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1 Utgangspunkter

Exake hur det ligger till i Sverige och vilka produkter som innehéller [bivergill]
kan INGEN veta, vi som konsumenter har nimligen inte ritt att {3 reda pa vad ett
aromimne bestdr av. Foretagen 4r nimligen skyddade av lagen och kan halla alla
aromer hemliga for dig. Livsmedelsverket skyddar matjittarna genom att skapa
lagar som gor att du och jag inte har ritten att veta vad vi dter. Hur later det, later
det betryggande? Det ir den hir problematiken vi pd Matfusket vill skapa debatt
kring och vi vill verkligen se lagindringar och uppmana foretagen att skriva exakt
vad deras aromer innehéller. Tills den dagen fir vi antingen vilja bort alla produk-
ter med aromidmnen i, tillaga allt sjilv fran grunden, eller gapa och tacka for att vi

képer produkter med okint innehdll. (Matfusket, 2013i)

Ovanstéende utdrag ar frin Matfusket — en grupp pa Facebook dir svenska kon-
sumenter sedan 2013 engagerar sig i frigor som ror mat och livsmedelsindustrin.
Dir det finns engagemang finns det missnéje — inligg om branschens metoder,
produkter och samarbeten kan generera hundratals kommentarer frin oroliga
medlemmar. Matfusket ar ett exempel pa ett digitalt medborgarinitiativ som ger
rost at konsumenters erfarenheter och organiserar en folklig misstro. Det ar ocksa
en av de fyra aktdrer som denna avhandling studerar.

Det hir ir en avhandling som bidrar med ny kunskap om hur strategisk kom-
munikation kan forstas och praktiseras nir foretag och myndigheters positioner
utmanas av digitalt organiserade medborgarinitiativ som mobiliserar missndje och
ifrigasitter traditionella experter. Matfusket bor benimnas som just ett medbor-
garinitiativ, alltsd ett digitalt forum dir konsumenter engagerar sig i organisations-
och samhallsrelevanta frigor. Begreppet medborgarinitiativ ma vara en etablerad

benimning for de forslag pa lagindringar som medborgare kan skicka in till
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beslutsfattare pA kommunal, nationell eller transnationell nivd (Bux, 2020). I
denna avhandling anvinds termen dock annorlunda — just for att beteckna en ny
form av organisering kring samhills- och organisationsrelevanta frigor. Dessa ini-
tiativ bor inte likstillas med andra former av l6sliga nitverk, som sociala rérelser
eller nitverksaktivism. Dagens medborgarinitiativ 4r inte heller en koordinerad
grupp som erbjuder medlemmar en enhetlig identitet (Bennett & Segerberg,
2013). Snarare rdr det sig om en 18st sammansatt grupp av individer som delar
vissa visioner, men som samtidigt kan brinna f6r olika fragor och ha olika idéer
om béde orsaker till problem och dess l6sningar. Medborgarinitiativ under 2000-
talet bygger pa tva overgripande principer: organisering av medborgares misstro
och en social medielogik. Bada dessa diskuteras nedan.

Medborgarinitiativ ger rost at individers erfarenheter, asikter och kinslor. I
grupper och forum kan individer ta del av information, dela inligg och sjilva
kommentera. Individer uttrycker engagemang, inte sillan i form av misstro, oro
och kritik. En form av mobilisering sker internt i organisationer vid exempelvis
omorganisering eller nedskirning (Heide & Simonsson, 2018; Theis Madsen,
2018; Theis Madsen & Johansen, 2019). Denna avhandling innebir dock medbor-
garinitiativ en arena som ger rost it konsumenters erfarenheter.

Medborgarinitiativ bygger ocksa pa en snabb, interaktiv social medielogik som
mojliggor individers nitverkande. Jaimf6rt med redaktionella nyhetsmedia inne-
bir de sociala medierna bland annat storre méjlighet till reaktivitet, interaktivitet,
konvergens och sokbarhet (Whiting, Williams, & Hair, 2019). Innehallet i exem-
pelvis en Facebookgrupp utgdrs av mellanminsklig kommunikation och en mer
personifierad form av medieinnehall (Svensson, 2014). Konkret innebir det for ett
forum som Matfusket att det 4r enkelt att bli "7medlem”, ta del av inligg och sjilv
delta i diskussioner. Kommunikationen ir direke, lict att dela i sociala natverk och
cirkulerar mellan ménga olika plattformar (Bennett & Segerberg, 2013). Den som
ar skeptisk mot exempelvis den konventionella livsmedelsindustrins tillvigagangs-
satt kan enkelt dela sin overtygelse med andra (WHO, 2016). De sociala medierna
mojliggor direkt kommunikation mellan konsumenter, och mellan konsumenter

