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Abstract

Tindra Heurlin och Ida Ottosson, “#SHEINHAUL — Klimathotets sémsta vdn?”. B-uppsats,
Medie- och kommunikationsvetenskap, Institutionen fér kommunikation och medier, Lunds

Universitet.

Scrollandet pa medieplattformen Instagram ar numera en vardaglig rutin for manga unga
kvinnor. Plattformen har kommit att bli en viktig plats for bland annat stora fast
fashion-foretag att marknadsfora sig pa. Okad reklam for en icke hallbar klidindustri pa
plattformen bidrar till 6verkonsumtion, vilket dr ett av dagens frimsta miljohot. I denna
B-uppsats har vi valt att undersdka unga kvinnors engagemang som skapats under
Instagram-hashtaggen #SHEINHAUL. Detta for att se samband mellan hashtaggen och unga
kvinnors konsumtionsvanor, med ingéng i dess miljopdverkan. Vi har samlat material genom
en kvalitativ metod i form av intervjuer med unga kvinnor, tillsammans med en kvantitativ
innehallsanalys av hashtaggen som komplement. Studien har erhallit resultat som visar pa att
unga kvinnor fortsitter konsumera klader fran fast fashion-foretaget Shein trots medvetenhet
kring dess miljopaverkan. Ytterligare resultat pekar pa att Instagram hashtaggen
#SHEINHAUL verkar kommunikativt hos unga kvinnor for att konsumera icke héllbart
mode. Bourdieus ramverk och Baumans teori om ett individualiserat konsumtionssamhélle
har kompletterat var analys av resultatet. Har har det identifierats diverse influenser som haft
en roll vid unga kvinnors kdpvanor och attityder gentemot Shein. Instagrams kommunikativa
mdjligheter for #SHEINHAUL samt 6kad konsumtion kan férbindas med unga kvinnors
identitetsskapande, grupptillhorighet och stravan efter 6kat kapital och makt.

Nyckelord: Instagram, Fast Fashion, #SHEINHAUL, Identitet, Bourdieu.
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1. Bakgrund

I dagens medielandskap har scrollandet av sociala medier blivit en vardaglig foreteelse. En av
de mest populdra medieplattformarna idag &r Instagram som ar 2021 hade 6ver 1 miljard
aktiva anvidndare i manaden (NE:2021). Plattformen som fran en borjan nyttjades primért av
privatpersoner har nu blivit en central plats for foretag att marknadsfora sig pa. Med
kostnadseffektiva annonseringar pé plattformen skapar foretag reklamfyllda Instagramfloden.
Klddbranschen dr en av de frimsta inom marknadsforing pa Instagram, diar exempelvis
foretag som Shein har gatt viralt via plattformen. Hér 4r det unga kvinnor som exponeras och
paverkas i1 hogsta grad vilket Imran Khan lyfter i forskningsartikeln “Do brands’ social media

marketing activities matter?” (Khan 2022).

Enligt Naturskyddsforeningen gor Sveriges befolkning slut pa den arliga ranson av jordens
resurser redan i april ménad. Resten av aret brukas resurser frdn ménniskor i andra delar av
virlden och fran nya generationer. Overkonsumtion av jordens resurser leder bland annat till
att vatten fororenas, hav fylls av plast, forlust av biologisk mangfald och att vixthuseffekten
forvirras. Naturskyddsforeningen (2021) menar att det krévs en radikal fordndring i bade
vara beteendevanor och konsumtionsmonster for att nd FN:s mal om en hallbar konsumtion
och produktion till 2030. Nodvindigt hér dr en mer hallbar och cirkuldr konsumtion, i
synnerhet kladkonsumtion, som handlar om att producera och konsumera inom jordens
grianser samt nyttja allt som tillverkats sa linge som mojligt. Nar ett kladesplagg ér forbrukat

bor det ateranvindas, atervinnas eller repareras om och om igen (ibid.).

Foljaktligen kan det konstateras att klimathoten okar, likasa reklam for klader pa Instagram.
Aven om det rider hdg medvetenhet kring klimatpaverkan, fortsitter bade produktion och
konsumtion av klader i rasande takt. Modeindustrins foranderliga utveckling har enligt
Jackson och Shaw 1 Mastering Fashion Buying and Merchandising Management tvingat
foretag att striva efter 1aga kostnader och flexibilitet 1 design och kvalitet, for att snabbt
hamna pd marknaden (Jackson & Shaw 2000:89). Det ér betydande for ett uppratthillande av
en lonsam position pa den alltmer krdvande marknaden. Definitionen har kommit att bli “fast
fashion” och karaktiriseras av laga priser, billig tillverkning, stdndiga nyheter i utbudet samt
hog omsittningshastighet. De kinesiska kladforetaget Shein ér ett typexempel pa ett fast
fashion-foretag som bland annat anvédnder Instagram for att skapa konsumtionsbegér hos
publiken. Detta sker bland annat via hashtaggen #SHEINHAUL, dir “haul” innebér nér man
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visar upp saker man shoppat vid ett visst tillfdlle (Cambridge Dictionary). Artikeln Shein: the
unacceptable face of throwaway fast fashion skriven av Dilys Williams menar att Sheins
modell for tillverkning av plagg, inklusive efterfragan pa dem, innebér att foretaget
producerar upp till 10 000 nya produkter om dagen. Sheins snabba uppgéng tar fast fashion,
en redan resursforbrukande modell, till en ny kategori ultra-fast fashion. Med ett 6kat
konsumentintresse for hallbarhet kan ddremot framgangen av Shein ténkas vara en paradox
(Williams 2022). Instagram som kommunikativt verktyg blir pa sa vis tveeggat. Plattformen

kan & ena sidan tdnkas bli klimathotets sdmsta vin, a andra sidan bésta vén.

2. Syfte och fragestillningar

Syftet med denna essé &r att undersdka unga kvinnors engagemang som skapats under
Instagram-hashtaggen #SHEINHAUL. Detta {or att i sin tur kunna se samband med unga
kvinnors konsumtionsvanor i relation till dess klimatpaverkan. Instagrams kommunikativa
mojligheter for marknadsforing via hashtags verkar dubbelsidigt, bade forebyggande och
vallande for klimatet. Detta skapar ddrmed en vital skiljelinje som bor studeras och
analyseras. Studien utgdr frdn Bourdieus kultursociologiska perspektiv och Baumans teori om

ett individualiserat konsumtionssamhille. Studiens fragestillningar ar foljande:

- Hur kommer det sig att unga kvinnor fortsétter konsumera fast fashion fran Shein
trots dess negativa inverkan pa klimatet?
- Kan hashtaggen #SHEINHAUL p4 Instagram verka kommunikativt hos unga kvinnor

for att konsumera icke héllbart?

3. Teori & tidigare forskning

I detta avsnitt presenteras studiens teorier och tidigare forskning. Hir analyseras det publika
engagemang som skapats under Instagram hashtaggen “SHEINHAUL”, for att i sin tur se
mojliga samband med publikens konsumtionsvanor. I Consuming Life pastar Zygmunt
Bauman att konsumtionsvanor har blivit mer individualiserade de senaste artionden. Forut
konsumerade ménniskor enbart nddvandigheter, men i samband med en samhillsutveckling
har vara konsumtionsvanor fordndrats drastiskt. Numera kan istéllet konsumtionen i sig
tankas ha blivit ett behov, vi kdper dven saddant vi tvunget inte behover (Bauman 2007:98-99).

Konsumtionssamhillet framstédller medborgarna framst i egenskap av just konsumenter. For



att vara en accepterad medborgare i detta samhélle, dr en anpassning till normen om
konsumtion central. Konsumentens roll handlar alltsa om att vara i rorelse, diar varken
dgandet eller inforskaffandet spelar nagon roll. Grunden ar att konsumenten aldrig ska vara
nojd utan bara tillfredsstélld en kort tid, for att sedan konsumera pa nytt samt ha nya begér.
Medlemmarna av konsumtionssamhéllet blir pa sa vis sjdlva konsumentvaror, och det ar

kvaliteten pd att vara en konsumentvara som gor dem till godtrogna medlemmar (ibid.:57).

