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Sammanfattning

Med hjilp av netnografisk metod undersoker jag fenomenet tematiska kop-och séljgrupper pa
Facebook. Tematiska kdp-och séljgrupper kan forklaras som nitverk bestdende av
medlemmar som dels kdper, byter och séljer varor med varandra och dels interagerar kring ett
gemensamt intresse for vissa varor och mérken. Studien tar avstamp i1 den svenska kop-och
sdljgruppen Labels we love (svenskt/danskt/snyggt) - kop, sdlj, snackis och syftar till att
undersoka hur konsumtionskulturen som uttrycks i gruppen samverkar med Pierre Bourdieus
begreppsapparat, och kompletterande teorier om konsumtionskultur, konsumism,
mirkesnitverk och gemenskap. Studiens analys resulterar i teman som dels ramar in
gruppens konsumtionskultur och dels visar pa hur gruppen kan forstas i relation till

senmodern konsumism.

Nyckelord: Facebook, konsumtion, Bourdieu, filt, kapital, konsumism, Bauman,

konsumtionskultur
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1.0 Konsumtion i ny kontext

I sin idéroman Tingen (1965) skildrar den konsumtionskritiske George Perec ett ungt par med
oupphorligt begér efter nya ting. For bokens protagonister dr anskaffandet av nya ting ett steg
i ledet till forverkligandet av drommen om ett perfekt liv. Parets konsumtion forklas till
strdvan efter storre lycka, och tingen upphojs dver sitt bruksvirde. Under parets jédktande efter
nya ting hinder det dock négot som kan liknas vid insikt och bakslag p4 samma gang- det
hinder ndmligen ingenting alls. De mittas inte av nya varor, och deras konsumtionsbegér
tycks inte stanna av. Boken avslutas med ett vagt citat av Karl Marx. For samtida ldsare kan
Tingens sensmoral uppfattas som kéind fakta. Perec stéller sig kritiskt till Gvertron pa tingens
formaga, och menar pd att tingen inte kan fylla ett sjdlsligt tomrum. Boken kritiseras
emellandt for Perecs utsvivande och omsorgsfulla skildringar av ting, som tycks nédstan ga i
linje med synen som férmedlas av det unga paret. Romanen, om det 4n sd var oavsiktligt,
anses didrmed uttrycka ett motsatsforhdllande som bade patalar konsumtionens baksidor, och
samtidigt hyllar dess fortrollande natur. Liknande motséttningar kan spéras i dagens
konsumtionssamhélle, dir konsumtion prisas for att 6ka vilstdnd och klandras for
pafrestningar pa miljon (Konsumtionsrapporten 2020), vilket blottligger konsumtion som ett

komplext och mangfacetterat fenomen.

En nidrmare skérskadning av konsumtionsdmnet slog upp ingangar och kastade ljus pé
problem som med fordel kan angripas frén ett medie-och kommunikationsvetenskapligt
perspektiv, exempelvis hur vi handlar i dagens digitaliserade vérld, hur nya
konsumtionsformer kan analyseras och forstés, och vad véra konsumtionsval kommunicerar.
Idag skulle det unga paret i Perecs bok kunna ersétta sina dndlosa butiksbesok och
loppisrundor med ett enkelt besok pé valfri auktionssajt, eller varfor inte, bli medlemmar i en
kop-och séljgrupp pa Facebook. P4 sa sitt vaxte en idé om att undersdka kdp-och siljforum
pa Facebook, och ddrmed studera ett fenomen som relaterar till fordndringar foranledda av

mediernas utveckling och skiften i konsumtionstrender.

Kop-och sdljgrupper pa Facebook kan forklaras som virtuella nétverk bestaende av
medlemmar som kan kdpa, sédlja och byta varor med varandra. Grupperna kan forhélla sig till
kategorier som exempelvis kldder och mdbler, vara inriktade pa sirskilda mérken, eller

avgransas till en geografisk plats. Kédnnetecknande for kdp-och siljgrupper ér att



medlemmarna kan kombinera konsumtion med kunskapsutbyte och social interaktion
(Wittrock 2017:3). Grupperna kan séledes ses som en nétbaserad motesplats dar méanniskor
kan forenas kring gemensamma syften och intressen. Kop-och séljgrupper pa Facebook har
under senaste aren fatt betydande uppsving, vilket kan begrundas i konsumenternas vurm {or
hallbarhetsfragor och aterbruk. P4 s& vis menar forskare pa att kop-och séljgrupper pa
Facebook kan ses som en reflektion av, men ocksa reaktion mot den senmoderna
konsumismen (Wittrock 2017:4). Trots det dr kop-och séljforum pé Facebook ett relativt

outforskat fenomen (Ibid).

Den hir studien tar avstamp i den svenska kdp-och sdljgruppen Labels we love
(svenskt/danskt/snyggt) - kop, sdlj, snackis’. Gruppen vinder sig till privatpersoner i Norden
(huvudsakligen Sverige), och sdrskiljer sig fran andra shoppinggrupper genom en tydlig
inriktning pa kléder och accessoarer skapade av skandinaviska designers och entreprenorer. |
december 2020 hade gruppen 39 002 medlemmar, och en aktivitet som uppgér till 80
publicerade inlégg i veckan (Facebook 2020). En stor del utav kdp-och sdljgruppens
medlemmar dr dven aktiva i den mindre diskussionsgruppen (LWL Snackis) och pa
Instagramkontot (labelsweloveinsta). Bade diskussionsgruppen och Instagramkontot fungerar
som en forldngning till den priméra kdp-och sdljgruppen, och kan ej betraktas som autonoma

forum.

I studien kommer sérskild uppmirksamhet dgnas &t att skapa forstielse for hur gruppens
konsumtionskultur forhaller sig i relation till den senmoderna konsumismen, och att med
hjilp av Pierre Bourdieus begreppsapparat undersdka varfor vissa yttringar och

handlingsmonster i gruppen beddms vara mer aktningsvirda, dn andra.

1.1 Syfte och frdgestillningar

Studiens syfte ar att undersoka hur konsumtionskulturen som uttrycks i gruppen Labels we
love (svenskt/danskt/snyggt) - kép, sdlj, snackis, och pa gruppens systerforum samverkar med
senmodern konsumism och Pierre Bourdieus centrala begrepp. Ambitionen med uppsatsen ar
att uppna djupare forstaelse om hur konsumtionskulturen som uttrycks i tematiska kop-och

siljforum kan stéllas i relation till senmodern konsumism, och hur ménniskors

! Labels we love (svenskt/danskt/snyggt) - kép, sdlj, snackis forkortas ofta till Labels we love eller LWL av
gruppens egna medlemmar. I fortsittningen kommer dessa forkortningar dven tillimpas hér i texten.



handlingsutrymme i rollen som konsument omvérderas och fordandras genom anvéndning av
kop-och siljforum pé sociala medier. Tonvikt laggs dven pa att undersoka vilken typ av
kommunikation och handlingsmonster véirderas som efterstravade i samband med
konsumtion pa tematiska kdp-och séljforum. Detta amnar jag att géra med hjilp av foljande

fragestéllningar:

1. Hur yttras paforande av varde och det symboliska kapitalet i gruppens
konsumtionskultur?
2. Hur kan kop-och séljgruppen Labels we love (svenskt/danskt/snyggt) - kop, sdlj,

snackis forstas 1 relation till senmodern konsumism?

2.0 Forskningsoversikt

Digitalisering har fordndrat i ménniskors sétt att konsumera vissa varor och livsstilar och
kommunicera kring konsumtion. Forskning som belyser konsumtion pé nétet kan bidra med
forstaelse for fordndringsprocesser och omvandlingar som den digitala utvecklingen fort med
sig. Trots det, dr forskningen om konsumtionskultur, och kommunikation som rér
konsumtion pa anvidndargenererade plattformar ett tdimligen outforskat omrade. Befintliga
studier pa4 omradet koncentreras till stor del pa anvindarnas upplevelser av e-handel, e-
handels 16nsamhet, samt marknadsforing. Eftersom den hér studien &mnar studera hur
konsumtionskulturen som uttrycks i en tematisk kdp-och siljgrupp pa Facebook kan forstas
utifran Pierre Bourdieus begreppsapparat och teorier om konsumtionskultur,
mirkesgemenskaper och senmodern konsumism, sa dr tidigare forskning med fokus pé
sociala relationer, kulturella uttryck och vérdeskapande processer i samband med konsumtion
av sarskild relevans. Viktiga bidrag pa forskningsfiltet dr sdledes Hanna Wittrocks rapport
Shopping och sociala relationer pa Facebook (2017) Cecilia Fredrikssons artikel E-handelns
virtuella etnografi Om fortroende och tillit pa Tradera (2010) och Christine Hines och Alix
Rufas studie Everyday connections between online and offline: Imagining others and

constructing community through local online initiatives (2018)

2.1 Shopping och sociala relationer pd Facebook

Hanna Wittrocks studie med titeln Shopping och sociala relationer pa Facebook syftar till att
uppmirksamma fenomenet kop-och séljgrupper pa Facebook, och skapa forstaelse for hur

kop-och siljgrupper paverkar ménniskors konsumtionsmonster och handeln i bred mening



(2017:9). Forskaren undersdker gruppernas betydelse och dragningskraft utifrin ett
socialantropologiskt perspektiv, och teorier inhdmtade frdn modevetenskap, tjdnstevetenskap
och cultural studies (Wittrock 2017:10). Wittrock kombinerar deltagande observationer pa
nitet tillsammans med kvalitativa intervjuer och observationer i verkliga livet for att skapa en
bred och dvergripande bild av de studerade kdp-och séljgrupper, och kasta ljus pad sambandet
mellan det sociala samspelet som sker i grupperna och 6kad konsumtion (2017:12).
Resultaten som redovisas i rapporten visar bland annat pé att den sociala interaktionen som
fors pa kop-och siljforum kan 6ka anvéndarnas kopbegér och pé sikt leda till
shoppingberoede, vilket bekriftas av studiens samtliga intervjupersoner (Wittrock 2017).
Studien beddms av sérskild relevans for den hér uppsatsen eftersom Wittrock
uppmédrksammar samma fenomen som jag dmnar gora i min undersdkning, dock ur ett annat
perspektiv, och med delvis fokus pé anvdndarnas egna upplevelser. Pa sa sitt stdr Wittrocks
rapport som grund for att skapa en 6vergripande bild av kop-och séljgrupper pa Facebook
som fenomen, och for att identifiera teman, luckor och omraden som kan utforskas vidare,
vilket dr ambitionen for den hér studien. Sdlunda kan undersdkningen som redovisas i
uppsatsen ses som en fordjupning och vidareutveckling av forskningen som presenteras i
Wittrocks rapport, eftersom jag syftar att fordjupa mig i hur konsumtionskulturen som
uttrycks i kop-och séljgruppen Labels we love kan forstas med hjélp av Pierre Bourdieus
begrepp och teorier om konsumtionskultur, konsumism och mirkesgemenskap. Rent konkret

innebér det att befintliga forskningsresultat kommer stéllas och prévas mot nya fynd.