och foretag och myndigheter, vilket paverkar relationerna mellan dessa.
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Medborgare har i alla tider forsoke skapa rum for medborgerliga och konsumt-
ionsrelaterade fragor — fran allmin rostritt till rittigheter som rér produktion och
konsumtion. Under f6rsta halvan av 1900-talet var svenskars frimsta sitt att prak-
tisera sitt medborgarskap att forsoka paverka via rostsedeln, strejker och demon-
strationer. Detta var under organisationens guldilder nir breda informationskam-
panjer och reklam i massmedier dominerade foretags och myndigheters sitt att
kommunicera (Karlsten, 2018). Relationen mellan aktdrerna byggde pa tydliga
roller genom hierarki, distans och kontroll — organisationer antogs sitta pa ett in-
formationsovertag. Frin 1970-talet och framat har organisationers legitimitet ifra-
gasattes — av konsumentorganisationer, redaktionell media och individer som stil-
ler krav pa organisationers hinsyn gentemot miljé och minniskor (Micheletti,
2010; Stolle, Hooghe, & Micheletti, 2005). Sedan tidigt 2000-tal har sociala me-
dier 4stadkommit forum dir konsumenter kan métas och engagera sig bade i favor
for eller emot foretag och myndigheter. Dess organisatoriska form ir 16slig och
ad-hoc, och kan ses som en reaktion pi byréikratisk organisering (Gustafsson &
Weinryb, 2019). Individers mojlighet att anvinda digital kommunikation for att
organiserar sig mot etablerade foretag och myndigheter paverkar samspelet mellan
organisationer och konsumenter pa ett avgorande sitt. Det ir just denna relation-

ella férindring som avhandlingen dmnar undersoka.
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2 Problemformulering

amtidigt som medborgarinitiativ organiserar individers misstro stills nya

krav pd foretag och myndigheter och deras sitt att se pa och arbeta med

strategisk kommunikation. Organisationer behover idag kunna férhilla sig
till en méngfald av olika réster som bade talar om organisationen och om organi-
sationsrelevanta fragor (Gulbrandsen & Just, 2016b). Sociala medier, bade interna
i organisationer och offentliga grupper blottldgger asikter och kritik. Sjilva forma-
tet och dynamiken i sociala medier kan bidra till att individer vigar yttra sitt miss-
ndje mer oppet, vilket leder till formandet av en sa kallad rostspiral av kritiska
yttringar (Theis Madsen & Johansen, 2019). I digitala forum blir dven ledningens
eventuella respons synlig for alla. Utifran ett ledningsperspektiv kan man tala om
dubbla kriser (Frandsen & Johansen, 2017), dir man férst méste agera pd den
intriffade krisen, och direfter gora sig beredd pa att hantera kritiken mot sjilva
krishanteringen. Organisation kan bli foremal for cancel culture, allts olika former
av bojkott (ekonomiskt, foljare pd sociala medier etc.) (Ng, 2020). Fenomenet dr
i sig en illustration av hur digitalt innehall cirkulerar och transformeras i olika
kanaler, ofta utan att nigon tar ansvar fér kommunikationen.

Naturligtvis stir inte foretag och myndigheter handfallna infor digitala med-
borgarinitiativ: idag 4r digitala kanaler en sjilvklar del av de flesta organisationers
strategiska kommunikationsarbete, och méinga har ocksa lyckats forhalla sig till
komplexiteten. Samtidigt 4r digitala plattformar ofta konstruerade i férsta hand
for individers anvindande vilket leder till att somliga organisationer kan ha svért
for att anpassa sig efter det granssnitt och den tonalitet som rader. Och dven om
sociala medier mojliggor snabb interaktion och dialog visar tidigare studier att

organisationer ofta missar mojligheten att lyssna av sin omgivning. Istillet
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anvinds sociala medier som envigs-kanaler fér organisationens egna intressen

(Macnamara, 2016b).