Fortsittningsvis pdpekar Bauman att behovet av att definiera sig sjdlv har férdndrats med
aren (2007:55). Han menar att det vi dger ocksa identifierar oss, det bestimmer vem vi dr och
vér tillhorighet. Vidare nimner Bauman att marknaden skapar beteenden som genererar en
kénsla av otillrdcklighet och bristfallighet hos konsumenterna. Konsumtion blir en form av
bekriftelse pd ens existens, nér en individ konsumerar pé nytt stirks kénslan av delaktighet 1
samhdllet. Detta har bidragit till att konsumenten kan anses ha en giltig anledning till inkop
av nya produkter, vilket i sin tur kan tdnkas skapa rutiner {or att stilla de begér som uppstér.
Déarpé menar Bauman att det numera finns en stor marknad av billigare produkter som
uppmanar till konsumtion, ndgot dagens konsumenter ofta faller for i syfte att upprétthalla det
den vill identifieras med (ibid.). I takt med 6kad medieanvéndning i vardagen kan exponering
av innehall fran Shein pa Instagram bidra till 6kade begér och konsumtionsbeteenden hos
publiken. Dirtill kan viaxande behov bidra till en form av identitetsskapande, dér jaget blir

standigt pAmint om att konsumera for att kdnna sig tillracklig.

Donald Broady presenterar i Kulturens fdlt Pierre Bourdieus kultursociologi och dess olika
former av kapital, ett kulturellt och socialt. Idén om ett kulturellt kapital innebar att forsta
samhillets finkultur, som péstés vara det viktigaste kapitalet att besitta. Finkultur innebér i
denna mening den kultur som ar nira anknuten till maktordningen i samhillet. Begreppet
kulturellt kapital visar hur den dominerande samhéllseliten erhdller makt genom innehav av
rétt vett, etikett och smak (Broady 1988:3). Vidare lyfter Broady det bourdieuska begreppet
socialt kapital vilket beror individens sociala kretsar. Aktuella eller potentiella vinskaps- eller
sléktrelationer kan ge individen makt (Broady 1988:2). Symboliskt kapital dr en ytterligare
kapitalform som Broady redogor géllande Pierre Bourdieus kultursociologiska teori. Denna
typ av kapital konstruerar publikens verklighetsuppfattningar samt en viss konsensus om den
sociala virldens innebord genom innehav av olika sociala och kulturella kapital (Broady

1988:6). De olika typerna av kapital samverkar och kan gemensamt appliceras pa studiens



problemformulering. Symboliskt, socialt och kulturellt kapital kommer att verka som

nyckelbegrepp i1 studien eftersom Instagram forser Shein makt genom dessa kapitalformer.

Foljaktligen undersoker Gabe Ignatow och Laura Robinson 1 artikeln “Pierre Bourdieu:
theorizing the digital ” om Bourdieus teorier kan appliceras i dagens digitala samhille (2017).
Skribenterna argumenterar for teorins nutida relevans, och studerar ldran i samband till
studier inom sociala kommunikationstekniker. Dessutom tillimpar forfattarna digital
teknologi pa samhillsvetenskapliga forskningsmetoder. Hér identifieras forbindelser 1
Bourdieus sociologi vilket mojliggor hans synsitt i dagens digitala era (ibid.). Vidare redogor
Ingatow och Robinson hur Bourdieus begrepp rorande olika kapital kan appliceras. Har kan
exempelvis individen besitta symboliskt kapital via digitala kanaler och ddrmed inneha en
viss makt over publiken. Skribenterna drar slutsatsen att framvaxten av medierad
kommunikationsteknik har skapat nya anvdndningsomraden for de bourdieuska ramverket

(ibid.). Bourdieus léra dr ddrmed relevant for var studie och kommer byggas vidare pa.

Vidare kan Bourdieus begrepp diskuteras i relation till Imran Khans artikel “Do brands’
social media marketing activities matter?”. Hér belyser forfattaren betydelsen for
marknadsforing i sociala medier och hur foretag i medier kommunikativt paverkar
konsumenterna och dess beteenden (2022). Studien berdr tidigare forskning om Social Media
Marketing Activities (SMMA) och dess roll 1 att utforma konsumenternas attityder och
kopbeteenden. Khans forskning undersoker hur konsumenternas engagemang av foretag
framkallas. Hér kan studiens valda hashtagg “SHEINHAUL” ses som ett exempel. Detta
beror pé att stindig exponering av innehall fran hashtaggen pa medieplattformen Instagram
kan leda till 6kat engagemang, vilket i sin tur kan bidra till 6kade konsumtionsvanor.
Hantering av SMMA har saledes en betydande roll for konsumentens utveckling av kopvanor

och attityder via sociala medier.

Vidare papekar Khan att SMMA till viss man ér generationsbundet (ibid.). Studerandet av
diverse generationer dr nagot Khan menar 4r en betydande variabel i granskandet av
konsumentbeteenden. Individer tenderar virdera féremal olika vid olika stadier av deras liv,
och dldre ménniskor kan tdnkas ha mer kontroll Gver kinslor 4n yngre. Det hér blir pé sé vis
intressant eftersom den yngre publiken tillhor den generation som péverkas lattare av SMMA

(ibid.). Detta kan klargora varfor en yngre publik tenderar konsumera mer, och kanske mindre



rationellt &n dldre generationer. Khans tidigare forskning &r intressant att diskutera vidare
utifran ett medie- och kommunikationsperspektiv samt teorier sésom Baumans
individualiserade konsumtionssamhélle. Detta {for att besvara fragestéllningen om hur det
kommer sig att unga kvinnor fortséitter konsumera fast fashion frdn Shein trots dess negativa

miljopaverkan.

Khans tidigare forskning kan diskuteras i relation till ytterligare en artikel “What do hashtags
afford in digital fashion communication?” skriven av Olga Karamalak, Nadzeya Kalbaska
och Lorenzo Cantoni. Har undersoks hashtags kommunikativa mojligheter for publika
beteenden (2022). Hashtags dr numera en del av den vardagliga medieanvindningen och
forekommer pa diverse plattformar. Hashtags dr data som séger vad inldgget handlar om, och
kan forstas 1 vissa avseenden som beteendemdjligheter. De kan vara utldsare for beteenden
som uppmanar till ett visst handlingssétt online, exempelvis genom att dela, gilla eller
kommentera ett inldgg. Hashtags kan ses som ett nytt kommunikationsverktyg som har
mdjlighet att paverka via marknadsforing, de 6kar anvdndarnas engagemang samt kan skapa
varumérkesimage (ibid.:325). Hashtags dr en typ av digital kommunikation som har en god
mojlighet att nd en yngre generation (millennials) som anvénder Instagram (ibid.:329).
Skribenternas forskning kan komma att komplettera denna studien vid forstaelsen av hashtags
betydelse for unga kvinnors handlingssétt. Dessutom kan en 6kad vetskap kring
Instagram-hashtags inflytande pa anvéndarna skapas, likasa att det i synnerhet dr den yngre
generationen som exponeras samt har mojlighet att paverkas av innehéllet. Har kan studiens
teorier appliceras vid en analys av unga kvinnors handlingsmonster, bdde Baumans
individualiserade konsumtionssamhélle och Bourdieus kultursociologiska teori. En
fragestdllning som kan tdnkas besvaras hér ar om hashtaggen #SHEINHAUL pé Instagram

kan vara ett kommunikativt verktyg hos unga kvinnor for att konsumera icke hallbart.

4. Metod

Ekstrom och Larsson beskriver i Metoder i kommunikationsvetenskap att kvalitativa
intervjuer ger detaljerade beskrivningar och si nyanserade svar som mojligt. Eftersom var
studie huvudsakligen studerar kvinnors enskilda uppfattningar, erfarenheter och upplevelser
kan en kvalitativ metod vara relevant att tillimpa (Ekstrom & Larsson 2019:101).
Utmaningarna med kvalitativa intervjuer kan vara att att tolka intervjusvar, analysera material

och presentera slutsatser. Séledes krévs en noggrann undersokning med syfte att kunna



besvara véra frdgestdllningar. Viktigt hér dr dven att vi som intervjuare sitter oss in i
fragekonstruktioner, det vill séga &r medvetna om hur fragor kan sétta agendan for svar och

antaganden (ibid.: 128).

Inf6r intervjuerna har Kvale och Brinkmanns bok Den kvalitativa forskningsintervjun anvants
som végledning under utformandet av intervjuarbetet. Skribenterna podngterar att en
kvalitativ intervju skapar kunskap socialt i ett samspel mellan fragestéllaren och
intervjupersonen (Kvale & Brinkmann 2014:98). Med bakgrund till detta har det valts att
formulera mer omfattande fragestéllningar med foljdfragor for att kunna skapa dialog med
intervjupersonen. Detta kan generera en djupgdende forstaelse for intervjupersonernas svar,
vilket i sin tur kan gynna var diskussion. Ett ansvar ligger pa oss som intervjuare, dér
kunskap om dmnet kravs for konsten att folja upp respondenternas svar. I studiens fall &r
kdnnedom om Instagrams digitala marknadsforing, hashtaggen #SHEINHAUL,
kldadkonsumtion samt dess miljopdverkan avgdrande. Det hér framhéver 1 sin tur vikten av
goda forberedelser samt en vilgjord bearbetning for att kunna analysera den latenta

betydelsen (ibid.:85).