2.2 E-handelns virtuella etnografi Om fortroende och tillit pa Tradera

I artikeln E-handelns virtuella etnografi Om fortroende och tillit pa Tradera (2010)
undersoker Cecilia Fredriksson virdeskapande processer vid anvindning av den digitala
auktionssidan Tradera. Med hjélp av netnografisk metod analyserar Fredriksson hur olika
kulturella uttryck och praktiker kommuniceras ut pd Tradera (2010:18). Studien syftar till att
nyansera och bredda den befintliga forskningsbilden av konsumtion pa nétet, som enligt
Fredriksson tycks ofta fokusera pé tekniska forklaringsmodeller, och centraliseras till
méinniskans samverkan med tekniska krav och villkor (2010:19). Fredriksson lagger istéllet
tonvikten pd att identifiera och definiera praktiker som skapar virde och fortroende for e-
handel eftersom just fortroende bedoms som avgorande faktor for anvindning av virtuella
konsumtionsformer (2010:20-21). I sin analys bidrar Fredriksson med forstéelse for hur varde
uppstér och uppritthalls i kontexten av virtuella butiker (2010). Fredriksson studie bedoms

saledes relevant, eftersom forskaren undersoker viardeskapande processer i en nidtbaserad



konsumtionsplattform som pa ménga vis uppvisar likheter, men ocksé visentliga skillnader
till fenomenet som studeras i den hir uppsatsen. Exempelvis dr Tradera till skillnad fran
Facebook en plattform fri fran personliga diskussioner, och ett forum dir anvéndarna ér till
storsta del anonymiserade. Det dr séledes bade intressant och kunskapsgivande att jamfora
likheter och skillnader i hur konsumtionskultur uttrycks i relation till det virtuella

sammanhanget.

2.3 Everyday connections between online and offline: Imagining others and constructing

community through local online initiatives

I artikeln Everyday connections between online and offline: Imagining others and
constructing community through local online initiatives (2018) undersoker Christine Hine
och Alix Rufas kommunikationsyttringar i lokala forséljnings- och bortskdnkesplattformar.
Artikeln syftar till att belysa hur lokala nidtverk kan frdmja interaktion och skapande av
relationer mellan deltagare fran olika samhallsgrupper. (Hine&Rufas2018:3880).
Undersokningen genomfors med hjélp av kvalitativa intervjuer med personer som bade
nyttjar nitverken for att sélja/skinka varor, och personer som tar emot bortskénkta varor.
Studien visar pé att personerna som séljer och skénker varor skapar forestdllningar och
antaganden om personerna som tar emot varorna, och tvirtemot, vilket tycks bero pd att
forséljnings-och bortskinkes nétverk (med undantag for Facebook) tillhandahaller begrdansad
information om anvdndarna (Hine&Rufas 2018:3884). Givarna skapar forestdllningar, baserat
pa exempelvis meddelandekonversationen, om vem av intressenter som kan vara i storst
behov av den listade varan. Vem som fér varan dr emellertid inte grundat pa mottagarens
uttryckta behov, utan motiveras huvudsakligen av givarens beddmning om vem som tycks
mest lamplig och passande. Gavotransaktionen inbegriper dven aspekter som mottagarnas sétt
att uttrycka sig, punktlighet och samarbetsvilja, vilket kan leda till uteslutandet av vissa
personer till forman av andra (Hine&Rufas 2018:3889). P4 sa sitt forsitts givarna i en
dominerande position gentemot mottagarna (Ibid.). Givarnas forestéllningar om mottagarna
baseras till stor del pé deras fordomar om specifika bostadskvarteret i omradet samt
stereotyper avseende social status, hélsotillstdnd och konstillhdrighet (Hine&Rufas
2018:3391). Nyttjandet av forsdljnings- och bortskédnkes plattformar kunde emellertid till viss
mén utvidga bilden av grupper positionerade langt ifran ens egna sociala status, samt skapa
en mer sammanhallen bild av den lokala gemenskapen. Studien dr av relevans for uppsatsen
eftersom den belyser sociala aspekter av kdp-och séljndtverk, samt hur nétverk knutna till

geografisk plats kan sérskiljas fran tematiska kop-och séljgrupper.



3.0 Hur kan vi forstid konsumtionskulturen?

For att forstd hur konsumtionskultur uttrycks i Facebookgruppen Labels we love
(svenskt/danskt/snyggt) - kop, sdlj, snackis kommer den hér studien huvudsakligen grundas i

Pierre Bourdieus begreppsapparat, men ocksa ansats fran konsumtionskulturteorin.

3.1 Pierre Bourdieu

Uppsatsens huvudsakliga teoretiska ingang ar Pierre Bourdieus begrepp fdlt, symboliskt
kapital, habitus paférande av virde. Kapital dr, enligt Bourdieu, olika slags tillgangar, virden
och resurser som kan antingen vara av symbolisk karaktér eller av ekonomisk art (Broady
1971:169). Bourdieu intresserar sig huvudsakligen for det symboliska kapitalet, som anvénds
for att belysa varfor sdrskilda intressen, institutioner, och yrken anses erhélla prestige och
beddms som vérdefulla bland vissa grupper, forklarat med Bourdieus termer, erkdnnes och
igenkdnnes (Broady 1991:169ff). Erkédnnandet av ndgot som aktningsvért och dominerande
grundar sig 1 sin tur pd forsanthallande uppfattningar och meningar inom det som Bourdieu
bendmner som falt. Bourdieu sérskiljer mellan olika varianter av symboliskt kapital dar de
mest framtrddande &r det kulturella kapitalet som avser en individs bildning och intresse for
hogaktade aktiviteter och sysslor (Ibid.). I den hér studien dr begreppet symboliskt kapital av
sarskild vikt eftersom uppsatsen undersoker hur det symboliska kapitalet yttras i gruppens
konsumtionskultur, och varfor vissa handlingsmdnster, varor och beteende varderas hogre dn

andra.

For att studera hur kapital yttras i och definieras i ett avgransat sammanhang kravs kunskap
om Bourdieus filtbegrepp (Broady 1998:14). Ett filt, i Bourdieus mening, ir ett avgransat
omrade i samhéllet ddr méinniskor strider om en det som dr gemensamt for dem (Broady
1991:266) Inom den studerade kop-och séljgruppens filt kan det exempelvis vara striden om
vad som &r god ’stil”’—eller inte. For att ett ssammanhang ska kunna definieras som filt
Bourdieus mening krédvs det bland annat att faltet vilar pa erkdnda virden, exempelvis att en
sarskild form av kapital anses vara virdefull (Broady 1998:6).

I den hér uppsatsen analyseras gemenskapen dels som ett eget filt med medlemmar som
forsoker vinna intrade, investerar i kunskap och strider om det som dr gemensamt for dem,
och dels som ett subfdlt, som utmanar modefaltets logik. For att forsta medlemmarnas
handlingsmonster inom det studerade filtet kommer Bourdieus habitusbegrepp till

anviandning. Habitus beskrivs som “forkroppsligat tillstdind av kapital”, och kan forstas som



1

" system av dispositoner” som skapar forutsittningar for hur ménniskor orienterar sig pa
olika falt och i sociala sammanhang (1998:13). Dessa system skapas till foljd av en
ménniskans drvda eller samlade kapital i form av tidigare erfarenheter, utbildning, och genom
uppvéxtmiljon (Broady 1991:225). Enligt Bourdieu uttrycks summan av en ménniskas kapital
genom deras habitus, vilket speglar och upprétthélla klassfraktioner i samhéllet (Broady
1991:227-231). Det innebdr att ett visst habitus beroende pd omsténdigheter i vilket det
upptréider, kan hénforas till en sérskild grupp (Ibid.) Ett exempel kan vara bruket av
begagnade kldder som i vissa sammanhang forknippas med medvetenhet om mode och miljo,

och didrmed ett kapital som erkénnes virde, och i andra sammanhang signalerar fattigdom.

Ett annat begrepp som myntades av Pierre Bourdieu, och som é&r vésentligt for studien &r
paforande av vérde. Begreppet introduceras av Bourdieu i texten Modeskaparen och hans
mdrke — bidrag till en teori om magin (1974/1993). Paforande av vérde innebér att varor och
produkter fran vissa mirken tillskrivs ett virde bortom produktionskostnader och
bruksvirdet, tack vore det ansamlade symboliska kapitalet som associeras med ett mérke och
bruket av mérket (Bourdieu 1993: 112ff). I den hér uppsatsen dr begreppet paforande av
vérderelevans eftersom jag undersdker hur begreppet yttras i kulturen bland medlemmarna,

for att forklara hur objekt virderas inom det egna filtet.

3.2 Kompletterande teori om konsumism, konsumtionssamhdlle och konsumtionskultur

For att undersoka hur konsumtionskulturen uttrycks i kdp-och siljgruppen Labels we love
(svenskt/danskt/snyggt) - kop, sdlj, snackis kommer studien kompletteras med teorier om
konsumism, konsumtionssamhélle och konsumtionskultur. For att skapa forstaelse for
begreppet konsumism och konsumtionssamhélle anvidnds definitionen som presenteras i
Zygmunt Baumans bok Konsumtionsliv (2008). Bauman beskriver 6vergingen fran
produktionssamhéllet, med véirden pa arbetet och produktion, till ett konsumtionssamhaille
som karakteriseras av omittad, och uppmuntran till konsumistiska val. (Bauman 2008:63). I
ett konsumtionssamhiélle devalveras varaktighet till forman av fornyelse, vilket kan forstés
som uttryck for konsumtionssamhéllets konsumism. Bauman sérskiljer konsumism fran
konsumtion dir det forstnimnda syftar pa egenskaper som upptrader hos hela samhillet,
medan konsumtion dr en handling som genomf6rs av den enskilda individen (Bauman
2008:36). Konsumtionssamhallet ger samtidigt uttryck &t det som kom att bli
konsumtionskultur, det vill siga handlingsmonster som ar forenade kring

konsumtionssamhéllets virden (Featherstone 1994). Featherstone menar pa

10



konsumtionskulturens utveckling dels hinger samman med framvéxt av varuhus, marknader,
och platser diar konsumtion kan bedrivas och dels med samhélleliga fordndringar pa en storre
plan, som exempelvis digitalisering och medialisering ( 2007:14).

I den hér studien kommer sdrskild tonvikt ldggas vid hur konsumtionskulturen kan forstas i

relation till dagens konsumism.

3.3 Konsumtionsgemenskap

Kop-och sdljgrupper pa Facebook kan huvudsakligen betraktas som ett nitbaserat
konsumtionssammanhang, men kinnetecknas ocksa av att inefatta social interaktion mellan
dess anviandare (Wittrock 2017:8). For att undersdka sociala aspekter av konsumtionskulturen
som uttrycks i kop-och siljgruppen Labels we love kan Ferdinand Tonnies klassiska

begreppspar Gemeinschaft och Gesellschaft (1897) appliceras.

