagande delvis reflekteras i deras konsumtion. Som ndmnt under 4./ Ideala sjdilv och
livsmedelsprodukters symbolik, finner bland annat 12 en problematik i att behdva prioritera bort
ekologiska produkter pd grund ekonomiska begrénsningar. Dirav har hen inte tillrdckligt med
utrymme for att kunna uttrycka sina virderingar genom livsmedelskonsumtion. Pé sa sitt kan hen
ej fullstindigt uppfylla behovet av att uttrycka sig sjilv och &r séledes formodligen inte helt 1

kongruens med sitt inre sjdlv.

Det finns dven flertal intervjupersoner som anger sig vilja paverka individer i sin omgivning att
agera 1 linje med deras egna varderingar. I3 forklarar att hen kan se sig sjilv forsoka prata med
bekanta om att dta mindre kott, och hellre kopa svenskt kott istéllet for utlindskt kott. 13s

vérderingar &r att individer helst ska vélja bort kott sa mycket som mdojligt, men vid eventuell
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kottkonsumtion kopa svenskt kott. IS haller i vegetariska matlagningskurser, med anledning att
hen vill fa folk att forsta varfor det dr viktigt att dta vegetariskt. IS berdttar dven att i personliga
relationer &r hen tydlig om att hen ténker prata om sina virderingar da det dr viktigt for hen. 17
uttrycker att “Och sen hoppas jag bara pa att sprida kunskap sa att, du kan gora som mig typ.” och
refererar dé till hens avstand till animaliska produkter. 110 talar om hur hen aktivt tar del av
forskningsresultat och utifran det beréttar for andra vad de inte borde konsumera. 110 beréttar dven
att “Jag forsoker ocksd utbilda mina vinner och bekanta hur man ska tidnka.”. Utifran
intervjupersonernas svar kan det anses att de vill paverka en annan individs tankar och beteende
med sina egna vérderingar. Detta gér i linje med en av de forklaringar som Gal (2015) ger som
anledning till behovet av sjdlvuttryck, dér ens individualitet inte &r realiserad forrédn individen

paverkat ndgon annans asikter, tankar och handlingar.

Schouten och McAlexander (1995, s. 59) menar att det framforallt dr objekt och konsumtionsvaror
som stirker individers positioner i den socialt konstruerade virlden. Tre av intervjupersonerna som
deltog 1 detta arbetes studie anser att deras personlighetsdrag reflekteras 1 deras
livsmedelskonsumtion. Dessa intervjupersoner stirker dirmed, via sin livsmedelskonsumtion, sin
sociala position som delvis dr i enlighet med deras inre sjdlv. Pa sé sétt anses dessa individer visa
vem de dr samt deras sociala position genom konsumtion, vilket kan vara en anledning till varfor

de konsumerar som de gor.

Individer kan skapa relationer till andra genom konsumtionsaktiviteter, som gor att de kan stotta
varandra och dela med sig av varandras forstaelse och kunskap (Schouten & McAlexander, 1995,
s. 59). Intervjupersonerna i detta arbetes studie vill dela med sig av sin forstdelse och kunskap om
livsmedel, oavsett om det ar till frimlingar eller sitt sociala nitverk. De kan anses ha skapat
relationer till andra pa olika sdtt genom konsumtionsaktiviteter, diar de vill dela med sig om
kunskap och upplysa om bittre konsumtionsval. Behovet av sjdlvuttryck kan uppfyllas nér
intervjupersonerna lyckas péverka den andra parten 1 relationen som bygger pa
konsumtionsaktiviteter. Vad de olika intervjupersonerna vill paverka andra om é&r att gora mer
medvetna val géllande miljopdverkan, hidlsoaspekter samt djurhéllning. Genom detta sjélvuttryck
signalerar intervjupersonerna om sin egna medvetenhet gillande dessa fragor, vilket kan vara en

anledning till varfor de konsumerar som de gor.
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4.2.3 Behov av sjilvforbittring