Som komplement till ovan valda kvalitativa metod, har &ven en kvantitativ metod i form av
innehallsanalys av hashtaggen #SHEINHAUL anvints. En kvantativ innehallsanalys blir ett
tillvigagangssatt som tilldmpats hir for att studera uppsatsens fragestallningar och ge
statistisk empiri. Valet av en kvantitativ innehallsanalys beror pa att datan kan vara givande
for att jamfora resultaten med de kvalitativa intervjuerna. Pa sa vis kan moéjligheterna for
generaliseringar komma att bli relativt goda (Johansson & Karlsson 2019:132, 137). Saledes
dmnar vi kunna dra en mer allmén slutsats kring hur unga kvinnors konsumtionsvanor och
beteenden kan kopplas till exponering av hashtaggen #SHEINHAUL pé Instagram. De
variabler som utformats for denna studies kvantitativa metod ar: kon (kvinna, man, annat),
samarbete (ja, nej), antal visningar, likes och kommentarer. 1 variabeln kén avser studien att
undersoka vilket kon som verkar mest under hashtaggen. Daremot har antaganden gjorts
kring inldggens representation av mén, kvinnor eller annat eftersom variabelvardet “kon” ar
svirdefinierat. Virdet “annat” innebér hér nar innehéllet ar otydligt eller bestir endast av
Shein- produkter. Vérdet “samarbete” undersoker antalet inldggstyper som har betalda
samarbeten med Shein respektive inte. Antalet visningar, likes och kommentarer dr de som
inldggen hade under dagen som undersokningen genomfordes. De slutgiltiga variabelvirdena

presenteras 1 ett kodschema (bilaga 7).



4.1 Tillvigagangssitt & urval

Urvalet for denna studies kvalitativa forskningsintervju var unga kvinnliga studenter boendes
1 Lunds mellan 19-24 ar som har handlat pa Shein. Urvalet for undersokningen gjordes
utifran att det dr just unga kvinnor som konsumerar fast fashion i hogre grad dn andra
demografiska grupper (Khan 2022). Studien sokte sig till Shein-kunder och aktiva
Instagram-anvandare som exponeras av fast fashion och social media marketing. Valet av
Lund som geografiskt omrade berodde pa att underlitta for oss intervjuare som &r bosatta i
staden. Fyra unga kvinnor intervjuades med varierande bakgrund géillande ekonomiska
forutsattningar, intressen/stil samt medvetenhet kring miljopaverkan. Dessutom ansag vi att
det var fordelaktigt att nyttja samma intervjumall for vardera intervjuperson, med
forhoppning om att identifiera skildringar hos konsumentbeteenden. Darmed kunde studien
bilda en mer omfattande forstaelse for intervjupersonernas konsumtionsbeteenden, attityder
och vanor. Enligt Ekstrom och Larsson pdverkas den sociala interaktionen 1 hur rik
information det dr som ges, och det handlar d& om att skapa en fortroendeingivande relation
redan fran start (Ekstrom & Larsson 2019:116). Darmed holls intervjuerna pa plats med
intervjupersonerna vilket gav en god dialog. En risk med ett kvalitativt tillvigagangssatt till
skillnad frén ett kvantitativt, dr att urvalet blir begrénsat vilket kan problematisera en generell
slutsats (Johansson & Karlsson 2019:132). Dérav genomfordes dven en kvantativ metod i

form av innehéllsanalys vilket gav en mer generell bild av unga kvinnors engagemang.

En kvantitativ innehéllsanalys undersoker mer kvantifierbara egenskaper, och studerar bland
annat inldggets interaktioner och anvindandet av hashtaggen (ibid.:135). Svérigheten hir kan
vara att avgora diverse variabler som &r relevanta att undersoka. Populationen 1 denna
kvantitativa undersokning var begréansad till 100 inldgg under hashtaggen #SHEINHAUL,
med grund i att den frimst fungerade som komplement till studiens kvalitativa intervjuer. For
att undersokningen skulle bli sa trovardig som mojligt valdes ett sannolikhetsurval. Ett
sannolikhetsurval innebér att troligheten for att en enhet ska komma med 1 urvalet dr kénd,
det vill sdga >0, och &r fordelaktigt nér studien ska sdga nagot om populationen i helhet
(Djurfeldt et.al. 2018:103). Darmed anvéndes en tirning for att avgdra vilket inldgg som
skulle bli det forsta, och fortsatte dérefter analysera vartannat inligg. Undersdkningen gjordes
den 10 maj 2022, ndgot som kan vara betydande att poingtera da hashtaggen #SHEINHAUL
instagramflode kan ha fordndrats. Insamlat material bade frdn den kvantitativa och kvalitativa

metoden gjordes for att undersoka resultatets eventuella skillnader. Detta for att analysera hur
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konsumentbeteendena skiljde sig mellan respondenterna, i forhillande till den statistiska
empirin. Har diskuterades det d&ven varfor unga kvinnor fortsétter konsumera trots dkat fokus
pa hallbarhet, samt om Instagram-hashtaggen #SHEINHAUL kan verka kommunikativt for

Okad kladkonsumtion.

4.2 Metodkritik

En utmaning med studien var att hitta intervjupersoner som var ideala for arbetets omrade. Vi
sokte specifikt efter unga kvinnor med modeintresse, som &r aktiva anvidndare pa Instagram
och har en viss medvetenhet kring klddkonsumtionens klimatpaverkan. Likasa kan studien ha
begrénsats i samband med att de intervjuade var mellan 18-24 4r boendes i Lund. En
avgriansning med bade snédvt aldersspann och geografiskt omrade. Vidare begrinsades vi av
var ovana att agera som intervjuare. Hér krdvdes det dessutom av oss att tolka innehallet pa
egen hand. Diarmed blev en noggrant utarbetad intervjumall fundamental vid materialets

insamling.

En ytterligare utmaning kan ha varit att scrollandet av sociala medier numera &r en vardaglig
foreteelse. Det kan da bli svart att fi nyanserade svar fran respondenterna eftersom risken att
deras medievanor kan vara undermedvetna och ddrmed svéra att uttrycka. Fragor rorande
miljohot kan ocksa generera svértolkade svar d& de finns en tydlig normativ riktlinje om att
majoriteten dr emot miljoforstoring. Vidare kan studiens kvantitativa metod tédnkas inneha for
lite statistiskt material, da det ar 100 inldgg som analyseras. Den kvantitativa metodens
huvudsakliga syfte dr ddremot frimst att vara ett komplement for att visa pa hashtaggens
#SHEINHAUL engagemang. Slutligen kan &ven brist pé tid bli en begriansning for studiens

process. Mer tid hade kunnat ge mer djupgaende diskussion i intervjuerna.

5. Resultat

5.1 Resultat fran kvalitativ intervju

Foljande avsnitt presenterar studiens resultat med utgangspunkt i studiens fragestillningar.
Under intervjun fragades respondenterna: Hur hérde du talas om Shein? Var det genom

sociala medier eller rekommendation av en vin? Hir svarade de intervjuade foljande:
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- “Via sociala medier. P4 instagram och tiktok. Dir har jag sett videos pa nér folk visar
upp vad dom har bestéllt dérifran.”

- “Béde sociala medier men ocksa fran vanner som har handlat dar.”

- “Mycket via sociala medier. Influencers eller sma influencers som handlar dir.
Kompisar som kopt darifrdn som tipsar om det for att det &r billigt och bra.”

- “Sociala medier, men sen dven att jag hade ndgon vén som hade handlat dir.”

Samtliga respondenter hade hort talas om Shein via sociala medier, daribland Instagram och
Tiktok. Men dven via personer i deras ndra kretsar. Vidare stilldes fragan: Kldderna du kopte

fran Shein, var det nagot du var i behov av?

- “Onodiga kop, absolut, assd det jag har kopt dérifran ar bikinis och det dr inte nagot
jag har behovt sé utan det dr mest roligt for att dom har massa sant som ér billigt...
men nej ingenting jag har varit i behov av.”

- “Nej det var nog onddiga kop, jag behovde inget egentligen.”

- “Bade och. Jag var vil 1 behov av bikinis, men jag kopte kanske sahir 6-7 st som jag
beholl. Sa det var kanske lite onddigt, assa miangden som jag kopte.”

- “Helt érligt nér jag kollar tillbaks pé det sé& dr det nog bara onddiga kop. Jag tror inte
det dr nagot plagg som jag faktiskt har sparat och anvént flera gdnger forutom kanske

tva plagg av tio.