Begreppen hérrdr fran sociologin och kan anvéndas for att synliggdra och beskriva
samhéllsfordndringar och fordndringar i relationer mellan manniskor (Tonnies 1897/2001:17)
Pé svenska kan Gemeinschaft 6versittas till gemenskap och Gesellschaft till samhille, dock
bor det poédngteras att en direktoverséttning av orden kan forvringa innebdrden och uteldmna
vissa nyanser av begreppsparens analytiska ansats. Gemeinschaft kinnetecknas av
fortrolighet, ssmmanbundenhet och kollektivitet. Gemeinschaft avser gemenskap med som
uppkommit och frodats utan inblandning frén institutioner och samhéllsaktorer (TOnnies
1897/2001:18) Gesellschaft kan istéllet forstads som ett samhaélle priaglad av offentlighet,
institutionalisering, och individualism (Ténnies 1897/2001:19). Viktigt att lyfta dock &r att en
gemenskap kan bade analyseras som Gemeinschaft och Gesellschaf d& existensen av
Gemeinschaft utesluter inte existensen av Gesellschaft,och tvartom. Begreppsparet
Gemeinschaf och Gesellschaf skapar forstaelse for mellanménskliga relationer och

tillhandahéller analytiska redskap for studier av gemenskap.

Inom forskning av sociala aspekter i relation till konsumtion undersdks bland annat hur
gemenskap och samhorighet uppstér bland konsumenterna som brukar samma typ av vara
eller mirke. Pa sa sitt utvidgas Tonnies begreppsapparat, och blir applicerbart i dagens
konsumtionskontext. I artikeln Brand Community (2001) introducerar Muiiiz och O’Guinn
begreppet brand community/ communities vilket kan forstds som gemenskap forenade kring
ett marke eller sirskilda produkter. Pa svenska kan begreppet ndrmast dversattas till

mirkesgemenskap. Mérkesgemenskaper kan uttryckas pé forum, bloggar eller precis som
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kdp-och siljgrupper, via sociala medier. Gemenskaper ar saledes inte bundna till en
geografisk plats. Markesgemenskaper kénnetecknas av att méanniskor skapar interaktion och
utbyter kunskap kring varumérken och produkter, och sérskiljer sig pa sa sétt frdn andra
studier av gemenskap genom att ha en kommersiell underton. I studien refererar Muiiiz och
O’Guinn till Ténnies begreppspar, och hdvdar att konsumtionskulturens framvixt kan ses
som en visentlig faktor i 0vergingen frén rustika Gemeinschafft till det mer urbana
Gesellschaft (2001:413). Forskarna menar dock pa att framvaxten av mirkesgemenskaper
kunde forena ménniskor kring gemensamma intressen, virdegrunder och ritualer, vilket ocksé
ger uttryck for Gemeinschaft (Muiiz& O’Guinn 2001:413). Muifiiz och O’Guinn hivdar att
studier av mirkesgemenskap bidrar med utvidgat synsitt pd konsumtionskultur, och hur
vérde skapas i samband med konsumtion (2001). Teorin om mérkesgemenskaper &r av
relevans for den hér studien eftersom uppsatsens studieobjekt kan forstds som en gemenskap

forenad kring marken.

4.0 Hur nirmar man sig ett konsumtionsfenomen pa nétet?

Digitala medier kan i dagens samtid utgora en ny arena for skapandet av sociala relationer
och mellanménsklig interaktion. Utvecklingen av anvindargenererade plattformar, och
méngden material som finns tillgéngligt online har mdjliggjort for forskare att ndrma sig
gemenskaper och kulturer som tidigare betraktas otillgéingliga, svaratkomliga eller avldgsna,
exempelvis konspirationsteoretiker och vissa fangemenskaper. Metod som kan anvindas for
att studera och skapa forstaelse for ménniskors sociala liv, interaktion och beteendemdnster
online ar netnografi 2 (Svensson 2019:52). Netnografi hirror fran etnografiska
forskningsmetoder, och kan forstas som en kvalitativ metod med central fokus pa att skapa
forstaelse for kulturer och socialt samspel som uttrycks pa, med och i relation till internet
(Berg 2015:10). Netnografi bedoms séaledes som lampligt metodval for den hér studien,
eftersom jag dmnar skapa forstaelse for kultur och praktiker som uttrycks i en nitgemenskap

inriktad pa konsumtion.

21 den hir uppsatsen anvinds kontinuerligt termen netnografi. Begreppet netnografi myntades ar 1997 av
forskaren Robert Kozinets som studerade nétbaserade fangemenskap. Andra nirbesléktade termer som kan
betraktas synonyma med netnografi &r virtuell etnografi (Hine, 2001), cyberetnografi (Ruhleder, 2000), och
digital etnografi (Murthy, 2008) (Frostlning-Henningsson 2017:106).
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4.1 Valet av studieobjekt

Den netnografiska studien som uppsatsen bygger pa undersoker den svenska kdp-och
sdljgruppen Labels we love (svenskt/danskt/snyggt) - kop, sdlj, snackis, diskussionsgruppen
LWL Snackis och Instagramkontot labelsweloveinsta, Dessa tre plattformar gir mer eller
mindre in i varandra, och bildar tillsammans ett ssmmankopplat tematiskt ndtverk. Var och
en av plattformarna tjanar dessutom olika syften, dir kop-och séljgruppen anvinds for
forséljning, kop, samt byte av gods, diskussionsgruppen ir, som namnet antyder, en plats for
diskussion med utgangspunkt i kp-och séljgruppens tema, och Instagramkontot nyttjas for
medlemmarnas sjdlvpresentation och egna reflektioner kring mode, konsumtion och
relationen till kdp-och sdljgruppen. Pa sa vis vill jag sla fast att studien av samtliga
plattformar forutsétts for att utvinna en sammanhallen och bred bild av gemenskapen. Enligt
Berg ér det grundldggande kravet i forskningsprojektets inledande skede att finna ett 1ampligt
och relevant sammanhang dir forskningsfrdgan kan implementeras och studeras (2015:79).
Det sammanhanget som studeras med hjélp av en netnografisk metod bor vara aktivt och
interaktivt, vilket innebdr att det finns regelbundet kommunikationsfloéde, och
kommunikationen bedrivs mellan olika involverade parter (Frostling-Henningsson 2017:108,
Berg 2015:79). Vidare ér det av vikt att det studerade sammanhanget 4r heterogent, i den
mening att det bestdr av olika medlemmar, eftersom det mgjliggor att urskilja olika
synvinklar, gruppstrukturer och maktfordelning. (Ibid.). Mitt studieobjekt anses uppfylla
ovanstdende krav, eftersom nétverket kdnnetecknas av hog aktivitet, och utgors av en stor
mingd medlemmar som skiljer sig i demografiska och geografiska avseenden. Kidrnaspekten
av netnografisk forskning bedoms emellertid vara att faltet som studeras tillhandahéller tit
information 1 relation till studiens syfte och fragestéllningar, som kan utmynna i berikande

tolkningar, och ny kunskap (Berg 2015:80)

4.2 Tillvdgagangsditt

Vid bdrjan pé min studie hade jag redan varit medlem i kdp-och séljgruppen i cirka tva rs
tid, samt medlem i diskussionsgruppen sedan den uppkom som en forlingning av kop-och
sdljgruppen.’ Jag visste dven att kdp-och séljgruppen har ett Instagramkonto som pa nagot
sitt representerar gruppens medlemmar, men foljde inte kontot sjélv. Sdlunda hade jag, innan

studien pabdrjade, redan en forforstaelse av fenomenet jag &mnade studera. Det vickte forstas

3 Ursprungligen skedde bade diskussioner och forsiljning i kdp-och siljgruppen, men i samband med att kop-
och séljgruppen dkade i medlemsantalet skapades en sérskild undergrupp avsedd for endast fragor och
diskussioner.
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funderingar och fragor om vilken paverkan denna forforstaelse kunde ha pa min forskning
och vad skulle det innebéra for studiens slutresultat? Dessa funderingar ledde mig vidare in
pa foljdfragan: Hur bér man sig 4t att studera ett sammanhang som man sjilv utgdr en del av?
Svensson menar pa att vi ofta tenderar till att studera online-miljoer som vi kdnner oss
hemma i, vilket stéller kraven pé att inte fastna i sina forforstalser och lata sig 6verraska av
nya och frimmande aspekter av den studerande miljon (2019:56). For mig betydde det att jag
fick reflektera 6ver min forforstielse, och ta mig an mitt studieobjekt med dppen och kritisk
blick. Min aktivitet i gruppen fram tills studiens start kunde sammanfattas med sporadiska
kop, och stundtals egen forséljning. Jag var som tidigare nimnt redan medlem i grupperna,
och behovde endast borja folja gruppens Instagramkonto, for att uppna det som Berg
beskriver som tilltrdde” till ssmmanhanget man avser studera (2015:79). Foljaktligen
inleddes unders6kningen med att jag forst bekantade mig med det som var tankt att utgora
studiens material, vilket tjanar till att avgéra om sammanhanget passar studiens overgripande
syfte och mél (Berg 2015: 89). Berg menar pé att i denna fas av undersdkningen ir det av vikt
att skapa en Overgripande bild av det ssmmanhanget man avser studerat, for att géra en
beddmning om studiens fragestéllningar kan besvaras, eller om fragestillningar behover
utvecklas och omformuleras i forhéllande till vad forsta motet med studieobjektet visade pa

(2015:90).

Efter detta steg borjade jag reflektera dver min roll som forskare och hur jag ville ndrma mig
det studerade sammanhanget. Ville jag vara synlig eller osynlig? Aktiv eller passiv? Om
aktiv, 1 vilken grad? Hur skulle jag avgridnsa mitt material? Frostling-Henningsson menar pa
att dessa fragor kréaver att forskaren kontinuerligt reflekterar, ifrdgasitter och motiverar sina
val (2017:109). Jag landade i att inta rollen som deltagande observatdr, utan att ge mig
tillkdnna for nitverkets medlemmar, vilket jag aterkommer till under rubriken
metodreflektion. Jag borjade dven, med utgangspunkt i studiens forskningsfragor, lokalisera
framtrddande teman och 4&mnen, mdnster och praktiker genom att studera annonsinldgg,
diskussioner och bilder som publicerades pa Instagram. Det innebér att jag stannade upp vid
teman och dmnen som stod till grund for medlemmarnas diskussioner och interaktion.
Parallellt observerade jag medlemmarnas aktivitet genom att titta pa hur anvdndarna
utformade sina annonser och hur de presenterade sina varor, fOr att i sin tur utforska monster
representativa for gemenskapen. Vidare studerades gruppens sociala strukturer, och jag
borjade sakta bygga ett empiriskt underlag, dér jag stravade efter detaljerat och koncist

material. Genom denna kartldggning utkristalliserades specifika sokord som: konsumtion,
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Rodebjer, klass, hallbarhet, nyproduktion, som tjanade till urvalet fa tillgdng till empiriskt
material med relevans for studiens syfte och fragestéllningar.