Strategisk kommunikation i férindring

Det som beskrivits ovan handlar om en férindrad dynamik i relationen mellan
medborgare och organisationer. Relationsbegreppet betraktas hir som centralt,
och inrymmer dmsesidigt fortroende, omsorg, engagemang och ansvar. Nir orga-
nisationer agerar pa sitt som uppfattas som att de lider brist pd integritet, rittvisa,
transparens, palitlighet och responsivitet, kan det generera en f6rtroendebrist hos
medborgare (OECD, 2020). Lagt fortroende frin medborgare gentemot ledare,
insticutioner och foretag har beskrivits som ett allvarligt samhillsproblem
(Rosanvallon, 2010). Enligt OECD litar enbart 45 % av befolkningen pa sina re-
spektive regeringar (OECD, 2020). Aven om just svenskars fortroende for sina
samhillsinstitutioner har varit hogt och stabilt over trettio ar (Segerberg, 2020),
finns exempel pa omraden dir falska rykten och information fatt utbredd sprid-
ning: i borjan av coronapandemin ar 2020 twittrades det i Sverige ut mer falsk
information n linkades till trovirdiga killor (Gallotti, Valle, Castaldo, Sacco, &
de Domenico, 2020). Ryktesspridning kan syfta till att underminera fortroendet
for barande samhillsinstitutioner genom att bidra till att 6ka mingden alternativa
tolkningar och bidra till att s tvivel kring ansvar och hantering (Segerberg, 2020).
Nir samhillet och dess frigor blir mer komplexa och svaréverblickbara, kan for-
troendet f6r expertsystem och samhillsinstitutioner alltsd rubbas.

Avhandlingen handlar om vad som hinder nir medborgarinitiativ organiserar
misstro gentemot etablerade organisationer och utmanar traditionella expertsy-
stem. Ett bra exempel pd denna problematik ir frigor som handlar om mat och
matfusk. Konventionell, storskalig livsmedelsproduktion har kommit att bli ett
omrade dir olika virden och risker stills mot varandra och dir entydiga losningar
ofta saknas (Boholm & Corvellec, 2014).

Exempel pa komplexa problem som engagerar bide konsumenter och organi-

sationer finns inom manga samhillsomraden. Ett livaktigt exempel dr milj6- och
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klimatfragor vilka samlar sivil klimataktivister (George & Leidner, 2019; Marris,
2019) som personer som menar att klimatférindringar inte kan skyllas pd minni-
skans handlande (Arlt, Hoppe, Schmitt, de Silva-Schmidt, & Briiggemann, 2018;
van Rensburg, 2015). Mobiliseringen sker ofta parallellt bade i fysiska och digitala
miljoer. Detsamma giller inom sjukvarden dir grupper mobiliserar sig runt vac-
cination (Kata, 2012; Larson, Cooper, Eskola, Katz, & Ratzan, 2011) eller abort
(Ntontis & Hopkins, 2018; Sutton & Vacarezza, 2020). Ett tredje exempel dr mi-
gration och integration, dir medborgarinitiativ och rorelser forsoker skapa enga-
gemang bland medborgare och paverka opinion och institutioner (Beltrdn, 201s;
Ekman, 2018).

Ovanstiende exempel ir samhillsrelevanta frigor som engagerar manga min-
niskor men som saknar entydiga svar eller 16sningar. Dirfor utgor komplexa pro-
blem ocksa tacksamma projektionsytor for medborgerliga initiativ, vilka vill gora
fragan till "sin”, ofta i riktning mot etablerade auktoriteter. Bide medborgarini-
tiativ och organisationer kan ha "allminhetens bista” i atanke, men deras under-
liggande logik skiljer sig at. Bristen pé entydiga svar skapar utrymme it konspirat-
ionsteorier, alternativa experter, kinslomissiga utfall, selektiva urval av fakta och
samtidigt orimliga krav pa hundraprocentiga vetenskapliga resultat (Diethelm &
McKee, 2009). Medborgarinitiativ som fornekar evidensbaserad forskning och
blandar olika argument gor det svért f6r organisationer att beméota dem med ve-
tenskapliga bevis och logiska resonemang (WHO, 2016).