Alla fyra respondenter menade att deras kop pa Shein var nagot de inte var i behov av. |

fragan Vad tycker du dr mindre bra med Shein?, sdg intervjusvaren ut féljande:

- “De har vildigt 1ang leveranstid, for att det ar sa langt bort. Sen har man hért om
deras arbetsforhallanden, att det inte direkt dr dom béasta. Deras kvalitet kan bli béttre
och forbéttra bilden pa klader pa hemsida sa att det stimmer lite béttre med
verkligheten.”

- “Att jag antar att de ar véldigt ohallbart och att man inte vet s& mycket vart kliderna
egentligen kommer ifrén och varfor allt 4r sé billigt. Samt att det &r ett sént stort fast
fashion foretag.”

- “Kuvaliteten, da blir det att man kdper nagot plagg och sen kanske behover slianga det,

vilket gor att det ar daligt for miljon. Sen det att som sagt att det gar att bestidlla hem
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och skicka tillbaka. Det blir att man bestéller hem jattemycket, sen skickar man
tillbaka stora delar av det, vilket dr daligt med fraktkostnader och miljon.”
“Framforallt det jag tycker dr mindre bra &r att det &r fast fashion, vilket gor att man
vet om att det dr vildigt diligt for miljon. Precis det som jag séger, att jag kopt tio
plagg och anvint tva pa ett ar. Och nu ligger det bara dér och skrdpar. Framforallt
miljoaspekten pd det, ur ett sddant perspektiv som jag inte tycker dr bra. Framforallt

att det uppmuntrar konsumtion och att det ar sa billigt.”

Tre av fyra respondenter nimnde att de tycker att Shein var mindre bra utifran en miljéaspekt

vilket pekar pa att majoriteten hade en viss medvetenhet om foretagets ohéllbara

kladproduktion. Nésta fraga 10d: Varfor tror du att det dr sd manga som fortsdtter

konsumerar pd Shein, trots 6kad medvetenhet kring dess klimatpaverkan?

“Billigt, fradmst. och att det har s stort utbud och att det finns s& mycket olika
exempel pa bikinis och toppar... finns stor bredd i monster och férger. sen att det &r
billigt som sagt.”

“Jag tror att det dr fOr att det &r sé billigt sé folk gor det 4nda bara for att de vill ha
ndnting sa har Shein stort utbud pa en billig peng liksom. De ar véldigt med i
trenderna s& dom lédgger ut klader som liknar andra dyrare kldder folk dé kénner att de
vill kopa dven fast man vet att de inte &r sa bra for miljon och sa.”

“Att det dr sa pass billigt. Det gar att kOpa grejer som man inte behdver, och sen
kanske inte ens anvinder. S4 finns det stort utbud av kldder som man kanske inte finns
i vanliga butiker. I och med att det &r fast fashion och foljer alla mikrotrender som
finns, finns det ofta det som ar aktuellt kladmassigt.”

“Om jag tar mig sjdlv som exempel, har det ménga ganger varit att jag har suttit och
scrollat pa kldader och sedan kommit pa Shein, sett det ndgonstans, och hittar ganska
ménga grejer som dr till bra pris och mycket som ér i trend dér och da. Sen kommer
jag pa mig sjalv efter en stund, vad gor jag har? Jag tror framfOrallt att det ar sa
mycket som dr i trend, som du kan fé tag pa. Shein kopierar mycket fran andra stora
foretag och designers och gor en billigare kopia pa det. For att kunna hinga med 1

trender, blir det att folk gér in dér for att det dr sa mycket billigare.”
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I ovan svar nimndes det att 1aga priser, trender och sociala medier var avgorande faktorer till
okad konsumtion. Sedan stélldes fragan: Kan du tdnka dig att konsumera fran Shein igen?

Om, varfor da?. Nedan presenteras svaren:

- “Ja, kanske. Iséfall bikinis som jag tycker &r virt att bestilla. Du kan liksom fa 5
bikinis for lika mycket som en bikini frin ett annat marke.”

- “Kanske, vissa av grejerna jag fick hem var jag inte jittendjd med. Sen som sagt dven
fast man vet att det dr sa déligt sa ar det 4ndé billigt och létt och att det har s& mycket
specifika kldder man kanske vill ha till exempelvis en festival eller liknande. Sa bade
ja och nej, jag vill inte gora det eftersom det &r sa daligt for miljon och sd men det
kanske blir s& 4nd4.”

- “Tyvérr, ja.”

- “Det hade sikert kunnat hédnda, men jag vill egentligen inte gora det.”

Foljande av respondenternas svar var nagot tveksamma men dnda dvertygande att
mdjligheten av konsumtion frén Shein kan hidnda i framtiden. Daremot uttryckte majoriteten
av respondenterna en form av skamkénsla dver att de dr benédgna att kopa klédder fran
foretaget igen. Upplever du att instagram kan verka kommunikativt, for 6kad marknadsforing
av klider? Och om, vad tycker du om att den mojligheten finns?, var ytterligare en av

frdgorna som stilldes och respondenternas svar var foljande:

- “Det ér bra pa ett sitt dd man kan nd ut till mdnga, speciellt ndr man har en person typ
influencer som skickar ut kopbudskap till manga”.

- “Det &r via instagram man hittar mycket inspiration for nya stilar och varumirken
vilket dr en smart strategi for foretagen, da det nar en bred malgrupp”.

- “Absolut. Det ar vildigt mycket dérifrdn man fér inspiration och reklam av olika slags
kliader. Det dr delvis bra, delvis déligt. Det blir en mer konsumtionshets att man ska
kdpa mer och grejer man inte behdver och kanske inte ens anvénder. Men ocksa bra,
ndr man blir medveten om material pa kldder och lite mer hallbara grejer.”

- “A ena sidan kan det ju vara bra om det ir mirken som anviinder instagram som
marknadsforing for att visa pa sin héllbarhet. A andra sidan kan det vara déligt nir
foretag som Shein anvinder instagram som marknadsforingskanal for att f4 ut sitt

budskap eftersom de dr bra for varken miljon eller andra aspekter.”
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Samtliga respondenter pastod att Instagram som marknadsforingskanal kan ha bide fo6r- och
nackdelar. Dirpa stilldes fragan: Ar du bekant med hashtaggen #SHEINHAUL? Ar det ndgot
du har tagit del av via sociala medier? Vad tycker du om sadana medieinnehdll, tycker du det

ar underhallande?

- “Ja, det dr jag. Jag har sett det pa tiktok, sen har jag inte lagt tanke pé taggen i sig.”

- “Jag ar inte s& bekant av det men jag antar att det dr sdnna videos nér folk gor sdnna
Shein hauls, och jag har vil kollat pa nédgra sanna pa instagram och youtube. Men jag
vet inte sa mycket om just den hashtaggen och vad det innebér, det &r mer nagonting
jag har kollat pa innan jag har kdpt ndgonting fran Shein.”

- “Ja, jag har sett massvis med videos pa typ tiktok dér folk har gigantiska lador med
typ 50 plagg i de bara hiller ut. Jag tycker att det blir lite 6verdrivet. Det kommer till
en grians dér det kéinns som att det &r en grej att folk bestéller hem bara for att gora
den hir stora haulen, hilla ut 1ddan och visa liksom hur mycket de har kopt. Jag fattar
vél grejen att man vill visa upp vad man har kdpt och inspirera andra, men det ar lite
mycket ibland.”

- “Jag dr absolut bekant med den, och tagit del av den pa sociala medier. Egentligen ar
det ganska déligt, framforallt eftersom det uppmanar till sdn konsumtionshets. Det dr
ocksa dirifrdn man ser varor man kanske vill bestilla, vilket da leder till att folk gér in

och bestéller det, vilket dr daligt for miljon.”

Intervjupersonerna nimnde att de var bekanta med hashtaggen #SHEINHAUL, antingen via
Instagram eller Tiktok. De associerade hashtaggen med framforallt stora Shein hauls, dér tva
av respondenter ansdg att innehéllet var 6verdrivet och uppmanade till konsumtionshets.
Upplever du att #SHEINHAUL har en roll vid din konsumtion av kldder pd Shein? Blir du

inspirerad till att képa nytt efter att tagit del av hashtaggens innehdll?

- “Nej, ibland. Jag kan ju kolla pa den och tycka jag ser fina saker och s&, men jag
skulle inte sdga att jag bestéller for att jag ser en sén video. Kanske nu en gang innan
sommaren bestillde jag bikinis for andra gdngen for att jag sdg en san video. De klart
jag blir inspirerad av sddana videos, men nej jag skulle inte séga att jag far kopsug
direkt efter. Men de kanske har med att det tar sa 1ang tid att f och att kvaliteten e

sadar”.
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- “Ja det antar jag, men det dr inte endast via Instagram utan dven via Tiktok och
Youtube. Men ndgonstans har vil det paverkat mig sa pass mycket att jag faktiskt
anda bestéller dérifran trots att det dr ett icke hallbart fast fashion foretag.”