Materialet som star till grund for studiens empiri dr publicerat mellan februari 2019 och
februari 2021, vilket innebér att det dels bestar dels av inligg som uppkommit under studiens
ging och dels av lagrad information fran kop-och siljgruppens, diskussionsgruppens och
Instagramkontots arkiv. Ledande for urvalet av materialet har dock varit relevans i
forhallande till studiens syfte och fragestillningar, och inte ett specifikt tidsspann. I studiens
slutfas hade materialet bearbetats och kontextualiserats, for att slutligen utmynna i en

reflekterande analys.

4.3 Metodreflektion

Utvecklingen som digitaliseringen for med sig har bade fatt forskare att ta till nya grepp for
att studera nya interaktionsformer och den 6kade méngden empiriskt material, men ocksa
utmanat vedertagna principer for hur forskningsprojekt kan bedrivas (Berg 2015:21).
Svérigheterna med den netnografiska metoden dr huvudsakligen forbundna med etiska
utmaningar och avgrinsning av material. Att bedriva sin undersdkning pa internet
tillhandahéller mojligheten att komma at en stor mdngd av material. En mdjlig fallgrop i den
situationen beskriver Berg med att kvantitet kan g fore kvalité, vilket forskaren menar kan
undvikas genom att tydligt forhalla sig till studiens syfte, och de givna tidsresurserna
(2015:71) Problemet som avseer etiska forhallningssitt dr timligen mer komplex, pd grund
av att forskningsfiltet dr svart att avgriansa. Stor vikt ldggs dérav vid att en forskare som
bedriver netnografisk undersékning dr medveten om dessa problem, och forsdker
tillhandahalla sékerhet till aktdrer som ingér i studien. Det innebér att individens identitet ska
kunna skyddas, och att deltagarna ska vara medvetna om projektens syften och mél, samt
kunna samtycka till projektet och deras medverkan i det, innan sjdlva studien borjar (Berg
2015:126). Om materialet istéllet publiceras pa ett 6ppet forum kan det uppsta en rad
grazoner som krdver en noggranna dvervigningar och bedomningar (Wittrock 2017:14). Berg
menar pd att tillfdllen dir en forskare kan bedriva netnografisk undersokning utan att ge sig
till kénna &r starkt forknippat med sammanhanget och omsténdigheterna i vilket studiet
bedrivs (Berg 2015:127). I den hér undersdkningen valde jag att inte avsldja min identitet i
egenskap som forskare begrundat pé tva anledningar. Det forsta skélet ar att den hér studien
undersoker en gemenskap med ndrmare 40 000 medlemmar, dir det ar néstintill

omojligt att fa ett samtycke av alla medlemmar. I det fallet skulle det innebéra att jag i min

roll som forskare hade behdva kontinuerligt upplysa nétverket om min nérvaro i ndtverket,
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vilket skulle kunna ha péverkat det naturliga sociala flodet, och i forlangningen det empiriska
materialet (Berg 2015:127). Det andra skilet &r att det studerade ndtverket uttrycker inte 1
reglerna att information inte far delas utanfér gruppen, som exempelvis nitverk som &r av
privat karaktir eller som behandlar kanslig problematik, exempelvis sjukdom eller véld.
Samtidigt 4r jag i min roll som forskare mén om att anonymisera studiens deltagare, och med
anknytning till studiens syfte och forskningsfragor endast férhalla mig till material som och
dmnen av relevans for uppsatsen. Det innebér en uteslutning av inlégg som avslgjar kénslig

och privat information om gruppens medlemmar.
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5.0 Kop-och siljgruppernas falt

Studiens analysdel inleds med karakterisering av gruppen Labels we love
(svenskt/danskt/snyggt) - kop, sdlj, snackis analyserat med hjélp av Pierre Bourdieus
begreppsapparat. Vidare presenteras identifierade teman som végleds av studiens syfte och
fragestéllningar. Analysen utmynnar i tolkningar och resultat som dels ramar in gruppens
konsumtionskultur, och dels visar pd hur gruppen kan forstés i relation till senmodern

konsumism.

5.1 Karakterisering av filtet

Vi har en lista med godkénda mérken och gruppen haller hért pa att “’stilen” f6ljs. Det ska
kénnas som en second hand-butik med noga utvalt sortiment. Precis som man inte behover
bldddra forbi ointressanta plagg dér ska man inte behdva scrolla forbi sddant som inte passar in
hir. Exempel pa godkidnda mirken dr Rodebjer, Stine Goya, COS och Hope ” (Labels We Love
kop-och séljgrupp 2020)

Ovanstdende citat hdmtas ur beskrivningen av Labels we love (svenskt/danskt/snyggt) - kop,
sdlj, snackis gruppen pa Facebook. Gruppen ér en av manga kop-och siljgrupper pa
Facebook som koncentreras vid ett tema, mérke, intresse eller produkt, och kan forstas som
en mirkesgemenskap (Mufliz& O’Guinn 2001:412). Utmérkande for gruppen dr en tydlig
nisch pé varor skapade av skandinaviska designers, betoning pa stilrena plagg och héllbara
material, samt avstand till snabbmodeindustrin (Labels We Love kdp-och sdljgrupp 2021)
(LWL Snackis 20-02-20). Pa sa sitt kan gruppen liknas vid andra kop-och séljgrupper som
inriktar sig pa renommerade mirken och produkter, och urskiljas fran kop-och séljgrupper
dér utbudet delas in efter overgripande kategorier som exempelvis kldder, mattor eller

mobiltelefoner.

Utifran gruppens sjélvpresentation kan man utlésa att gemenskapen vérnar om att ’det ska
kénnas som en second hand-butik med noga utvalt sortiment”, och vénder sig till den skaran
som vill uppritthélla denna vision. Betoningen pa att och “man inte behdva scrolla forbi
saddant som inte passar in hdr” antyder om en implicit konsensus av en efterstravad ”stil” som
ar framtrddande i gruppen. Pa sa vis markerar gruppen, med hjélp av sin nisch en distinktion
mot det som avviker frén den efterstrdvade stilen. Den som har som avsikt att vinna intrade
pa gruppens failt bor foljaktligen instimma med gruppens forgivettagna och underforstadda

forestéllningar, vilket i Bourdieus termer kan beskrivas som doxa (1998:6).
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For att bli medlem i gruppen ricker det med att trycka pa medlemsforfrdgan och svara pa en
rad godtyckliga fragor. Emellertid ska godkidnt medlemskap inte betraktas som ett intrdde pa
gruppens filt, eftersom ett medlemskap ger intrdde till sjdlva gruppen som ir ett socialt
nitverk bestdende av minniskor med intresset att kdpa, silja, eller byta modevaror pa
Facebook —medan gruppens filt kan forstés i ljuset av Bourdieus féltbegrepp som system av
relationer mellan positioner, dir deltagarna strider om det som dr gemensamt for dem
(Broady 1998:) Pa gruppens filt strider medlemmar om definitionen av en god stil och vad
som utgor denna stil. Det formella medlemskapet i gruppen kan saledes endast ses som ett
steg 1 ledet till att ndrma sig ett intrdde pa faltet. Intrdde pa gruppens falt, likt pa alla falt
forutsétter det som Broady, med Bourdieus termer beskriver som tidskrdvande investeringar
och insatser (1991:266). P4 gruppens falt kan dessa investeringar te sig i form av kunskap om
varumérken, formégan att urskilja och kvalificera dessa, forstaelse av terminologin och
vedertagna uttryck, samt bekantskap med gruppens riktlinjer och bestimmelser. En medlem
som inte uppfyller tillrackligt av denna kunskap kan hogst ses som utomstaende observator,
och kan inte paverka rddande maktforhillanden inom filtet (Broady 1998:7). Alla nya
medlemmar i1 gruppen uppmanas déremot att bekanta sig med ett regeldokument som
omfattar annonsering, kdp, och byten, och en lista med ”godkidnda méarken”, vilket uttrycks

pa foljande vis:

Vi har en hel del regler for att allting ska flyta p& smidigt for alla inblandade, och vi
forvantar oss att alla laser regeldokumentet noga och sedan foljer reglerna. Det hittas via
filer, samt ligger Overst i gruppen, kallat meddelande.

Vi dr alltsa véldigt petiga med regler och hur man postar sin annons. Lés p4, titta hur
andra gor. Forst dérefter kan du gora ett eget inldgg.

For att bli insldappt maste du bekrifta att du kommer att 14sa och f6lja reglerna via
fragorna du far som sokande.

Obs, detta som du lést &r alltsé inte reglerna. (Labels We Love kop-och séljgrupp 2020)

Medlemmar som avviker fran denna uppmaning riskerar att forlora sitt medlemskap i
gruppen, och dirmed att uteslutas fran att férsdka vinna intrade pa gruppens filt. I gruppen
raderas felaktiga annonser utan forvarning, vilket kan upplevas som frustrerande for den som
inte ldst in sig pa reglerna eller kollat upp godkénda mérken, men gruppens administratorer

uttrycker det som en tidsbesparande atgérd. Denna praktik kan ddrmed forhdja gruppens
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exklusivitet, eftersom personer som misslyckas efterleva gruppens regler utesluts, och
personer som visar pa sin kunskap favoriseras. Att kinna till reglerna och varumaérken &r
salunda ett uttryck for det symboliska kapitalet, eftersom det erkinnes som vérdefullt och
inger fortroende inom gruppens félt (Broady 1991:170). God kdnnedom av de fortecknade
mirken krévs dartill for att interagera med andra medlemmar, bade i kdp-och séljgruppen,

och pé gruppens systerforum.

Listan med godkidnda mérken kan sdledes forstas som véigvisare och ett gemensamt
referenssystem for att uppna samforstdnd om gruppens inriktning och dynamik. Varor frén
samtliga listade mdrken ligger prisméssigt sndppet hogre jamfort med klidkedjor som H&M,
ZARA, Lindex med flera. Emellertid papekas det att "dyrt betyder inte automatiskt godként
eller passande”, di godkénda mirken styrs huvudsakligen av ledorden “stilrent” och
“aktuellt” (1abelsweloveinsta 02-08-20). Genom att lyfta fram ledorden som ”stilrent” och
“aktuellt” markerar gruppen dven en distinktion till vad man inom gemenskapen opponerar
sig mot. Det kan séledes tolkas som en praktik dir man inramar det egna féltet och filtets
logik. Det ”stilrena” star i motsatsforhéllande till det som betraktas vara smaklost enligt
gruppens logik — exempelvis massproduktion, omdomeslds konsumtion och kitschiga varor.
Med “aktuellt” betonas avstindet till vad som anses foraldrat och daterat, exempelvis
foregéende, flyktiga trender, men ocksd hur modeforetag marknadsfor, exponerar och

framstéller sina varor.