Ett tema som dterkommer i empirin r tips fran det sociala nitverket. 12 forklarar hur hen létt blir
paverkad av sociala kontexter och vad andra tycker. I8 beréttar att hen gérna pratar med sin
umgingeskrets om livsmedel, dér ett tips om ramslok fick I8 till att testa och konsumera det. 11
anger att bade rekommendationer fran personer i sitt sociala nitverk samt recensioner och tester
fér hen till att vilja prova olika livsmedel. Likt I1 pdverkas dven I8 och 110 av diverse medier. I8
ndmner artiklar medan 110 ndmner nyhetsfloden som nagot som far dem att reflektera dver sin
livsmedelskonsumtion. Det finns @ven intervjupersoner som upplever att allminna asikter i
samhillet paverkar dem. Enligt 12 dr palmolja ndgot ménga anser &r daligt, vilket far hen till att

vilja bort det ibland. Asikter och rykten 4r nigot som 14 reflekterar éver vid val av produkt:

Liksom dr det ndgonting som &r liksom... har ddligt rykte, ja men dé sa hir, vill jag inte ha den, eller ta del
av det dd. Och vice versa da, dr det ndgonting som har bra rykte si dr jag mer benédgen att handla det liksom.

19 berittar vid flertal tillfdllen hur instagram paverkar hens livsmedelskonsumtion. Hen beskriver
vidare hur hen vill hinga med i tiderna och inte gora omedvetna val. Detta grundas i att hen inte
vill uppfattas som omodern eller korkad med sina konsumtionsval. Tips fran det sociala nitverket,
diverse medier och allménna &sikter i samhaéllet &r dirmed ndgot som paverkar intervjupersonernas
konsumtion i olika hég grad. En dndrad konsumtion som péverkats av andra individer, kan visa pa
att intervjupersonerna strivar efter socialt godkdnnande. Gal (2015) menar att det finns tva sitt for
individer att uppfylla sitt behov av sjélvforbattring, varav det ena dr att i socialt godkdnnande av
andra genom sina dgodelar. Intervjupersonernas dndrade konsumtionsbeteende kan kopplas till

socialt godkinnande, vilket i sin tur kan vara for att uppfylla behovet av sjalvforbéttring.

Schouten och McAlexander (1995, s. 56) podngterar att normer for socialt accepterat
konsumtionsbeteende for Harley-Davidson-forare formedlas bdde av andra forare och media. Det
hir kan liknas med detta arbetes studie, dir det framgar det att intervjupersonernas beteende inom
livsmedelskonsumtion paverkas av sociala influenser, som media, andra livsmedelskonsumenter
och det sociala nitverket. Vad som dock skiljer &r att det finns mer atskilliga asikter kring vad som

ar socialt accepterat inom livsmedelskonsumtion, dn de normer som framgar finnas bland Harley-
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Davidson-forare. Aven om intervjupersonerna i detta arbete uppger ha forindrat sin konsumtion
for att de paverkats av andra, finns det otaliga asikter om vad som dr socialt acceptabelt inom
livsmedelskonsumtion. Till skillnad fran tydligheten kring vad som é&r socialt acceptabelt
konsumtionsbeteende for Harley-Davidson-forare, dr det inte lika tydligt vilka normer en

livsmedelskonsument bor utga fran vid livsmedelskonsumtion.