- “Ja, delvis. Hilften av grejerna de visar upp dr vél kanske fina som jag kédnner att jag
ocksa vill kopa. Jag har ténkt flera ganger senaste veckan att jag maste ldgga en
bestillning. Men man mérker ocksd att det dr véldigt mycket microtrend kldder som
de visar upp, och da blir man lite oinspirerad”.

- “Absolut. Som sagt, det ir jatteméanga gédnger som jag kommit pd mig sjdlv nér jag
sitter inne pa appen efter att jag sett en Shein haul. Att det inte &r bra for miljon samt

att jag inte vill stotta det hir foretaget av andra etiska skal.”

Samtliga respondenterna menade att hashtaggen #SHEINHAUL har en roll vid deras
konsumtion av kldder pa Shein. Samtidigt ansag respondenterna att de dr beldsta om att Shein
ar ett fast fashion foretag, att de 4r medvetna om dess ohéllbara kvalitet pa produkter, langa

transporter och miljopaverkan.

5.2 Resultat av kvantitativ innehdllsanalys

Hér presenteras studiens resultat frén den kvantitativa innehéllsanalysen vars syfte att
komplettera studiens kvalitativa intervjusvar. Forsta diagrammet (Bilaga 1) indikerar vilket
kon som var mest representerat under hashtaggen #SHEINHAUL. Kvinnor var det kon som
forekom mest pa inldggen under hashtaggen, dérefter kom vérdet “annat”. I detta
sammanhang hade vérdet “annat” bemérkelsen att representerat kon var svdrdefinierat,
otydligt eller att medieinnehallet bestod av produkter. Ett manligt kon forekom i ett av de 100
inligg som analyserades. Aterigen gjordes antaganden géllande kon utefter stereotyper om
kvinnligt respektive manligt normativt utseende. Diagrammen (Bilagor 2, 3 och 4) gillande
antal kommentarer, likes (gilla-markeringar) och visningar tydliggjorde hashtaggen
#SHEINHAUL engagemang. Vidare visar diagrammet nedan (bilaga 5) antalet samarbeten av
100 inldgg. Cirka 42% av inldggen var samarbeten och ungefdr 53% var inte samarbeten.
Cirka 5% av inldggen var otydligt huruvida det var samarbeten eller inte. Diagrammet (bilaga
6) visar huvudsakligt bildinnehall i vardera inldgg under hashtaggen. Hér utgjorde “try on

haul” majoriteten av bildinnehallet under hashtaggen.

16



6. Analys

Detta avsnitt dgnas at att att besvara studiens tva fragestillningar. Forsta delen behandlar
fragestdllningen som handlar om varfor unga kvinnor fortsitter konsumera fast fashion fran
Shein trots negativ miljopaverkan. Dérefter foljer en analys av studiens andra fragestéllning,
om hashtaggen #SHEINHAUL har mojlighet att verka kommunikativt hos unga kvinnor for
att fortsétta konsumera icke hallbart. Dessa fragestillningar kommer diskuteras utifran de
resultat studien erhallit, i synnerhet fran den kvalitativa metoden. Resultat fran den
kvantitativa metoden kommer fraimst anviandas som komplement. Fragestillningarna kommer

dven analyseras med utgangspunkt i studiens nimnda teorier och delvis tidigare forskning.

6.1 Hur kommer det sig att unga kvinnor fortsdtter konsumera fast fashion fran

Shein trots dess negativa inverkan pd klimatet?

6.1.1 Trender & identitetsskapande

Populationens konsumtionsvanor har fordndrats markant och normen om 6kad konsumtion
har neutraliserats. Bauman menar att medborgare numera uppfattas som mer accepterade, av
bade sig sjdlva och samhillet, genom anpassning till normen om konsumtion. Som tidigare
ndmnt dr grunden i Baumans teori om ett individualiserat konsumtionssamhille att
konsumenten aldrig bor vara ndjd, for att dérefter konsumera pa nytt. Unga kvinnor blir
saledes varor for samhéllet, med syfte att passa in. Det dr inte skapandet av nya behov som
utgor konsumtionssamhdllet, utan det ar uteslutandet fran gardagens behov som haller
konsumtionen vid liv (Bauman 2007:99). Baumans teori kan appliceras vid flertalet
intervjusvar. I frdgan om varfor respondenterna tror att det dr s manga som konsumerar pa

Shein trots 6kad medvetenhet kring dess miljopéverkan, uttrycker en av intervjupersonerna:

“(...) jag tror framforallt att det dr s& mycket som dr i trend, som du kan fa tag pa.
Shein kopierar mycket frén andra stora foretag och designers och gor en billigare
kopia pa det. For att kunna hinga med i trender, blir det att folk gér in dér for att det

ar sa mycket billigare”.

Trender dr ndgot flera av intervjupersonerna lyfter, ndgot som troligen véxer i samband
sociala mediers utveckling. Svaret ovan tyder pa att sociala mediers framvéxande trender

influerar deras konsumtionsvanor pa Shein. Konsumenterna kan utifran Baumans teori tdnkas
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besitta en rddsla for utanforskap och utfrysning huruvida en trend foljs eller inte. Detta beror
pa att konsumtionskulturen priglas av en stidndig press av att konsumera mer och att vara
nagon annan (Bauman 2007:55). En medieplattform som Instagram tillfor pa sa vis ett
konstant missndje med den uppnidda identiteten, och kastar bort det forflutna for att soka ny
bérjan i nya produkter. Okad konsumtion av klider kan dirmed ha en stor roll vid unga
kvinnors identitetsskapande. Klddkonsumtion blir ett sétt att kommunicera och interagera i en
storre gemenskap. Och for att tillhora denna gemenskap som ung kvinna, medfor det att folja
olika trender som kontinuerligt florerar pa medieplattformar som Instagram. For att passa in 1
en medial gemenskap dér intentionen ar att f6lja trender, kan ett billigt pris pa klader vara
avgorande. Detta tydliggors 1 ovan intervjusvar. Som ung kvinnlig konsument &r da
mojligheten att folja mediala klddtrender storre, eftersom deras inkomst i regel &r lagre och 1
manga fall dr en studentbudget. Utifrdn studiens intervjusvar kan det ocksa urskiljas att
orsaken till varfor unga kvinnor fortsétter konsumerar fast fashion beror pé det laga priset
Shein erbjuder. Hér leder mdjligheten till att unga kvinnor kan kdpa fler plagg for en billigare
peng, som sedan kanske inte ens anvinds. Som ung kvinna gar det da att f6lja alla
mikrotrender som stindigt fornyas. Detta &r ett genomgaende monster 1 samtliga intervjuer,
det vill sdga att bra pris pé klader gar fore att virna om miljon. Att tillhéra en samhorighet
digitalt via Instagram samt att bli accepterad som individ blir viktigare &n att hejda

klimatforandringarna i stort.

Vidare lyfter Donald Broady begreppet kulturellt kapital som innebér att forsta samhéllets
finkultur, det vill sdga den kultur som fér ett erkdnnande i samhaillet (1988:3). I Bourdieus
traditionella definition av finkultur tycks inte kldder ha en hog grad av ett kulturellt kapital.
Déaremot gér det att argumentera for att dagens finkultur 4r ndgot mer materialistisk &n
Bourdieus datida finkultur. En ny form av kulturellt kapital har skapats 1 dagens samhélle och
definitionen har breddats pé sé vis att den omfattar populédrkulturella fenomen sdsom
kladtrender. Individens kladkonsumtion kan snarare visa pa en alternativ form av kulturellt
kapital, en variant som dr befriad fran Bourdieu klassiska syn finkultur. Den handlar istéllet
om individens kulturella uttryck dar inflytande star i1 fokus. Fortsatt konsumtion samt ett
aktivt foljande av mediala klddtrender kan 1 denna mening ses som ett typ av kdnnetecken pé
att besitta ett kulturellt kapital. Shein erbjuder unga kvinnor en moéjlighet att 6ka deras
kulturella kapital for ett billigare pris. Detta podngteras tydligt i intervjusvaren i foregédende

fraga, dir exempelvis en av respondenterna menade:
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“(...) och med att det dr fast fashion och f6ljer alla mikrotrender som finns, finns det

ofta det som &r aktuellt klidmaissigt.”