Gruppens falt kan emellanét forstds som ett subfilt till det mer omfattande modefiltet, dir
modeskaparnas varor bedoms enligt Bourdieu vara eftertraktade och aktningsvirda under en
kort period jamfort med exempelvis med konstverk (1993:101). Bourdieu menar séledes pa
att modefiltet dr fordnderligt till sin natur, ddr modevarors virde tenderar att minska i takt
med tiden (1993:102) Bourdieus tankegéng gér dven i linje med det som Bauman lyfter som
konsumtionssamhéllets logik, dédr fornyelse virderas dver varaktighet (Bauman 2008). For
samtida konsumenter kan Bourdieus resonemang ddremot vara mer angeldget inom
exempelvis elektronikbranschen och snabbmodeindustrin, 4n inom gruppens falt. P4 s vis
utmanar gruppen dels logik som finns inom modefiltet och dels konsumtionssamhallets

vérden.
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5.2 Paforande av virde: Exemplet Rodebjer

Varor frén listan med godkinda mirken kan huvudsakligen delas in i tva kategorier. A ena
sidan ror det sig om avskalade plagg, med neutrala nyanser och klassisk tillskdrning, och &
andra sidan &r det fargsprakande kreationer med ovanliga snitt och dekorativa monster. Den
sistndmnda kategorin av varor ar i regel mer eftertraktade, dér vissa mérken och objekt
tillskrivs vad som kan liknas vid ett samlarvdrde. Plaggen och accessoarer som upphdjs och
erkdnnes som virdefulla kan med Bourdieus termer, forstds som “objektifierat tillstand” av
symboliskt kapital (Broady 1991:181). Ett sdrskilt framtrddande exempel &r kléder fran det
svenska mérket Rodebjer. For att forstd mérkets popularitet och betydelse for gruppen,
anviandes Rodebjer som sokord i diskussionsgruppens arkiv. Resultaten visade pa en lang rad
inldgg dir medlemmarna uppmarksammar sérskilda plagg, efterfragar specifika detaljer, och
diskuterar kommande kollektioner —men ocksa ett inldgg ddr en medlem stéller sig undrade

till beundran som vuxit kring just detta mérke:

Fraga ang. kvalitet pa ex. Rodebjer! Eventuellt stiller jag en obekvdm fraga nu, men jag har
noterat hypen kring vissa méirken (speciellt Rodebjer) och jag blir vdldigt nyfiken! Vad gor just
Rodebjer sa eftertraktat? Allt &r ju relativt, men prislappen ér ju minst sagt hog for manga av
plaggen!

For mig ér kvalitet och lang anvéndningstid viktigt. Samtidigt 4r min erfarenhet att en hog
prislapp inte garanterar att kvalitén dr god. Undrar dérfor hur ni som kopt Rodebjer upplever
kvalitén pa klidderna? Aven nyfiken nir det géller andra mérken som dr vanliga i LWL, s& som
Ganni? Hope? Dagmar? M.fl..

Tacksam for svar och input fran alla kloka kladélskare hir i gruppen ” (LWL Snackis 23-05-
2020).

Inldgget utloste en livlig diskussion dir medlemmar uttryckte sin uppskattning for klddernas
dekorativa monster, konstruktion, men éven tankar om vad bruket av mirket kan mojligen
betyda:
Jag tycker att sant hér dr superintressant. For visst dlskar man printen, kénslan av hur
kldderna faller och kdnns att bara. Men det dr mer &n sa!
Jag tanker att mycket av en hype handlar om vem man vill vara, vilka andra man vill
forknippas med, alltsé vilka som bdrjar kdpa och synas i ett marke. Vilka kdnslor man

kénner infor ett mirke. Rodebjer har lyckats fa rétt kénsla.
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Jag tror dock att vissa hyper bara haller ett tag och sen dodar ganska mycket. Nér det blir
”fel” folk som syns. Inte alltid daligt for market ska val sigas, for folkligt betyder
kommersiellt och mer forséljning, 4ven om den lilla balla klicken slutar kopa.

Att Brita Zackari syntes i den dér rosa jeanskldnningen frén Ganni tex, gér mycket for
mérket, som nu dr pd uppgéng eller kanske plata, trendmissigt. Brita befdster mérket som
ballt. Om det varit sdg Isabella Lowengrip som haft den, skulle det betytt nagot helt
annat. D4 skulle det varit pa nedgéng pé status-stegen. For ”vér” klick. (LWL Snackis
23-05-2020).

Ovanstdende kommentar kan forstas som att plaggen bar pd ett implicit symboliskt vérde. I
Bourdieus termer kan det forstas som paforande av virde (1993), och i Baumans mening som
subjektfetishism, dir varan upphdjs dver sitt bruksviarde (Bauman 2008:21). I Modeskaparen
och hans mdrke — bidrag till en teori om magin (1975/1993) analyserar Bourdieu sambandet
med att modevaror, som inte tillverkas av modeskaparen sjélv, tillskrivs ett symboliskt virde
forst nir de mirks med skaparens mérke (1993:110). Bourdieu forklarar detta som en
korrelation dér paforande av virde dr endast mojligt om mérket eller personen bakom som
erhaller ett kapital som erkdnnes av andra (1993:112). Med exempel fran de anrika franska
modehus Chanel och Dior menar dock Bourdieu att paférandet av vérde inte dr beroende av
modeskaparens fysiska person utan av det kapitalet som forknippas med ett visst mérke, och

personer som forvaltar detta kapital (1993:110-112).

I kommentaren omnédmns exempel dér mediepersonligheten Brita Zackari bér ett plagg som
hojer dess vérde, eftersom Zackari forknippas med ett symboliskt kapital som erkdnnes inom
gemenskapen, men hur entreprendren och bloggaren Isabella Lowengrip skulle ha negativ
inverkan pa mérket d& Lowengrip och sadledes sénka dess kapital, eftersom Lowengrip
upplevs som folklig och kommersiell. Det innebér dven att investeringar som gruppens
medlemmar har gjort genom att tillgodorékna sig kunskap om mérket, och bruka mérket
sdnks (Broady 1998:11). I Bourdieus termer kan det forstds som en inflation, vilket innebar
att nagot som varit forbehéllet en sérskild grupp, blir tillgangligt for en storre skara (Broady
1991:175). I medlemmens kommentar uttrycks att det ” den lilla balla klicken slutar kopa”,
vilket gar i linje med Bourdies empiriska fynd i Distinction (1979/1984) dér ett visst objekt
eller verk som populariseras och dess symboliska kapital devalveras leder till att dominerande
grupper vinder sig till produkter med mer anseende och virde for att uppritthélla sin distans

till andra (Bourdieu 1979/1984).
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Ett annat exempel som uppvisas i diskussionen kring mérket Rodebjer &r att medlemmar
hérleder sin uppskattning och emotionella band till market till ”l&ngt innan det blev

populart”:

Jag har handlat Rodebjer i 6ver 12 ér, dvs langt innan de var poppis for den stora massan.
Det som jag verkligen gillar med Rodebjer &r deras snitt: ofta har plaggen "négot
speciellt”, ett sdrskilt snitt, oversize, skandinaviskt avskalat men med en twist. Det dlskar
jag. Printen ar ocksa négot som tilltalar mig. Viskos ar ju ett superbra material! Skont att
ha pé sig, héller fint och &r latt att stryka/steama snyggt. Manga plagg ér tillverkade i
Europa, de flesta skulle jag vilja sdga. Och - trots Rodebjerfan dger jag ingen

Agave (LWL Snackis 19-06-2020)

Kommentaren ovan visar pd, enligt Muiiiz och O’Guinn ett utmérkande drag for
mérkesgemenskaper dir medlemmar framhéller sin hingivenhet till mérket genom att
fortydliga att de har varit konsumenter langt innan mérket fatt uppsving eller popularitet
(Muniz& O’Guinn 2001: 419). I Bourdieus termer kan det forstas som att medlemmar som
brukat mérket lange vill skydda vérdet av sina investeringar och beskydda sitt symboliska

kapital.

5.3 Konsten att definiera stilen

Begreppet paforande av virde kan dven utldsas nir gruppen tillimpar vissa undantag for
forsdljningstradar innehallande varor fran varumirken bortom den godkénda mérken listan.
Dessa bendmns som “OT” vilket dr en forkortning till det engelska uttrycket off topic” som
syftar pd avvikelse fran &mnet som ursprungligen behandlas i en diskussion. Pa svenska kan
uttrycket ndrmast dversittas till utanfor dmnet eller avimnes. Forsdljning och diskussion av
varor som ligger “utanfor &mnet” kinnetecknas av att det ror sig om mindre, okidnda
modeskapare eller enskilda klddesplagg som lyckats forvirva stor popularitet hos
gruppmedlemmar, utryckt med Bourdieus termer- att deras symboliska kapital tillerkédnnes
védrde. Varorna far dock inte annonseras fritt utan omfattas av en rad riktlinjer som listas i
kop-och siljgruppens stadgar under rubriken "ATT SALJA OT OT kort for Off Topic, dvs

utanfor amnet ”’, med foljande text:
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Varan ska isafall 6verensstimma vl med gruppen stilmissigt. Det kan vara ett dyrare

mérke, ett mindre mérke, eller ett plagg fran kedjorna som é&r speciellt och eftertraktat.
Tank stilrent, frascht och aktuellt. Dyrt &r alltsa inte automatiskt godkéint. Dessa plagg
ska mirkas OT och kan endast postas ihop med dvervigande godkénda plagg i en trad,
inte 1 egen annons. Tank att maximalt en tredjedel kan vara OT, och ténk pa att posta

traden sa att den hela tiden ar godkénd, dvs OT blandat eller pa slutet.

Direktiven forutsétter att den som vill lista en vara utanfor &mnet ar vil inforstddd i gruppens
reglemente och den outtalade inneborden av ledord som “stilrent” och “aktuellt”, for att 1 sin
tur kunna gora en uppskattning ifall en vara tycks passa in stilmissigt— eller inte. Det
sistnimnda bedoms enligt Featherstone vara en sirskild 6nskvérd kompetens, eftersom det
kan ge antydan om dgarens smak, och kénsla for stil (1994:67). Medlemmen som vill lyckas
med att uppskatta om en vara overensstimmer med gruppens stil, utan fingervisningar i form
av mérkesetikett behover ha gjort investeringar och besitta kunskap om gruppens

overgripande estetik.

Inom gemenskapen gors det emellanat ansprak pa att ett OT-plagg kan vara “ett dyrare
mérke” samtidigt som det papekas att ’dyrt dr alltsé inte automatiskt godként”. Det kan
ddrmed tolkas som att gruppen utmanar modets félt, genom att inte betrakta dyra plagg som
automatiskt synonyma med “stilrent” och “aktuellt”. Historiskt sitt har dyra plagg
forknippats med hog status och lys, men fynden i gruppen visar pé att plaggets ekonomiska
vérde star sekundért i forhdllande till andra kvalitéer, som exempelvis exklusivitet och

sallsynthet, miljomedveten framstillning eller plaggets estetiska kvalitéer.