4.3 Tillhorighet, avstind och kunskap

4.3.1 Smak

Som ndmnt under 4.2.1 Behov av tillhérighet kidnner intervjupersonerna en tillhorighet till de som
konsumerar liknande varor. Detta kan &dven kopplas till distinktion, som Bourdieu (2010) forklarar
ar hur smak och avsmak i ens konsumtion visar tillhorighet och avstind gentemot andra.
Majoriteten av intervjupersonerna uppger att de kénner en samhorighet med de som konsumerar
liknande livsmedel, det vill siga de med samma smak. I1 pépekar bland annat att “Om vi skulle
raka pa varann och kolla in att vi har identiska kundvagnar eller ndgonting. Da har vi nog natt
gemensamt assd. Formodligen dr vi bada livsnjutare och tycker om god mat.”. I7 berittar hur hen
néstan vill hilsa pad de personer hen mdter i matbutiken som ocksd kdper helvegetariskt. 12
forklarar hur hen kdnner en anknytning till de som konsumerar pa samma sétt som hen sjdlv, samt
fir ett positivt intryck av och blir mer 6ppen for dem. Schouten och McAlexander (1995, s. 55)
menar att det finns ett motiv till att dga en Harley-Davidson, utdver motivet att vara en Harley-
Davidson-égare, vilket dr att skilja sig fran méngden. Det hir skiljer sig fran studien i detta arbete,
da majoriteten av intervjupersonerna inte viljer att konsumera specifika livsmedel utifran motivet
att skilja sig frdn mingden. Dock kénner de en samhorighet med de personer som véljer att
konsumera likadant. Anledningarna till varfor de kdnner en gemenskap adr mer kopplat till vilka
egenskaper produkterna har dn vilka varumirken. Dessa egenskaper dr exempelvis hédlsosamma,
miljomissigt héllbara samt véxtbaserade. Medlemmar i Harley-Davidson-kulturen anses ha en
stark gemenskap, dir medlemmar bland annat vinkar eller ropar till andra Harley-David-forare for
att visa uppskattning och samhorighet (Schouten & McAlexander, 1995, s. 55). D4 négra
intervjupersoner i detta arbetes studie vill gé fram och hilsa eller prata med andra som de ser har

liknande konsumtionsval inom livsmedel, finns det vissa likheter med gemenskapen inom Harley-
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Davidson-subkulturen. Dock, eftersom det enbart &r fétal intervjupersonerna som uppger detta,
samtidigt som de ej realiserar sin vilja att g fram och prata med konsumenterna, kan det anses att

gemenskaperna kring livsmedel inte &r lika starka som 1 Harley-Davidson-subkulturen.

Tva intervjupersoner diskuterar dven, i sina respektive intervjuer, hur de distingerar sig gentemot
andra som konsumerar liknande livsmedel. 12 beréttar att hen snarare kinner en stark anknytning
till att vara en person som éter vegetariskt dn att vara en person som inte éter kott. I3 forklarar hur
hen ser sig sjdlv som en person som viljer att dta vegetariskt, men inte som en vegetarian. Ddrmed
distingerar bdde 12 och I3 sig frdn andra med liknande livsmedelskonsumtion, for att de delvis inte
har samma smak. Som tidigare nimnt ir det tydligt vad som é&r socialt accepterat att konsumera
inom Harley-Davidson-subkulturen (Schouten & McAlexander, 1995). Detta skiljer fran resultatet
i denna studie dir konsumenterna &r oense om vad som &r socialt accepterat inom
livsmedelskonsumtion. Vad intervjupersonerna I2 och I3 1 detta arbete papekar, kan visa pa att
aven de som konsumerar likartat, kan ha spridda &sikter kring konsumtionen. Det vill sdga, de som
kan anses ha samma smak av omgivningen, kan vara oense om vilka livsmedel som &r acceptabla

att konsumera.

4.3.2 Avsmak

Vid intervjuerna framkommer det &ven hur majoriteten av intervjupersonerna sarskiljer sig fran
andra utifrdn dess avsmak genom livsmedelskonsumtion. 110 uttrycker att det dr barnsligt att
konsumera livsmedelsprodukter pd ren vana utan nagon reflektion dver dess miljopéverkan. 16
beréttar hur hen koper fairtrade och ekologiskt s& mycket som mojligt, och pastar att det ar fa
individer som konsumerar livsmedel etiskt och moraliskt pa det sittet. Pa sa sétt har 16 en avsmak
mot de som inte konsumerar dessa produkter. 17 forklarar hur hen tidigare ddmde andra som kdper

onyttiga livsmedel i stora kvantiteter, samt beréttar:

Tror jag och en vin satt och pratade om det en gdng nér hon kom ifrdn ica och det va bara en massa ja
konserver och fardigt och kott och sdddr. Det va ju liksom bara en vagn full av dod.