Konsumtion av trender pa Shein kan ddrmed utnyttjas som ett verktyg for
sjalvforverkligande. Detta tillgodoser individen en typ av kulturellt kapital, som i sin tur
forser en viss makt i samhéllet. Utifrdn Baumans teori kan konsumtion bli en form av
bekriftelse pé individens existens, sa nar konsumtion sker pa nytt stirks ocksé kénslan av
delaktighet 1 samhaéllet (Bauman 2007:55). Utifran tidigare forskning kan konsumtion samt
engagemang under hashtaggen #SHEINHAUL vara generationsbundet. Utifran studiens data
kan detta dessutom konstateras vara konsbundet (se bilaga 1). Studiens kvantitativa resultat
visar pd att mest engagemang under hashtaggen kommer fran kvinnor. Det var majoriteten
kvinnor som forekom vid inldggens innehdll. Detta kan diskuteras utifrdn Khans artikel, som
konstaterar att den yngre generationen tenderar ha mindre kontroll Gver sina kénslor (Khan
2022). Dessutom poédngterat Bauman att marknaden kan skapa beteenden som genererar en
kénsla av otillracklighet och bristféllighet hos populationen (Bauman 2007.:60). Det hér kan
besvara varfor just unga kvinnor har en tendens att konsumera mer, eftersom dem tillhor den
yngre generationen som paverkas ldttare av SMMA (Khan 2022). Bekriftelse frdn samhillet
genom Okad konsumtion ger en anledning till att kopa mer. For unga kvinnor handlar det mer
om att passa in i det alltmer medierade samhéllet. Shein erbjuder unga kvinnor att f6lja virala
medietrender vilket kan ses som ett sétt att minimera risken att hamna 1 ett utanforskap. I
samband med att det dr billiga produkter som uppmanar till konsumtion, blir unga kvinnor

som dr mer mottagliga, méltavlor for fast fashion-foretag som Shein.

6.1.2 Behov & Kapital

Ignatow och Robinson diskuterar digitalt kapital i dagens medielandskap. Studien identifierar
bland annat hur olika typer av socialt kapital framtréder i digitala beteenden 1 sociala medier.
Dessa kapitalformer skiljer sig beroende pa anviandarens kon, etnicitet och socioekonomisk
bakgrund. Vidare lyfter forfattarna att anvidndarens sociala relationer och demografiska
egenskaper tenderar att ocksa dela kulturella preferenser i dess medieinnehall (2017:957). 1
intervjusvaren lokaliseras ett monster 1 hur respektive respondent har exponerats av Shein och

hashtaggen #SHEINHAUL. Nedan presenteras nagra av respondenternas svar:
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“Via sociala medier, pa instagram och tiktok. Dér har jag sett videos pa nér folk visar

upp vad dom har bestéllt dérifran.”

“Mycket via sociala medier. Influencers eller smé influencers som handlar dér.

Kompisar som kopt darifrdn som tipsar om det for att det &r billigt och bra.”

“Sociala medier, men sen dven att jag hade ndgon vin som hade handlat dér.”

Respondenterna var kvinnor, ungefér i samma alder och var alla studenter bosatta i Lund.
Dessa gemensamma demografiska bakgrunder pdvisar sambandet mellan att vardera
respondent har kommit i kontakt med Shein pé dylika sitt. I och med att respondenterna
ocksa delar samma kulturella intressen av medieinnehéll pavisas dven influenser av socialt
kapital 1 den digitala sfaren. Broady lyfter 4&ven Bourdieus syn péd dessa sociala grupper dir
han menar att det finns normer och virderingar som framst de inom grupperna forstar sig pa.
Inom gruppen rader det &ven konkurrens om vem som har tolkningsforetrdde for dessa
sociala normer och vérderingar (Broady 1988:2). Dirmed kan det ségas att en exponering av
okad konsumtion 1 Instagramfloden fran aktorer som Shein neutraliserar och normaliserar
konsumionsbeteenden fran individer inom denna grupp. Hir konkurrerar de som ingér i

gruppen, dé ett innehav av socialt digitalt kapital forser dem med makt.

I frdgan “kldderna du kopte fran Shein, var det ndgot du var i behov av?”, svarade samtliga
respondenter att deras kop pa Shein inte var ndgot de var i direkt behov av. Detta kan ddrmed
kategoriseras som dverkonsumtion. Hér blir det tydligt att yttre inflytanden har en inverkan i
deras kdpbeslut samt att det inte 4r behoven i sig som &r grunden till 6kade
konsumtionsmonster. Utifrdn Baumans teori handlar konsumtion mer om ett villkor for
medlemskap (Bauman 2007:98-99). Det grundar sig i att kdpa négot fran Shein och vara
delaktig 1 konsumtionskulturen, snarare én vad man faktiskt koper och vilka behov som
tillfredsstélls. Utifran det hér kan en slutsats dras om att fortsatt konsumtion innebér att
investera i sin egna sociala tillhorighet. Konsumtionen i sig har blivit ett behov, da vi koper
dven sadant vi tvunget inte behdver (ibid.). Detta kan i sin tur vara en anledning till att unga
kvinnor fortsétter konsumera fran fast fashion-foretag som Shein trots medvetenhet kring
dess miljopaverkan. Behovet av att kdnna social tillhorighet gar dterigen att koppla till

behovet av socialt kapital. En 6kad normalisering av klidkonsumtion kan betraktas som en
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stravan av individens behov att erhalla socialt kapital. For att vara en del av sin sociala krets

och konsumtionssamhallet, maste gemensamma kulturella uttryck exploateras.

Dessutom anges influencers roll 1 huruvida respondenterna forst kom att hora om foretaget
Shein. Bourdieus teori dr intressant att diskutera rorande influencers makt i dagens samhaélle.
Influencer &r en person som aktivt forsoker paverka sin omgivning, fraimst via sociala medier
och huvudsakligen i syfte att styra konsumtion attityder och kopbeteenden (NE). Influencers
kan sédgas ha ett stort inflytande da influencers erhaller ett hogt socialt kapital 1 form av en
bred foljarskara. I detta fall hiinvisar socialt kapital till de virdefulla resurser médnniskor har
inom ramen for en gemenskap. Den kvantitativa datainsamlingen visar att cirka 42% av
inldggen under hashtaggen #SHEINHAUL var samarbeten mellan Shein och influencers
(Bilaga 5). Unga kvinnors kop fran Shein kan ddrmed motiveras av olika sociala aspekter.
Influenser av individens néra relationer och erhallandet av individens sociala digitala kapital
ar av stor vikt. For unga kvinnor handlar det dterigen om en social tillhorighet, eftersom de
koper dven sadant de inte &r i behov av. Fortroendet for influencers har ocksa en roll vid unga
kvinnors kop fran Shein trots medvetenhet av dess miljoforstoring. Influencers erhaller socialt
digitalt kapital och tillsammans med betalda samarbeten inger de en makt over publikens

konsumtionsvanor.

6.1.3 Symbolisk makt

Vardera respondent visar en tydlig medvetenhet av Sheins negativa miljopaverkan 1 frdgorna
“Vad tycker du ar mindre bra med Shein?”” samt “Kan du tidnka dig att konsumera frdn Shein

igen? Om, varfor da?”. Nagra intervjusvar 16d foljande:

“(...) bade ja och nej, jag vill inte gora det eftersom det ar sa daligt for miljon och sa

men det kanske blir s 4nd3.”

“Tyvirr, ja.”

“Det hade sikert kunnat hidnda, men jag vill egentligen inte gora det.”

Respondenterna ovan uttrycker en form av skamkénsla dver att de mojligen kommer

konsumerar fran fast fashion-foretaget Shein igen. Kan detta grunda sig i att det finns en
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forutbestimd norm om att vara medveten om klddindustrins miljopaverkan? Samtidigt som
det finns en norm om 6kad konsumtion? En slutsats om att respondenterna &r medvetna om
foretagets konsekvenser for klimatet kan dras hér. Ddrmed star respondenternas svar och
handlingar mot varandra. Det bor dirfor finnas ytterligare influenser som bidrar till att unga
kvinnor fortsitter konsumera trots medvetenhet kring dess klimatpaverkan. Hér kan
Bourdieus kultursociologi appliceras da Instagram kan tdnkas forse Shein en symbolisk makt,

som i sin tur paverkar unga kvinnors konsumtion.

Sheins symboliska makt har bland annat sin grund i att foretaget besitter ett stort socialt
kapital, eftersom Instagram mojliggor en vidstrickt publik. Déarutdver besitter foretaget ocksa
ett kulturellt kapital da Shein kan tinkas ha en forstéelse for samhéllets finkultur, eftersom de
producerar kldder utifran trender de d&r medvetna om att konsumenterna kommer f6lja.
Gemensamt tillgodoser dessa kapital foretaget ett symboliskt makt (Broady 1988:6). En
symbolisk makt kan innebéra att det innehdll som publiken tar del av paverkar dess
verklighetsbild och de sjdlva. Denna makt konstruerar verkligheten och skapar konsensus om
den sociala virldens innebord. Sheins symboliskt makt kan ddrmed ténkas vara en av
anledningarna till ett 6kat konsumtionsbeteende hos unga kvinnor. Kombinationen av
kulturellt och socialt kapital bidrar alltsa till att Shein men dven Instagram besitter en
omfattande symboliskt makt. En av respondenterna svarade i foregdende fraga om varfor de
tror att det 4r sa ménga som konsumerar pa Shein trots 6kad medvetenhet kring dess

miljopaverkan:

“Om jag tar mig sjdlv som exempel, har det minga génger varit att jag har suttit och
scrollat pa klader och sedan kommit pa Shein, sett det ndgonstans, och hittar ganska
manga grejer som dr till bra pris och mycket som édr i trend dér och da. Sen kommer

jag pa mig sjélv efter en stund, vad gor jag hir? (..)”