Sammanhanget och omsténdigheter i vilket ett OT-plagg listas bedoms ocksa av relevans
och kan hérledas till Bourdieus termer symboliskt kapital och habitus. Exempelvis kan
paforande av vdrde ske i annonsinldgg dar merparten av plagg tillhor godkédnda méarken listan
och bedoms vara stilrena” och “aktuella”, genom att det symboliska vérdet som forknippas
med dessa inom gruppen godkinda plagg till overfors till ett OT- plagg eftersom det
upptriader 1 kontexten av “stilrena plagg”. Avgorande ér dven siljarens position i gruppen da
en sdljare som erhaller anseende och didrmed stort kapital inom gruppens filt har mdjlighet att
omvirdera och tillskriva virde till vissa plagg i storre utstrickning dn andra medlemmar,
vilket kan liknas vid nir kidnda personers och inflytelserika personer lyckas popularisera vissa

mirken och klddesplagg, oberoende av hur mérket eller plagget har tidigare uppfattats.
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5.4 Konsumtionssammanhang pd sociala medier

Bauman framhéver tanken att tdmligen fa foreteelser kan betraktas som helt nya, i den
bemaérkelsen att de inte har sin foregangare i mansklig historia (2007:34). Gruppen Labels we
love karakteriseras av att dels vara ett tematiskt konsumtionssammanhang pé nétet och dels
en social mdtesplats for kunskapsutbyte och social interaktion. Pa sa sétt kan gruppen liknas
vid en nischad butik dér konsumenten kan kénna samhdorighet med butikens 6vriga kundkrets
som intresserar sig for samma typ av mérken eller produkter. Gruppen erhéller emellertid
mdjlighet att som medlem kunna behélla en passivitet och anonymitet, som ddremot kan vara
en utmaning i en butik ddr konsumenten redan vid entrén forvéntas ha en sérskild avsikt och
mal 1 sikte med sitt besok i butiken. Pa sa vis kan medlemmarna i gruppen bade socialisera
med andra medlemmar, utbyta kunskap och erfarenheter, men ocksa scrolla fritt utan kopkrav
och prestationskrav som konsument. Gruppen kan salunda forstds som Gemeinschaft,
eftersom fokus riktas mot gemensamma intressen och den vinskapliga samvaron mellan
medlemmar, samtidigt som gruppen omfattas av strikta regler och begriansningar som ger

uttryck for Gesellschaft (Tonnies 1897/2001:18).

Gruppen styrs av sju administratorer och fyra moderatorer som reglerar diskussioner, och ser
till gruppens intressen upprétthalls av 6vriga medlemmar. Den generella skillnaden mellan
administrator och moderator pé internetforum kan i grova drag sammanfattas med att en
gruppadministrator har mer befogenheter 4n den som modererar (Facebook 2020). I gruppen
ar moderatorer inte sérskilt framtrddande, och deras aktivitet uppmérksammas séllan av
ovriga medlemmar. Gruppens administratorer dr ddremot mycket narvarande, och ser till att
uppritthdlla gruppens gemensamma intressen. Medlemmar stodjer sig ofta pa gruppens
regelverk och rddfrdgar administratérer om deras syn pa saken vid diverse tvister och
meningsskiljaktigheter. Detta kan tolkas som att det inom gemenskapen finns starkt
fortroende till dverordnade parter, och de etablerade principer och praktiker. Fortroendet for
den plattform som brukas kan i sin tur ses som ledande drivkraft bakom ménniskors

bendgenhet att anvdnda sig av digitala konsumtionsformer (Fredriksson 2010:20).

Enligt Fredriksson, &r butikspersonalen en av de mest fortroendegivande resurserna i en
fysisk butik (Ibid). Butikspersonalen &r i manga fall bade en kunskapsresurs men ocksa kéllan

till det sociala utbytet, som kan ha avgorande inverkan for en transaktion. I nédtbutiker och pa
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anviandargenererade forsédljningsplattformer ersitts den fysiska personalen med digital
kundtjanst, chattmdjligheter, recensionssystem, eller som i exempel med Labels we loves
kop-och siljgrupp, administratorer och stilkunniga medlemmar. Gemensamt for samtliga
substitut dr att de precis som butikspersonal, ska kunna tillhandahélla kunskap om villkoren
for kop-och retur, och expertis om sjélva varan eller mérket, vilket i forlangningen ska kunna
skapa ett fortroende for den tjanst som anvinds. Att skapa substitut till butikspersonalen
handlar dirmed om att forsoka aterge en véletablerad foreteelse frén fysiska butiker i digital
format, nagot som Fredrikssons hdvdar ar en av de storsta utmaningar for forséljningstjanster
pa internet (2010:20). Bauman lyfter emellanét férdelar med nithandel och avsaknad av
personal genom att lyfta konsumenternas storre mdjlighet till att konsumera utan begrénsning

av tid och plats, och utdva makt pa egna villkor (Bauman 2008:26).

Kop-och siljgrupper pa Facebook kan pa sa sitt utmérka sig med tydliga fordelar gentemot
andra former av konsumtion mellan privatpersoner. Detta beror pé att majoriteten av personer
som anvander sig av kop-ochséljgrupper har ett Facebook-konto sedan tidigare, och pa sé vis
vissa kunskaper om Facebooks funktioner. Det &r saledes av central betydelse att gruppen
bedrivs just pa en sociala-medier plattform dér interaktion &r ett naturligt inslag, lika sa
exponering av bilder och regelbundna klick och besok. Facebooks funktionsmdjligheter och
utformning kan ddrmed tolkas som en drivande faktor till att kop-och séljgrupper i stort

lyckas attrahera bade popularitet och aktivitet.

For medlemmarna innebér det att dessa behdver inte introduceras for en ny plattform, och
besparas en registreringsprocess. Den forsta kontakten med tjdnsten tycks redan etablerad och
medlemmar tolkas redan visa pa en acceptans gentemot sajtens villkor. En annan betydande
fortroendefaktor &r att framvéxten av sociala medier har férdndrat och omvandlat villkoren
for nitbaserade gemenskap (Berg 2015:27). Facebook ir ett tydligt exempel dar
anonymiserade konton ersattes av profiler upptrddande med eget namn och personlig
information. Detta suddade dven ut skiljelinjer mellan online/offline, och den tidigare
dominerande uppfattningen som priglade studier av internet om att skeenden pa internet var
strikt skilda fran det i fysiska livet (Berg 2015). For anvdndarna kan det upplevas som
sakerhet eftersom det gar att kolla upp vem man har att géra med pé andra sidan skidrmen. Ett
alldeles for anonymt Facebookonto, dir det inte gar utlésa tillrackligt med information kan
védcka misstro och leda till att andra anvéndare avstar frén att skapa kontakt, eller inleda en

transaktion (Hine &Rufas 2018). I ett inldgg fran september 2020 stélls frdgan om skillnaden
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mellan att sélja plagg i kop-och siljgruppen Labels we love (svenskt/danskt/snyggt) - kop,
sdlj, snackis, respektive andra konsumtionssidor pé nitet. (LWL Snackis 03-09-2020).
Medlemmarna framhéver gruppens palitlighet, anvandarvinlighet och den sociala samvaron
gentemot andra sajter. I en av kommentarer, praglad av skamtsam ton, lyfter en av

medlemmarna gruppens sociala kvalitéer:

For att LWL é&r en sekt med egen religion = Arlighet, kiirlek och omtanke bédde om varan och

klader, fair prices, inga lurendrejerier, inget strul i 99% av fallen. Dessutom far man till och

-~

med vinner (T Ett hérligt géng med smashing patriarchy girls med en rejél dos humdr, what

more to wish for? (LWL Snackis 03-09-2020).

Ovanstdende upptickter ligger till grund for antagandet om att transaktioner som genomfors
inom kop-och siljgrupper pa Facebook vilar huvudsakligen pa dmsesidig tillit mellan en

kdpare och séljare, och fortroende for den gemenskap inom vilken kdpet genomfors.

5.5 Social interaktion

Fredriksson skriver att tillit och fortroende till en nitbaserad konsumtionsform é&r tétt
sammanldnkat med interaktion fors pa sajten. Hog grad av interaktion leder till storre
bendgenhet for anvindning och 6kad trygghet hos anvidndaren (Fredriksson 2010:25).

I den studerade gemenskapen finns det hogt kommunikationsflode mellan medlemmar.
Kommunikationen mellan medlemmar priglas av vénligt tilltal, subtil humor och en viss
formalitet. Administratdrernas tonalitet kinnetecknas ddremot av saklighet och bestimdhet,
vilket enligt gruppmedlemmarna skapar ett seridst och uppriktigt intryck av hela natverket
(LWL Kép-och silj 26-02-19). Overlag uppfattas gruppens gemenskap som vinlig, vilket

dven har uppmirksammats bade inom den egna gemenskapen och utanfor gruppens grénser:

Hej ni som sokte hit for att ni horde om gruppen i en podd. Vi hoppas att ni sokte for att ni
tycker att det later bra med en uppstyrd grupp med regler och aktiva admins. Tidningen ELLE

ndmnde gruppen i sin trendspaning om vénliga communitys pa nétet, vi hoppas att ni kommer

uppleva och dven upprétthélla den andan. Vilkomna hit! @

Inldgget fylls med hejande och hyllande kommentarer till gruppen som helhet och till
administratorernas insatser specifikt. Medlemmar beskriver gruppen som uppstyrd och trygg
pa grund av den ldnga raden regler som omringar ett kop-och siljprocess (Ibid.). I en

kommentar under samma inldgg uttrycker en av medlemmar foljande:
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Tycker ocksa det ér jéttebra att det ar tydliga regler och att admins ser till att de efterlevs. Det
g0r ju att gruppen kénns serids och att det ar en trygg plattform. Ni i admins gor verkligt ett
histjobb!! For min del sa uppskattar jag "ogullandet”, det ar konkret info punkt. Jag tar det mer
seridst &n en massa hjértan & smajlis. Vi far dven ha i atanke att admins gor ju faktiskt detta

"gratis"(LWL Kop-och silj 26-02-19).

I inldgget stéller sig en medlem undrande till skdlet bakom administratorers sakliga ton,
(Ibid.). Kommentaren méts med respons fran andra medlemmar som anser att
kommunikation via nétet dr svarbedomd. En av administratdrer bemdter kommentaren pa

foljande vis:

samtidigt &r det svart hur skriven text kan uppfattas. Jag brukar skriva saklig och inte med
manga krusiduller och det kan uppfattas som otrevlig for att inte en smiley f6ljde med liksom.

Men det ar bara saklig info. ”Lés reglerna tack!” Inte mer 4n sa. (Ibid.).

Administratorer dr sparsamma med emojisymboler, forstirkningsord och uttryck som kan
anses mer passande i en vinskaplig jargong. Detta fynd visar pa att kommunikationen som
bedrivs i det studerade sammanhanget star i kontrast mot vad som framgatt i tidigare studier
av kop-och silj natverk pa Facebook (Se Wittrock, 2017). I Wittrocks studie uppmirksammas
hdg anvindning av emotionella emojis och dekaler (Ibid). Wittrock tolkar den generdsa
anvindningen av emoji och visuella symboler som ett sétt att mjuka upp stdmningen
sinsemellan anvéndarna och bidra till att skapa och stédrka relationer inom nitverket
(2017:22). Olikheterna avseende interaktionen mellan aktuella studien och det tidigare
forskning kan dels forklaras med snabb fordanderlighet i trender om hur man kommunicerar
pa internet (Berg 2015:54). Det dr emellertid viktigt att understryka, att resultaten i respektive
undersdkning differerar endast i fragan om hur kommunikationen uttrycks inom det studerade
gemenskapen, men inte i vad kommunikationen avser. Inom béda studier &r

kommunikationen central for att etablera tillit och fortroende inom gemenskapen.