I4 ndmner hur de som inte konsumerar liknande livsmedel formodligen inte har samma virderingar

som hen. Il forklarar hur hen hellre konsumerar jéttegod mat som é&r lite dyrare én att aka pé
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semester utomlands. Vidare sdger I1 att “Mat dr viktigt for mig! Och ar det inte viktigt for dom
andra sa... Synd om dom. Det har ni kvar 1 livet att upptécka.” och anser att de har fundamentalt

olika instdllningar till vad som &r viktigt i livet dn I1 sjéilv.

I Wilks (1997) studie framkommer det mer distinkta svar for anledningen till respondenternas
avsmak dn for deras smak. Det hdr framkommer dven i1 detta arbetes undersokning, dir
anledningarna till intervjupersonernas avsmak dr mer tydliga och distinkta 4n nir de ombeds uppge
anledningarna till deras smak. Anledningarna till avsmaken é&r allt fran att andra individers val
anses vara barnsliga, avsmak mot de som inte konsumerar etiskt och moraliskt, samt mot de som
prioriterar bort god mat. Denna tydliga distinktion kan delvis liknas vid det som kallas for
oppositional brand loyalty inom mirkesgemenskaper. Muniz och O’Guinn (2001, s. 420) forklarar
oppositional brand loyalty som opposition mot andra konkurrerande varumérken, och denna
opposition anviands av gemenskapsmedlemmarna for att definiera vad de inte dr. Muniz och
O’Guinn (2001) hittar i sin studie hur Macintosh-anvéindare tar avstdnd fran PC, samt hur Saab-
forare inte vill kora Volvo. Intervjupersonerna i detta arbetes studie anvinder opposition pé ett
liknande sétt, da de uttrycker nagot slags avstaind mellan de sjdlva och andra konsumenter med
livsmedelsvanor som intervjupersonerna kinner avsmak for. Aven vid opposition #r det
egenskaperna av livsmedelsprodukterna som dr avgorande for intervjupersonerna och inte dess

varumaérken.

4.3.3 Kunskap

Ett genomgaende tema &r anvindningen av kunskap for att antingen visa pa tillhorighet till eller
avstand fran andra. Detta kan kopplas till Bourdieus (2010) beskrivning av distinktion, dir
konsumenter anvinder varor for att distingera sig frén eller visa tillhorighet till andra. Majoriteten
av intervjupersonerna anvander kunskap for att jimfora sig med andra. Bland annat forsoker 110
distingera sig genom att vara mer palést dn andra. 14 anser sig dven vara példst och medveten om
sina konsumtionsval, och antar att de personer som gjorde samma konsumtionsval har liknande
véirderingar som hen. I3 pratar om en okunskap hos andra konsumenter som koper utldndskt kott,

vilket hen sjélv avstar frén att konsumera.
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Det finns dven flertal intervjupersoner som diskuterar kunskap och okunskap i relation till
vegetarisk/vegansk/vixtbaserad kost. I5 anser att personer som viljer att infe konsumera
vegetarisk kost antingen dr oupplysta eller okunniga, samt att hen anser att “jag 4r kunnigare och
jag dr mera insatt in gemene man som inte koper dom hir sakerna.”. Samtidigt ser hen pa individer
som dter vegetariskt som nadgon som ‘fattat grejen’ och bryr sig om dmnet. I7 menar att hen absolut
inte kinner ndgon samhorighet med de konsumenter som véljer mejeri, dgg och kott trots att de

har kunskapen kring djurhallningen.

Aven vid diskussioner om kunskap finns det olika &sikter om vad anses vara acceptabel
livsmedelskonsumtion. Dessa asikter dr grundade i vad intervjupersonerna anser ar kunskap och
okunskap kring livsmedelsval. Intervjupersonerna har olika &sikter om vad som anses vara
kunskap eller okunskap. Utifran deras individuella kunskap bildar individerna olika uppfattningar
om vilka konsumtionsval som &r bra eller accepterade. Pa s sitt skapar de ocksé dsikter om vad
som dr acceptabel livsmedelskonsumtion och anvénder det som utgédngspunkt for distinktion. De
kunskapsbaserade &sikterna paverkar i sin tur hur intervjupersonerna distingerar sig, och hur de

konsumerar.
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5. Slutsatser

Syftet med det hér arbetet &r att studera individers konsumtion och icke-konsumtion av
livsmedelsprodukter ur ett identitetsperspektiv. Detta har studerats med hjidlp av tva

fragestéllningar.