Utifrdn ovan svar sker kanske kdpbeteenden mer omedvetet &n medvetet med grund i den
digitala mdjligheten att “scrolla” pd diverse medieplattformar. Instagrams symboliska makt
leder till att scrollandet pa diverse floden blir trivialt. Har tydliggors det dterigen att medier
har en stor roll vid unga kvinnors beteenden digitalt. Sdledes har d&ven medier kommunikativ
makt i att forma unga kvinnors kladkonsumtion. Ett inaktivt scrollanden pa Instagram kan
leda till omedvetna beslut gidllande kop av kldder. Exempel pa detta ar nir respondenten ovan

ifrdgasdtter varfor och hur hon har hamnat pé foretagets hemsida. Slutligen kan det
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argumenteras for att symbolisk makt, det vill sdga innehav av bdde socialt och kulturellt
kapital, har en roll vid unga kvinnors kdpvanor. I synnerhet fortsatt konsumtion frén fast

fashion-foretaget Shein, trots dess negativa inverkan pé klimatet.

6.2 Kan hashtaggen #SHEINHAUL pd Instagram verka kommunikativt hos

unga kvinnor for att konsumera icke hallbart?

6.2.1 Kopa bara for att kopa

“Ar du bekant med hashtaggen #SHEINHAUL? Ar det nagot du har tagit del av via sociala
medier? Vad tycker du om sddana medieinnehall, tycker du det dr underhdllande?” var en

frdga som stélldes i intervjuerna. Respondenterna svarade bland annat:

“Ja, jag har sett massvis med videos pa typ tiktok dar folk har gigantiska lador med
typ 50 plagg i de bara héller ut. (...) Jag tycker att det blir lite 6verdrivet, det kommer
till en grins dir det kdnns som att det dr en grej att folk bestiller hem bara for att géra

den hér stora haulen, hilla ut lddan och visa liksom hur mycket de har kopt.”

“Jag dr absolut bekant med den, och tagit del av den pd sociala medier. Egentligen ér
det ganska déligt, framforallt eftersom det uppmanar till sdn konsumtionshets. Det dr
ocksa darifrdn man ser varor man kanske vill bestilla, vilket da leder till att folk gér in

och bestiller det, vilket dr daligt for miljon.”

Utifrén ovan svar kan det diskuteras om att kdpa kléder frdn Shein huvudsakligen handlar om
att visa upp for andra att man har kopt nadgot. Hauls fran Shein dr den mest forekommande
typen av publicerat innehall under hashtaggen #SHEINHAUL (Bilaga 6) vilket podngterar
hashtaggens stora engagemang. Att visa upp for andra vad man har kopt ar sirskilt viktigt, dd
det blir en form av deltagande. Vad som har kopts dr inte vid lika stort intresse. Baumans
teori om ett individualiserat konsumtionssamhélle kan diskuteras hir utifran svaret ovan. En
haul gors framst for att passa in 1 samhéllets norm om konsumtion, och inte utifran egna
behov. Aterigen kan det ha att géra med att unga kvinnor vill ingd i en social tillhorighet och
inte hamna 1 utanforskap. Utifrdn Baumans teori kan det resoneras om unga kvinnors roll som
konsumenter handlar om att vara i rorelse (Bauman 2007:57). Med utgangspunkt fran

respondenternas svar, verkar varken dgandet eller inforskaffandet spela ndgon roll. Vidare
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pavisar svaret ocksa en negativ instéllning mot hashtaggen dé respondenten anser att
innehallet pa hashtaggen bidrar till konsumtionshets. Respondenten uttrycker att det innehéll
hon exponeras for ér kldder kdpta utan behov. Baumans idé om att kdpa bara for att kdpa kan
vara relevant har (ibid.). Kldder konsumeras framst for att visa omgivningen ett eget

deltagande i konsumtionssamhaéllet.

Vidare studerades huruvida innehéllet fran hashtaggen #SHEINHAUL var betalda
samarbeten respektive inte. En intressant upptéckt var att cirka 53% av de inldgg som
studerades kvantitativt inte var samarbeten med Shein (bilaga 5). Detta medfor att det finns
ett stort engagemang under hashtaggen som inte dr ekonomiskt bundet. Hér tydliggors det att
unga kvinnor paverkas och paverkar varandras kopvanor under hashtaggen. Dartill gér det att
diskutera huruvida de kvinnor som ldgger upp icke betalda samarbeten strivar efter ett hogre
socialt kapital. Gors det i1 sa fall med syfte att erhélla ett likvardigt kapital som influencers,
som gor betalda samarbeten? Ju mer socialt kapital, desto storre eventualitet kan dterfinnas

till att gora betalda samarbeten.

Samtidigt kan inligg med samarbeten ocksé ha en roll vid unga kvinnors
konsumtionsmonster. Betalda samarbeten pa sociala medier under Instagram-hashtaggen
#SHEINHAUL blir en form av tips och kommunikation for 6kad konsumtion. Inldgg med
diverse rabattkoder och formaner har i ménga fall ett direkt syfte till kad konsumtion. Cirka
43% av samtliga inldgg som studerades var samarbeten, och det kon som var mest
representerat var kvinnor. Khans artikel som klargor betydelsen for hur foretag 1 medier
kommunikativt paverkar konsumenter och deras beteenden, kan diskuteras hér i samband
med exponering av medieinnehall (Khan 2022). Fortsatt medieinnehéll i form av Shein hauls

kan leda till 6kat engagemang hos publiken, oavsett om det &r betalda samarbeten eller inte.

Hashtaggen #SHEINHAUL pa Instagram kan verka kommunikativt hos unga kvinnor for att
konsumera icke héllbart. Detta beror pa att unga kvinnor strévar efter ett deltagande i dagens
konsumtionssamhille, genom att kopa kldder bara for att kopa. Hir kan dven betalda
samarbeten tidnkas vara en bidragande faktor till unga kvinnors 6kade kladkonsumtion.
Utifrén den kvantitativa innehéllsanalysen kan det faststéllas att det finns ett stort
engagemang under hashtaggen. Daremot har resultatet visat pa att det publika engagemanget

under hashtaggen kvarstér, oavsett om det giller betalda samarbeten eller inte.
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Kan hashtaggen #SHEINHAUL pd Instagram verka kommunikativt hos unga

kvinnor for att konsumera icke hallbart?

6.2.2 Instagram — ett kommunikativt verktyg

Studiens kvantitativa metod tydliggér hashtaggens engagemang dér bland annat majoriteten
av antalet visningar per inldgg var 15 000-30 000 (bilaga 4), samt en stor del av antalet likes
per inldgg var mellan 501-1500 st (bilaga 3). Antalet kommentarer pa inldggen under
hashtaggen #SHEINHAUL var huvudsakligen mellan 1-100st (bilaga 2). Ddremot visar
diagrammet att ett fital inlédgg, cirka 4%, hade 6ver 201 kommentarer. Med hog statistik pa
engagemang kan medieinnehall under hashtaggen tankas influera publiken. Detta beror pé att
hashtaggen ar en digital kanal som besitter symbolisk makt. Ignatow och Robinsons tidigare
forskning om Bourdieus teori kan appliceras hir. Skribenterna diskuterar sociala
kommunikationstekniker och konstaterar att framvéxten av medierad kommunikationsteknik
har skapat nya anvindningsomraden (2017:951). En medieplattform som Instagram har
kommit att bli ett alternativ for kommunikation. Med stor symboliskt makt, har &ven mediala
fenomen sasom hashtaggen #SHEINHAUL mojlighet att kommunicera och interagera sitt
budskap. Detta kan i sin tur ha en roll hos publiken som framforallt &r unga kvinnor. En
stindig exponering av denna typ av medieinnehall kan ha betydelse vid fortsatt
kladkonsumtion fran fast fashion-foretaget Shein. En av studiens intervjufragor undersokte
respondenternas attityder gillande detta, som 16d: “Upplever du att Instagram kan verka
kommunikativt, for 6kad marknadsforing av kldder? Och om, vad tycker du om att den
mdjligheten finns?”. Syftet hdr var att granska respondenternas svar relaterat till begrepp som

overkonsumtion, milj6forstoring och hallbarhet. Respondenterna svarade bland annat:

“Det &r via instagram man hittar mycket inspiration for nya stilar och varumérken.”