5.5 Konsten att képa och sdlja

En medlem kan visa pa sin acceptans gentemot gruppens vérderingar genom att skapa egna

annonsinldgg, och gora egna fynd i1 enighet med befintliga riktlinjer och bestimmelser. Ett
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forsdljningsinldgg som gar i linje med gruppens regler innehéller en annonsbild, prisséttning,
noggrann beskrivning av skicket, storleksinformation, materialkomposition och egentagna
bilder pa varorna som postas i enskilda kommentarer. Annonsbilden syftar till att skapa
intresse for forséljningsinldgget, men innehaller nédvandigtvis inte information om sjdlva
varan eller produkterna. Bilden kan antingen ge skymt av varor som ska annonseras, eller
forestilla ett neutralt objekt. Gruppernas annonsbilder kan saledes liknas vid
livsstilsmagasinens reklambilder och butikernas skyltningar. Medlemmarnas annonsbilder
bestér i regel av landskapsvyer, exklusiv heminredning, konst och mat och dryck.
Gemensamt for samtliga bilder ar att de pa ndgot satt signalerar en “stil”, "kénsla” eller
sdljarens estetiska preferenser. Featherstone menar pa att estetiskt tilltalande bildmotiv i
samband med marknadsforing och saluforing av varor kan tyda pé ett intresse for vissa
livsstilar och stilisering av vardagslivet som praglar konsumtionssamhéllet (1994:71).
Salunda kan séljinldgg som annonseras med bilder pd nimnda motiv snarare kommunicera ut
en livsstil och kénsla, &n varornas egentliga bruksvérde och funktion. En vilvald annonsbild
kan 1 sin tur skapa forvantningar och forhoppningar infor varornas saluforing vilket dkar

forsdljningen och forhojer siljarens status inom den egna gemenskapen.

En viletablerad forsdljare borjar sin annons med att tagga flertal av gruppmedlemmar i
kommentarerna, innan sjédlva forsdljningen tar plats. Taggningen sker inte slumpartat, utan
baseras pé tidigare annonser, inldgg eller diskussioner, dir medlemmar sjilva uppmanar
forsdljaren om att bli taggade i framtida annonser:
\ 4
Du fér gdrna tagga mig i framtida tradar €@ (LWL kop-och sélj 12-09-20)
v
Samma hér! Tagga gdrna %% (Ibid.)
e :

Ah ilskar dina tridar ™ Om du orkar fir du géirna tagga mig nista gang! (LWL kop och

sdlj 21-11-20)

fina saker! du fér gdrna tagga mig i ev nésta trdd (LWL k&p-och sélj 25-01-21).

Sédljtradar med 1ang rad av taggade personer kan signalera en trogen och hingiven kund-och
foljarbas som forhojer siljarens tillforlitlighet 1 gruppen. En potentiell kopare kan uppleva
fortur till en sdljtrdd genom att fi en direkt notis fran en uppskattad forsiljare, och behdver
ddrmed inte sjilv scrolla igenom Facebook med hopp om eventuella fynd. Pa sa sitt kan det
tolkas som att ansedda forséljare intar en obestridlig position inom det egna féltet, genom

sina investeringar i att skapa estetiskt tilldragande och uppskattade annonser (Broady
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1998:7). Séljaren som skapar genomténkta och tilltalande annonser lyckas, forutom
ekonomiska vinster, dven erhalla anseende och prestige pa gruppens falt. Skapande av
annonser kan ocksé forstds som en meningsfull och ritualliknande praktik, som forenar
gruppens medlemmar kring en gemensam aktivitet (Mufiiz& O’Guinn 2001: 421, Wittrock
2017:19)

Potentiella kopare kan efterfraga fler bilder, matt, produktnamn och produktbilder om
informationen upplevs otillracklig men det r forst nér intressenten skriver koper som varan
ar séld. Ett “koper” anses bindande och en ofullbordad affdr leder till varning eller
avstingning frn gruppen. I gruppen tillimpas en forst-till-kvarn-princip om inget annan
anges, vilket innebdr att den som skriver "kdper” forst dr den som fér kopa varan till utsatt
pris. En sadan regel upplevs som rittvis, men “mekaniserar” dven forsiljningsprocessen,
jamforelsevis med studien Everyday connections between online and offline: Imagining
others and constructing community through local online initiatives, dar givarna sjalv véljer ut
och bedomer vem som kan vara den mest ldmpliga kandidaten for den listade varan. Sdljaren
som vill utlysa en auktion kan gora det om det genomfors enligt riktlinjer som omfattar
budgivning. Auktionsformatet forekommer dock i 14g utstrackning och gruppen domineras av
snabba kopbeslut, som tycks skapa en spanningshéjande faktor. Hastiga kdpbeslut kan
hérledas till konsumismens utmérkande drivkrafter, dér kdnslorna kan forega fornuftet i

jakten pa en ny vara (Bauman 2008:58).

Varorna som kopts i gruppen far inte séljas till hogre pris én vad de kopts for, oavsett
efterfragan och marknadsvirdet (LWL kop-och sdljgrupp 19-12-19). Med Bourdieus termer
kan det tolkas som att det inom gruppens félt finns en strid om erkénnande och
misserkdnnande, dédr gruppens medlemmar erkdnner beléningar i form av prestige och
anseende, och misserkdnner ekonomiska vinster (Broady 1991:201). Det ekonomiska
kapitalet dr emellertid nédvéndigt for att kunna gora kop i gruppen, men inte tillriackligt for
att komma Over eftertraktade objekt, eftersom karakterisering av dessa kréver den ritta
”smaken” och féormagan att orientera sig bland utbudet. Pa sa sitt krdver kopprocessen bade
det ekonomiska kapitalet for att kunna rent tekniskt genomfora ett kop, men dven det
kulturella kapitalet i form av kunskap om plagg och material. Betydelsen av kulturellt kapital
vid konsumtion av modevaror kan hirledas till det 6kade utbudet av varor som kidnnetecknar

konsumtionssamhillet (Featherstone 1994:67).
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Foremal som inhandlats péd andra hall far séljas till ett eget bestdmt pris. Forsdljare som
avslojas med att lista varor till ett hogre pris &n vad de har inhandlats for, trots att denna
handling inte gir emot reglerna motstar dock kritik. I ett inldgg frdn november 2019
uppmédrksammar en av gruppmedlemmarna detta beteende med exempel av att kldder som
kopts in pa sample sales, det vill sdga utforsdljningar av tidigare kollektioner och enstaka

defekta plagg som inte kunnat siljas till fullpris, séljes dyrare i Labels we love kdp-och

saljgrupp.

Jag har ldnge reagerat pa att sé fort det har varit en sample sale sa éker kldderna upp i

gruppen till mer &n inkopspris. Efter Totemes utforséljning sé ser jag nu kldderna ga for
mer dn det dubbla de séldes for. Jag vill tro att tanken med gruppen ér att vi ska minska
onddig konsumtion och att det ska vara en cirkuldr marknadsplats. Inte ett forum for att

tjdna pengar. Ritta mig om jag har fel.” (Labels we Love kop och sdljgrupp 18-11-19).

Amnet har i efterhand uppmirksammats vid flera tillfillen (oftast i samband med stora
utforsiljningar), och i ett annat inldgg pa temat likstélls detta beteende med brott mot
gruppens giangse kultur och etikett. (LWL Snackis 12-08-20). Labels we love kdp-och
saljgrupp kan saledes bade utifran sina utskrivna regler och de outtalade principerna
beskrivas som en plats primért avsedd for att fynda begagnade dyrgripar, och bli av med

overflodig gods, —inte som en plattform for att géra ekonomiska vinster.

5.6 Varornas symboliska virde

Under senaste aren har modekonsumtionens stillning utmanats av vixande vurm for
héllbarhetsfragor, kritik mot undermaéliga arbetsvillkor, och problematiseringen av osunda
normideal. Modeindustrin tampas med var tids hogaktuella &mnen och finner sig i en period
av omvandling och fordndring for att beméta kraven frén samtidens konsumenter. Med
klimatdebatten i spetsen ansvarsldggs makthavarna, storforetagen och dven den enskilda
individen pé att reflektera Over sitt ekologiska avtryck. Kop-och siljgrupper som driver
forsiljning av begagnade klidder framhélls ofta som ett miljovinligare alternativ for den som

vill anamma en mer hallbar livsstil, utan att fullstindigt avstd frin konsumtion.

Inom den studerade gemenskapen identifierades emellertid ett motstridigt problem: att ersétta
nyproducerade kop med begagnade fynd ledde till att medlemmarna 6kade sin konsumtion,
vilket forklaras med formanliga priser, hogt andrahandsvérde, lopande exponering for nya

varor, och en lattsinnig instdllning till kdpandet (LWL Snackis 17-12-19). Det skapar séledes
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en paradox, dir motreaktionen till den senmoderna konsumismen istillet bidrar till att
reproducera och upprétthalla konsumismens viarden och logik (Bauman 2008:39). I ett inldgg
fran diskussionsgruppen LWL Snackis belyses sambandet mellan att handla begagnat och
okad konsumtion. Kommentarfiltet fylls med medlemmarnas egna bekdnnelser och
reflektioner pa dmnet dér det & ena sidan anses godtagbart att konsumera mera sé lange
klimatpaverkan dr ldgre &n vid nyproducerade plagg, och & andra sidan att andra-hands
konsumtion anvénds som ursékt och tickmantel for att uppratthalla konsumtionsmonster som
tycks inte rymma med en héllbar livsstil (LWL Snackis 17-12-19). Den 6kade konsumtionen
kan forklaras med grupper tillhandahaller mdjligheten att bade konsumera, men ocksa att
enkelt gora sig av med varor som inte uppnér fullstindig tillfredstillelse hos medlemmar. I
linje med konsumistiskt tdnk, kan &dgaren enkelt gora sig av med en vara som framkallar

missndje, for att i sin tur fornya sig eller uppdatera till det béttre (Bauman 2008:29).