5.1 Varfor konsumenter viljer att konsumera diverse livsmedelsprodukter

Den forsta frgestdllningen som behandlas i arbetet dr; Varfor viljer konsumenter att aktivt
konsumera eller icke konsumera diverse livsmedelsprodukter? Ett av resultaten ar att det finns en
problematik i att uppna alla aspekter av sitt ideala sjdlv vid sin livsmedelskonsumtion. Vid val av
produkter begrinsas intervjupersonerna av diverse faktorer, vilket innebér att de ej kan konsumera
produkter med alla prioriterade egenskaper pa samma gang. Istillet fokuserar intervjupersonerna
mer pa att ha sa lite negativ symbolik som mojligt, 4n att ha sa positiv symbolik mojligt. Att vilja
uppnd sitt ideala sjdlv och inte lyckas samt att d& behdva omprioritera, paverkar

intervjupersonernas livsmedelskonsumtion.

I studien finns det dven intervjupersoner som delvis uppfyller ett behov av sjdlvuttryck. Ett sitt for
intervjupersonerna att uppfylla detta &r att paverka andra konsumenter till att géra val som de
sjdlva anser d4r mer medvetna. Ett annat sétt som intervjupersonerna uppfyller behovet ir att via
sin livsmedelskonsumtion visa sin sociala position och inre sjidlv. Vad intervjupersonerna vill
signalera om sig sjdlva och sin sociala position, paverkar i sin tur intervjupersonernas

livsmedelskonsumtion.

Det finns dven intervjupersoner som paverkas av sociala influenser och dndrar sin konsumtion
utifran det. Dock framgar det inte om det &ndrade konsumtionsbeteendet dr pa grund av att de vill
maximera konsumtionens positiva symbolik, pa grund av ett dndrat idealt sjdlv, eller minimera den
negativa for att undvika ett negativt possible self. Intervjupersonerna kan dven ha fordndrat sin
konsumtion pa grund av andra for att i socialt godkédnnande, som i sin tur dr ett sétt att uppfylla
ett behov av sjdlvforbéttring. Det finns en komplexitet kring socialt godkénnande vid

livsmedelskonsumtion som innebir att det finns ménga skilda stillningstaganden om vad som dr
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socialt acceptabelt. Pa sa sétt kan intervjupersonerna inte fa socialt godkdnnande av alla for sin
livsmedelskonsumtion, da det inte finns en enig dsikt om det. Istdllet far de vdlja vem de vill f&
socialt godkdnnande fran. Majoriteten av intervjupersonerna uppger olika personer, medier samt
allménna &sikter som paverkar deras konsumtion. Detta kan visa pd hur olika individers &sikter,

allt fran néra och kéra till frimlingar, kan paverka ndgon annans livsmedelskonsumtion.

Det finns fall ddr intervjupersonerna kanner tillhorighet till sina sociala ndtverk via sin
livsmedelskonsumtion. Inom dessa sociala nitverk byts det recept och tips om livsmedel, vilka
intervjupersonerna tar till sig och agerar utifrdn. De pdverkas ddrmed av sitt sociala natverk, vilket
kan visa pa att de anpassar sin konsumtion for att fortsétta tillhora gruppen och kénna gemenskap.
Studien visar dven att individer kan kinna gemenskap med frimlingar som har likartade
konsumtionsval inom livsmedel. Detta kan liknas vid en konsumtionsgemenskap dir konsumenter
kénner en gemenskap och samhdrighet som enbart dr baserat péa liknande konsumtionsbeteende.
Gemenskapen kan ddrmed pé olika sétt paverka individers konsumtionsbeteende inom livsmedel.
Denna gemenskap, oavsett om det géller med frédmlingar eller ens sociala ndtverk, kan delvis
uppfylla behovet av tillhorighet. Att tillhora en konsumtionsgemenskap blir da dven ett sétt for

individer att demonstrera sin identitet genom konsumtion.