“Absolut, det dr véldigt mycket dérifrdn man far inspiration och reklam av olika slags
klader. (...) det blir en mer konsumtionshets att man ska kdpa mer och grejer man inte
behdver och kanske inte ens anviander. Men ocksa bra, nidr man blir medveten om

material pa kldder och lite mer héllbara grejer.”

“A ena sidan kan det ju vara bra om det ir mérken som anviinder instagram som

marknadsfring for att visa pa sin hallbarhet och andra saker. A andra sidan kan det
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vara déligt nér foretag som Shein anvénder instagram som marknadsforingskanal for

att 4 ut sitt budskap eftersom de inte &r bra for varken miljon eller andra aspekter.”

Svaren konkretiserar att Instagram som kommunikativt verktyg ér tveeggat, det kommer med
bade for-och nackdelar. Utifran svaren kan denna typ av marknadsforing bidra till en negativ
inverkan pa klimatet om fast fashion-foretag saisom Shein verkar aktivt for att formedla sitt
budskap. En av personerna menade att detta kan bidra till konsumtionshets. Detta innebér att
unga kvinnor konsumerar oavsett behov eller inte, och koper kldder som inte kommer till
anvandning. Samtidigt menade majoriteten att marknadsforing pa Instagram kan ha en positiv
bemarkelse, eftersom det finns en mdjlighet att nd ut till minga. Instagram kan fungera som
en inspirationskélla, ndgot som respondenterna menade vore positivt om det kommer fran
foretag som foresprakar héllbarhet. Likvil dr Instagram som kommunikativt verktyg till
fordel om det innebdr 6kad medvetenhet kring exempelvis material pa kldder. Intervjusvaren

ovan kan diskuteras utifran Bourdieus kultursociologiska teori.

Respondenternas tvetydiga instillning kring huruvida Instagrams kommunikativa méjligheter
ar positiva eller negativa, indikerar pa att Instagram besitter makt 6ver publiken. Med stort
socialt kapital har Instagram mojlighet att na ut till ménga och engagera sig i individers
sociala kretsar. Dessutom mdjligor Instagram kommunikation, dér individer kan tidnkas vara
beroende av plattformen for att erhélla socialt kapital 1 dessa digitala kretsar. Instagrams
kulturella kapital omfattar Bourdieus begrepp — klassisk finkultur och fulkultur. Ignatow och
Robinson argumenterar for att vidga Bourdieus egna definition av kulturellt kapital da dagens
samhille omfattar fler falt som anses kulturellt kompetenta (2017:958). Instagram md;jliggor
exempelvis idag en plats for influencers att gora karridr pd, ndgot som inte ingér i Bourdieus
ram inom finkultur. Ddremot anses influenceryrket i dagens samhélle som ett prestige och
atravart kulturellt arbete. Instagram som plattform besitter ddrmed en fundamental roll 1
samhillet, bdde genom socialt och kulturellt kapital. Denna form av symbolisk makt kan
paverka publiken i en positiv riktning, exempelvis genom att forespraka héllbar konsumtion.
A andra sidan kan Instagrams kommunikativa méjligheter ha en negativ inverkan pé klimatet,
nér fast fashion-foretag som Shein uppmirksammas. Oavsett Instagrams kommunikativa
tvetydighet har plattformen ett starkt inflytande pé publiken med dess symboliska makt. Makt

som i sin tur kan influera unga kvinnors konsumtionsvanor.
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6.2.3 Medveten omedvetenhet

Huruvida respondenterna anség sig sjdlva medvetna om sin konsumtionsmonster pa sociala
medier eller inte, visade resultatet pa att respondenterna uppfattade dess medvetenhet olika. I
fragan: Upplever du att #SHEINHAUL har en roll vid din konsumtion av kidder pa Shein?
Blir du inspirerad till att kopa nytt efter att tagit del av hashtaggens innehall?, sokte vi

respondenternas egna insikt i deras kop fran Shein. Nedan visar ndgra av svaren:

“Ja det antar jag, men det dr inte endast via Instagram utan dven via Tiktok och
Youtube. Men ja, nagonstans har vél det paverkat mig sd pass mycket att jag faktiskt

dnda bestéller dérifran trots att det dr ett icke hallbart fast fashion foretag.”

“Absolut. Som sagt, det ar jattemanga gdnger som jag kommit pa mig sjélv nir jag
sitter inne pad appen efter att jag sett en Shein haul. Att det inte &r bra for miljon samt

att jag inte vill stotta det hir foretaget av andra etiska skal.”

Svaren ovan pekar pé att hashtaggen #SHEINHAUL har en roll vid respondenternas
konsumtion av kldder pa Shein. Responsen visar pa forvirring kring deras
konsumtionsmdnster i samband med hashtaggen. Varfor innehall fran hashtaggen ér av vikt,
var inget de var medvetna om. Bada svaren tyder pi att respondenterna hade insikt i att det
var nagonting som orsakade kdpen, men att de inte kunde sétta fingret pa vad. Det rader
diarmed en medvetenhet om dess omedvetenhet hos konsumenterna. Karamalak, Kalbaska
och Cantoni forskning menar att hashtags har blivit en vardaglig foreteelse i
medieanvindningen pa Instagram. De podngterar hur fenomenet kan verka som en typ av
uppmaning till ett visst handlingssitt online (2021:348). Med bakgrund till detta kan en
slutsats dras att hashtags kommunikativt kan trigga anvindare omedvetet till sérskilda
beteenden. Precis som Bauman pastar sé koper gemene man diverse produkter enbart for att
kopa. I synnerhet unga kvinnor som konsumerar utifrén falska behov, for att inga i det
individualiserade konsumtionssamhéllet (Bauman 2007:98-99). Utifran ovanstaende analyser
kan #SHEINHAUL betraktas som en form av kommunikativt verktyg for att framkalla nya

behov hos unga kvinnor, om att staindigt konsumera mer.
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7. Diskussion

I analysen har studien identifierat nagra aterkommande nyckelord i vad som fér unga kvinnor
att konsumera fran Shein trots dess medvetenhet om konsekvenserna for miljon. Hashtaggen
#SHEINHAUL visar pd i denna studie att anledningen till att unga kvinnor fortsétter
konsumera frén fast fashion-foretaget Shein grundar sig i ndgonting mer &n bara reklam,
ndgonting mer dn bara behov. Resultat fran studiens kvalitativa metod visade att unga kvinnor
delvis konsumerar utefter egna behov, men inte bara. Det handlar mer om att kopa for att
kopa. Utifran det material som samlats in, har mediala trender och social tillhdrighet en roll
vid unga kvinnors konsumtion. Unga kvinnors kopbeteenden kan bidra till ett
identitetsskapande, som i sin tur kan ténkas ha grund i grupptillhorighet. Det handlar om en
stdndig strdvan efter 6kat kapital och makt. Studien har identifierat digitala kapital — kulturellt
och socialt — som gemensamma ndmnare for motiv till respondenternas icke héllbara
konsumtion. Bidde Shein och Instagram besitter en symboliska makt ver publiken, det vill
sdga bade ett kulturellt och socialt kapital. Har tydliggors hur Shein kan verka kommunikativt
via Instagram 1 mening att fa unga kvinnor som dr miljdmedvetna att handla fran foretaget

trots allt.

Utifran studiens kvalitativa resultat hade majoriteten av respondenterna god kinnedom om
Sheins miljopaverkan och Instagrams kommunikativa roll pd dem sjdlva. Samtidigt har de
alla konsumerat fran Shein och flera av de kan ténka sig konsumera fran foretaget igen, dn
om de kdnner skam. En norm om att vara miljdmedveten i samhillet existerar parallellt med
en norm om fortsatt klddkonsumtion. En slutsats hir kan vara att unga kvinnor har svart att
forhélla sig till bada vilket skapar ett dilemma. Daremot 1 denna studie att normen om fortsatt
konsumtion segrar till viss man. Annu en slutsats som kan dras, utifrn respondenternas svar,
ar att det rdder en medveten omedvetenhet om hur dem kommunikativt paverkas av

Instagramflodet.

Till framtida arbeten skulle en etnografisk faltstudie kunna tilldmpas for att observera
gruppens beteenden ytterligare, eftersom grupptillhdrighet och gemenskap kom att bli mer
centralt 4n vad vi forutspatt. Dessutom ser vi att mer insamlat material skulle berika studien
med fler generella slutsatser. Daremot har detta inte varit mojligt pa grund av tidsbrist och

avsaknad av resurser.
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