I november 2020 introducerandes en funktion som tilldter gruppmedlemmar att tillfalligt
begrinsa sina mdjligheter till att genomfora ett kop. Initiativet presenterades i ett inldgg

publicerat av gruppens administratorer, med foljande text:

Labels we love okar till antalet medlemmar och annonserna blir allt fler. Gruppen &dr underbar
tycker vi, men vi vet ocksé att den ibland kan trigga ett osunt kdpbeteende och det &r nagot vi
vill ta ansvar for. Vi erbjuder darfor mojligheten for medlemmar att frivilligt pausa sig fran
gruppen under en begrinsad tid. Det kan handla om att fa kontroll 6ver sina kdp, kopstopp eller
andra anledningar. En paus innebér att du kommer in i gruppen men inte kan skriva eller

interagera pa nagot sétt

Genom att tillfalligt pausa vissa medlemmar, som uttrycker sin egen dnskan om det, sdnks
inte medlemsantalet, som dr en betydande indikator pa gruppens popularitet. Inldgget mottes
med positivt gensvar och gruppens administrator hyllades for sin omténksamhet gentemot
medlemmarna (LWL k&p-och sélj 2020). Initiativet tyder pa att gemenskapen 1 stort, med
sina ledare i spetsen &r vl insatt i debatten som problematiserar vistvirldens 6verkonsumtion
och uppmanar till hallbara val, &ven om dessa val definieras olika, av olika medlemmar. Det
tolkas salunda foreligga en allmén uppfattning bland gemenskapens medlemmar om att det &r
aningslost att konsumera, utan att reflektera 6ver sina kop. Det visar pa att gruppen anpassar
sig efter allmént rddande trender géllande konsumtion, vilket i det fallet &r att minska pa sin

konsumtion. Eftertdinksamhet som framfors i samband med forséljning, kop, och presentation
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av varor visar sig ha sirskild betydelse for bade kdpbesluten, och for hur den materiella

egendomen presenteras 1 kop-och siljgruppen och pa gruppens systerforum.

Inom gemenskapen noterades dven ett monster som visar pd att konsumtion, forsiljning och
presentation av vissa varor (eller en sirskild méngd varor) sker ofta med redogorelse for
bakomliggande orsak till kopet, rittfardigande om att varorna koptes 1 begagnat skick, eller
forklaringar om att foremalen inhandlades ndr medlemmen var mindre insatt i kladbranschens
avigsidor. Forklaringar och réttfairdigande &r mest framtrddande pd gruppens Instagramkonto
som drivs av gruppens medlemmar, och roteras veckovis mellan olika medlemmar. En
enskild medlem har méjlighet att administrera kontot under en veckas tid, och reflektion av
konsumtion &r ett aterkommande tema i samband med att medlemmen visar upp sina fynd,
eller sin egen garderob. Utforliga utligg som argumenterar och redogdr for vissa kop-och
sdlj, eller nir medlemmar presenterar sina dgor kan sdlunda tolkas som att bade kdparna och
sdljarna 4r mana om att inte forknippas med vérdslost kopbeteende, i ett forum dér
konsumtionen utgdr en kirnaspekt. Detta kan forstas som uttryck for medlemmarnas
kulturella kapital, ddr en medlem visar upp sin allménbildning och insatthet i

hallbarhetsdebatten.

I ett inldgg pd gruppens Instagramkonto skriver en av medlemmarna om att hen hade 6ver 50
Rodebjer-plagg. Medlemmen skriver att oavsett kdnslorna infor mérket kdnns det inte rétt,
men att plaggen har inhandlats for 20 ar sen, kdpts 1 andra hand och allt &r sddant som

anviands flitigt (labelsweloveinsta 04-12-20).

Ett annat exempel pa nar konsumtionen réttfardigas dr ndr varorna tillskrivs en annan
innebdrd och presenteras som exempelvis en samling. Ett exempel pé det noteras pa gruppens
Instagramkonto dédr en medlem publicerade en bild forestillande sex prydligt utstdllda vaskor
utav samma modell, i olika farger. Medlemmen uttrycker sin medvetenhet om att sex stycken
viskor av samma modell 4r mycket och skriver om att det inte vore rimligt att 4ga

motsvarande kvantitet i form av en annan produkt (labelsweloveinsta 17-12-20)

Aven om medlemmen sjilv inte uttrycker en ambition om att samla, och framstiller inte sig
som en samlare, s mots inlédgget av 1ang rad positiva kommentarer dir andra medlemmar

uttrycker beundran och refererar till viiskorna som just en samling. Detta kan forstds genom
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att samlande som aktivitet erhaller storre kulturellt kapital &n att konsumera som framst
forknippas med ekonomiskt kapital, och pé senare tid 4ven med avsaknaden av kulturellt
kapital sett till hur konsumtionens negativa effekter framfors i samtidsdebatten. Samling som
aktivitet associeras dértill med ting som erhaller ett sarskilt symboliskt vdrde och med en rad
praktiker som exempelvis letande och urskiljande, vilket kan i sin tur forknippas med

investeringar i ett kapital (Broady 1998:6).

5.7 Relation till omvdrlden

Plagg som erhéllit stor popularitet inom gruppens filt har dven uppmérksammats och
bedomts som eftertraktade utanfor det egna filtet. Ett exempel pa det édr klader fran den
svenska designern Carin Rodebjer, dir i synnerhet kaftaner med dekorativa monster ar
sarskilt framtrddande. I ett inldgg fran april 2020 diskuterar medlemmar en kaftan frdn mérket
Rodebjer, som séljes langt Gver inkOpspriset pa andra forum. En medlem uttrycker skamtsamt
att plagget ér ett ”samlarobjekt” och liknar det vid ” en Lars Lerin-tavla” och ” Hanna
Hansdotter-glasfigur” (LWL Snackis 26-04-2020), men diskussionen belyser dven hur
gruppens konsumtionskultur kan vara bidragande faktor till att vissa trender och plagg lyckas

erhdlla s stor popularitet bdde inom den egna gemenskapen och utanfor.

Men alltsa....Ja det &r ju lite galet att en kaftan séljs for 11000. Men borde inte de allra
flesta av oss som ar aktiva i tex denna grupp inse att det till stor del 4r pga oss och hur vi
koper, siljer, hetsar och beter oss (rétt galet) nir det giller framfor allt Rodebjer, som gor
att den séljs for denna fantasisumma? Det 4r ju vi som trissar upp priset, eller? Blir
forvanade Gver att s& manga inte verkar se sambandet. Jag blir snarare fascinerad dn

forvanad av hela grejen. (LWL Snackis 26-04-2020).

Gruppen lyckas pé sé sétt Overfora trender och normer som skapas inom gemenskapen, dven
ut utanfor gemenskapen. Det innebér att kdp-och siljgrupper som konsumtionsform har
inflytande Gver att etablera trender, &ven om exemplet ovan visar pa ett beteende som
gruppen tar avstind till. Detta pavisar att gemenskap forenade kring ett visst varuméirke eller
konsumtion har stérre handlingsutrymme i dagens digitaliserade virld och gora sin kollektiva
rost hord. Pa s vis kan sammanslutningar av konsumenter bdde omvérdera, men samtidigt

uppritthélla logiken av senmodern konsumism.
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6.0 Avslutande diskussion

I den hir uppsatsen har konsumtionskulturen som uttrycks i den svenska kdp-och siljgruppen
Labels we love (svenskt/danskt/snyggt) - kop, sdlj, snackis undersokts. Darigenom har jag
forsokt forstd vad som utméirker gruppens kultur, hur paférande av virde och det symboliska
kapitalet yttrar sig i gruppens kultur samt hur gruppen kan forstas i relation till senmodern
konsumism. Analys av gruppen som & ena sidan social gemenskap forenad kring varumérken
och cirkulir mode, och & andra sidan ett filt i Bourdieus mening synliggjorde faltets
intriddeskrav, strider, regler, och de gemensamma intressena inom filtet. Den studerade
gemenskapen betonar en viss stil, virden och varumirken, och fortrogenhet till sina regler
och riktlinjer. Definitionen av en ”god stil” vdgleds med hjilp av ledorden som ’stilrent” och
“aktuellt” samt med en lista som agerar gruppens referenssystem. Pa sa sitt markerar gruppen
en distinktion frdn vad som inte utgoér denna stil och frén andra nitverk som inte efterlever
gruppens logik. Saledes bor den som vill bli bekant gruppens stil investera sin tid i lirdom
om gruppens regler och mérken, vilket erkéinnes som efterstravad kunskap inom gruppens
falt. Samtidigt kan gruppen ocksa forstds ge uttryck for det som Bourdieu beskriver som
paforande av vérde (1993), och med enligt Bauman som subjektfetishism (2008), genom att
upphdja plaggen 6ver deras bruksvirde, med mérket Rodebjer som ett tydligt exempel.
Gemenskapen kan saledes forstas som ett uttryck for miarkesgemenskap, dir medlemmar

forenas kring gemensamma uppskattning av specifika mirken och produkter.

Gemenskapen virnar ocksa om den sociala samvaron, som tycks sérskilja kop-och
sdljgrupper fran andra, mer anonymiserade, konsumtionssammanhang pa internet. Kop-och
saljgrupper tillhandahaller mojligheten att kombinera konsumtion med kunskapsutbyte och
social interaktion (Wittrock 2017:3) vilket dkar fortroende mellan medlemmar 1 ett
konsumtionssammanhang dir fortroende och tillit definieras som frimsta drivkrafter
(Fredriksson, 2010). Ett annat tillithdjande faktor var gruppens utformning, att gruppen
bedrivs av nirvarande administratdrer, och regleras pa néstan alla punkter frdn hur en annons
ska presenteras till ett kp-momentet.

Inom gruppen sitts dven den enskilda medlemmens smak och stil pa spel d& denne har
mojlighet att sjilv definiera om vissa varor tycks utgora en del av gruppens stil” —eller inte.
Négot som enligt Featherstone bedoms vara en dnskvérd kompetens i en tid av materiellt

overflod (1994). Gruppen kan ocksé forstés i ljuset av senmodern konsumism, dér allt hogre
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krav stélls pa konsumenternas medvetenhet och ett reflekterande forhallningssétt till
konsumtionen. Inom gruppen identifierades dock ett paradoxalt forhdllande dir anammande
av konsumtion som framholls ha ldgre klimatpdverkan ledde till att medlemmar 6kade sin
konsumtion, vilket forklaras med plaggens andrahandsvirde, exponering for annonser samt
lattsinnig instdllning till kdpandet. Detta fyndet kan forstds som bade en motreaktion mot
senmodern konsumism, men ocksd som reproduktion av konsumistiska virden och logik. I
gruppen pavisades ocksé ett monster som visade pa att medlemmar réttfardigade sina kop
genom att antingen redogora for bakomliggande orsaker till kopet, eller tillskriva varor ett
annat symbolvirde. For att anknyta till uppsatsens inledande del, kan den hér studien &n en

ging visa pd konsumtionsimnets komplexitet.

6.1 Forslag till vidare forskning

Kop-och séljgrupper pé Facebook dr ett méngfacetterat fenomen som kan med fordel
utforskar vidare. Forslagsvis hade det varit intressant att studera relationen mellan nyttjandet
av en kop-och siljgrupp och annan nétbaserad konsumtionssida for att studera hur tjinsterna
skiljer sig at, vilka virden som skapas och hur det kan forstés. Ett annat forslag ar att
genomfora jamforelsestudier mellan tematiska kdp-och sdljgrupper och kop-och séljgrupper
med anknytning till geografisk plats. Kop-och séljforum kan dven studeras med fokus pa

anviandarnas upplevelse genom exempelvis intervjustudier, eller en enkdtundersdkning.
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