5.2 Hur livsmedel anvinds vid identitetsarbete relaterat till distinktion

Den andra fragestéllningen som behandlas i arbetet ar; Hur kan livsmedel anvindas i konsumenters
identitetsarbete relaterat till distinktion? Ett resultat frén studien r att intervjupersonerna kianner
en samhorighet med andra konsumenter med liknande livsmedelskonsumtion. Denna
gemenskapen baseras pa vilka egenskaper, snarare én vilka varumérken, livsmedelsprodukterna
har. Dock framgar det att smaken kan skilja sig at pé olika séitt mellan de som konsumerar likartade
livsmedelsprodukter, da det finns spridda asikterna kring livsmedelskonsumtion och vad som
anses vara socialt acceptabelt. I studien finns det intervjupersoner som distingerar sig fran
individer som konsumerar likartat, pa grund av en delvis oenig smak. Exempelvis beréttar I3 hur
hen sdg sig sjélv som nagon som véljer att dta vegetariskt, men inte som en vegetarian. Didrmed

har hen likartat livsmedelskonsumtion som vegetarianer, men véljer att distingera sig fran dem.
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Overlag var svaren om intervjupersonernas avsmak mer detaljerade och distinkta #n deras svar

relaterade till smak.

Studien visar att intervjupersonerna dven distingerar sig mot andra som inte konsumerar likartat.
Nér intervjupersonerna berdttar om varfor de distingerar sig pratar de utifrdn
livsmedelsprodukternas egenskaper, istillet for dess varuméarken. Pé sa sitt 4r det egenskaperna
som avgor intervjupersonernas smak och avsmak, och i sin tur avgor hur de visar samhorighet och
distinktion mot andra livsmedelskonsumenter. En annan sak som framgar, som avgorande for
intervjupersonernas smak och avsmak, ar kunskap om produkternas egenskaper. Egenskaper som
terkommer i studien dr; miljdmissiga, djurhallningsmissiga och hilsomissiga. Aven hir finns
det spridda asikter, som baseras pa intervjupersonernas individuella kunskap. De kunskapsmaéssiga
asikterna tar sig i uttryck i intervjupersonernas livsmedelskonsumtion, och blir dirmed ett sétt for

de att distingera sig samt visa pa tillhorighet.

5.3 Avslutande diskussion

Resultaten fran studien jimfordes med andra studier om konsumtion och identitetsskapande. Dessa
studier har framfOrallt varumérken med hogengagemangsprodukter som utgangspunkt, vilket
skiljer sig fran detta arbetes fokus pé livsmedelprodukter. Det finns likheter i form av symbolism
samt gemenskap. Resultatet gar delvis i linje med Hogg och Banisters (2006) studie om
kladkonsumtion, dér intervjupersonerna forsoker minska pd den negativa kommunikationen
framfor att maximera den positiva. Didrmed finns det likheter med hur intervjupersonerna agerar
utifran symboliken som deras konsumtion medfor. Dock visar den hdr studien pa hur
livsmedelsprodukternas egenskaper dr mer avgdrande dn varumérket géllande det symboliska

vardet.

Det har i denna studien identifierats konsumtionsgemenskaper inom livsmedel som har likheter
med gemenskaper inom konsumtionssubkulturer (Schouten & McAlexander, 1995) samt
mirkesgemenskaper (Muniz & O’Guinn, 2001). Den storsta likheten &r att en
konsumtionsgemenskap grundas pé liknande konsumtionsbeteende, vilket dr aterkommande i bade

denna och de andra ndmnda studierna. Graden av gemenskap upplevs dock som ldgre i den hir
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studien jamfort med Schouten och McAlexanders (1995) studie. Det finns dven likheter med hur
intervjupersonerna tar avstdnd frin andra konsumentgrupper, for att pa ett sitt definiera vad de
inte dr. Skillnaden &r att intervjupersonerna i den hir studien utgér frén produkternas egenskaper
vid opposition mot andra konsumenter, jimfort med varumérken som i Muniz och O’Guinns
(2001) studie. Jamforelsen med varumérken med hogengagemangsprodukter kan visa att
livsmedel, i vissa fall samt till en viss grad, kan kategoriseras ha hogt engagemang. Den symbolik
samt relation konsumenter har till hogengagemangsprodukter har, i vissa fall och till en viss grad,

pavisats finnas till livsmedel ocksa.

5.4 Framtida forskning

Denna studien utgér fran individer med ett relativt hogt livsmedelsintresse samt att majoriteten av
dem identifierade sig som kvinnor, vilket kan ha péverkat resultaten. Det hade dédrmed varit
intressant att studera vidare vilka faktorer som avgdr livsmedels symbolik och engagemang for
olika individer, exempelvis studier med studiedeltagare som har olika grader av intresse for
livsmedel, samt att applicera ett intersektionellt perspektiv pa detta. Samtidigt dr denna studie
relativt smaskalig i tid och omfattning. Ddrmed hade det dven varit intressant att se en liknande

studie som dr mer omfattande och pa sa sitt fi ett mer generaliseringsbart resultat.

Kunskap om livsmedelsval &r ndgot aterkommande i1 majoriteten av intervjuerna i detta arbete,
vilket dr ett ovéntat resultat for forfattarna. Intervjupersonerna ldgger stor vikt vid kunskap och
okunskap vid jimforelser av sig sjélv och andra konsumenter. Eftersom temat kunskap upptécktes
efter att intervjuerna var utforda, var det nadgot som inte fokuserades pa under intervjuprocessen.
Som f6ljd var kunskap nagot som forfattarna hade svérigheter att diskutera mer djupgéende i detta
arbete. I och med att det &nd4 var ett genomgéende tema i intervjuerna, hade det varit intressant

att gora fler studier om kunskap i relation till livsmedelskonsumtion.
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Bilagor

Bilaga 1: Missivbrev

Hej!

Vi dr tva studenter vid Lunds universitet som pluggar kandidatprogrammet Service Management
och skriver just nu vér kandidatuppsats. Uppsatsen kommer att handla om identitetsskapande 1
relation till livsmedelskonsumtion. Syftet med vart arbete dr att undersdka varfor konsumenter
aktivt véljer att konsumera eller icke konsumera olika livsmedelsprodukter. For att samla in
material har vi valt att gbra intervjuer och behdver nu din hjilp med detta. Vi hade blivit otroligt
tacksamma om du skulle vilja delta i en intervju, dd det hade hjdlpt bade oss och forskningen kring

amnet.

Intervjun ar berdknad att ta ca 60 min och kommer spelas in. Med tanke pa de radande
omstdndigheterna kommer intervjun att ske via dator eller telefon. Under studien kommer vi att ta
hénsyn till de etiska principer som tillimpas inom svensk forskning. Det innebér bland annat att
deltagandet ar frivilligt och du kan ddrmed néir som helst vilja att avbryta ditt deltagande 1
intervjun. Du kommer dven vara anonym i arbetet och ditt deltagande kommer behandlas

konfidentiellt. Resultaten kommer enbart att anvéndas for forskningsdndamal.
Om du oOnskar, kan vi skicka den slutgiltiga uppsatsen till dig ndr den &r publicerad i Lunds
Universitets arkiv. Vill du sla ett slag for forskningen sa hor av dig till antingen Amanda eller Siri,

antingen via mail eller messenger.

Vi ser fram emot att hora frén dig! Hor gdrna av dig om du har ndgra andra fragor.

Mvh

Amanda Hansson Olivius am04570l-s@student.lu.se

Siri McGarvey psylSsm2@student.lu.se
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Bilaga 2: Intervjuguide

Innan intervjun:

Syftet och uppldgget med studien

De etiska principerna forklaras for intervjupersonen

Fraga om samtycke gillande inspelning av intervjun

Pé&minn om att studien utgar frdn normala omstindigheter (innan corona) och dirmed ber

vi att intervjupersonen svarar utifrdn hur de gor eller tanker 1 vanliga fall.

Bakgrundsfrigor:

Alder
Kon
Vilken del av Sverige bor du i? Du kan vara rétt vag i ditt svar om du vill

Familj

Inledande fragor:

Ar du intresserad av mat och livsmedel? Hur linge har du varit det? Har intresset foréindrats
under aren?

Hur manga génger i manaden handlar du i livsmedelsbutiker? Hur kénner du infér dem
tillfallena?

Koper du livsmedel ndgon annanstans én livsmedelsbutiker?

Vad ér din taktik nir handlar livsmedel?

Berittar du gérna for andra om vilka livsmedel du konsumerar?

Brukar du tinka pé vad andra koper for slags livsmedel? Exempelvis ndr man stér vid

rullbandet i kassakon.

Fragor efter tema:

Identitet:

Vad tinker du pa nir jag sidger identitet?/Vad betyder begreppet for dig?
Hur tdnker du kring din egna identitet?

Vad tycker du dr utmérkande for vem du ar?
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- Vad tror du andra tycker dr utmérkande?
- Har din identitet forandrats med aren? Pa vilket sitt? Varfor?

- Tror du att din identitet kommer att fordndras i framtiden? Pé vilket sétt? Varfor?
- Tycker du att man kan uttrycka sin identitet med konsumtion? I sé fall hur?

- Hur tror du din identitet uttrycks genom konsumtion?

- Har detta forandrats med aren?

Konsumtion och icke-konsumtion av livsmedel:
- Hur véljer du ut vilka produkter du koper?
- Finns det ndgon specifik produkt du letar efter nér du handlar?
- Finns det utméarkande egenskaper du letar efter nér du véljer produkter?
- Varfor letar du efter dessa specifika produkterna/egenskaperna?
- (Tror du det finns nadgon koppling mellan de produkter som du aktivt véljer att
konsumera?)
- Hur ser du pa konsumenter som kdper dessa produkter/viljer dessa egenskaper?
- Hur stéller du dig i relation till dessa individer?

- Finns det ndgon specifik produkt du aktivt véljer bort nar du handlar?

Finns det utmérkande egenskaper som gor att du undviker vissa produkter?

Varfor undviker du just de hér produkterna/egenskaperna?

(Tror du det finns ndgon koppling mellan de produkter du inte vill konsumera?)

Hur ser du pa konsumenter som koper dessa produkter/véljer dessa egenskaper?
- Hur stéller du dig i relation till dessa individer?
- Vilka faktorer tycker du ér viktigast ndr du gor ett val gillande produkter?
- Hur tror du dina nira tdnker kring dessa faktorer? Varfor?
- Hur tror du andra personer tdnker kring dessa faktorer? Varfor?
- Vad upplever du att andra tycker ar viktigt vid kop av livsmedel? Varfor?
- Vad tror du det finns for bakomliggande faktor till att folk undviker att konsumera vissa
produkter?
- Tror du det finns specifika omradden inom livsmedel dér folk har mer asikter?
- Tror du folks &sikter om livsmedel har dndrats med tiden?

- Har dina éasikter forandrats med tiden?
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Brukar du jimfora dina egna konsumtionsvanor med andras? Varfor?

Hur ser din ideala konsumtionssituation ut (géllande livsmedel)? Hur hade din ideala
konsumtion sett ut om det inte hade funnits nagra begrinsningar gillande exempelvis
pengar, utbud och tid?

- Varfor ar detta din ideala konsumtion?

Avslutande fragor:

Hur ténker du kring din egna identitet och de livsmedelsprodukter du viljer att kdpa?

Hur ténker du kring din egna identitet och de livsmedelsprodukter du viljer att inte kopa?
Tror du ditt val av konsumtion eller icke-konsumtion av livsmedel sdger ndgot om vem du
ar till andra? Vart i sa fall?

Tror du ditt val av konsumtion eller icke-konsumtion, av andra slag an livsmedel, sdger
ndgot om vem du dr till andra? Pa vilket sétt?

Tror du att det finns ndgot konsumtionsval som ar neutralt gdllande hur man uttrycker sin
identitet?

Ar det nagra andra synpunkter eller idéer som du tinkt pa under intervjun och vill ta upp?
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