Livaktiga diskussioner och debatter r en viktig del i alla demokratiska sam-
hillen. I offentliga debatter, via redaktionell nyhetsmedia och inom forskarsam-
hallet, far representanter for olika sidor prova argument mot varandra. Offentliga
debatter bygger pa att de involverade foljer vissa regler — som att ta hinsyn till
bevis, undvika medvetna snedvridningar och acceptera logisk argumentation
(Diethelm & McKee, 2009). Vad digitala medborgarinitiativ emellertid gor, ar att
utmana dessa regler och istillet agera enligt andra principer. Eftersom medborga-
rinitiativ snabbt kan fi opinion och media med sig, kan berérda och angripna
foretag och myndigheter omojligen ignorera dem. Snarare maste man forhélla sig

till dem pa ndgot sitt, genom att erkidnna, konfrontera eller avfirda dem — vare
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sig det handlar om att lyssna pa och beméta nagra enskilda arga kunder och opin-
ionsbildare eller hundratals, ibland hundratusentals medborgare (Macnamara,
20162).

Avhandlingens inledande citat — himtat frin medborgarinitiativet Matfusket
— fungerar som en illustration pd nigot som kan beskrivas som 2000-talets for-
dndrade villkor for kommunikation, organisering och relationsskapande. Nya for-
mer av medborgerlig organisering — digitala medborgarinitiativ — gor vanliga med-
borgare till ett slags detektiver i jakt pd sanningen om produkter, varumirken,
foretag och myndigheter. Den medborgerliga organiseringen genererar ett kluster
av digitalt kommunicerad misstro, konspirationer, ifrigasittande av traditionella
experter och kinslomissiga utspel. For manga foretag och myndigheter innebir
det forindrade forutsittningar f6r hur man kan forsta och praktisera strategisk

kommunikation.

Organisationen i centrum

Avhandlingen bidrar alltsd med kunskap till forskningsfaltet strategisk kommuni-
kation — ett ungt men expanderande filt med intresse for organisationers med-
vetna, strategiska anvindning av kommunikation (Holtzhausen, 2008). Dirfor
har ocksé begrepp som organisation, strategi och kommunikation blivit centrala
och ofta forstitts utifrin formella organisationers planerande och genomférande
av kommunikationsinsatser.

Ett linge dominerande paradigm betraktar strategisk kommunikation som en
lednings- och organisationsfunktion som syftar till att hjilpa organisationen att
na uppsatta mél och visioner (Heide, Simonsson, & Falkheimer, 2018). Inom
forskningen reproduceras ofta en forestillning om organisationen som en central
aktor omgiven av “sina” publiker och intressenter. Ovanstiende bild har kommit
att etablera sig som en “rot-metafor” inom filtet (Morgan, 1980). Med rot-metafor
menas en djupt forankrad forestillning inom ett forskningsfilt dir studieobjeke,
teorier och metoder syftar till att framstilla forskningen som legitim och veten-

skaplig. Nir nu forutsittningarna for strategisk kommunikation till stor del dr
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under férindring, blir denna etablerade rot-metafor problematisk utifrin minst
tre anledningar.

For det forsta, ett alltfor ensidigt intresse for en form av organisering riskerar
att forbise andra aktorers betydelse i en kommunikationsprocess. Det giller inte
minst medborgarinitiativ som traditionellt skulle ha benimnts som aktivistgrup-
per eller publiker, men som i och med en sadan klassificering enkelt kan avfirdas
som mindre viktiga eller aktiva an det huvudsakliga studieobjektet — foretaget eller
myndigheten.

Att placera organisationen i centrum innebir, f6r det andra, att synen pa kom-
munikation riskerar att bli alltf6r linjir och kopplad till ledningsprocesser (dir-
ibland malgruppssegmentering, budskapsdesign, kampanjer och relationsbyg-
gande (Heide m.fl., 2018). Kommunikativa strategier och praktiker har betraktats
som medel f6r att na kontrollerad konsensus och harmoni mellan organisationen
och dess intressenter (Ledingham & Bruning, 2000). Mer komplexa kommuni-
kationsprocesser, sisom dialog mellan manga, férhandling eller konfliktladdade
moten mellan akeorer, kan dirmed avfirdas som mindre viktiga.

For det tredje, om fokus ligger pa organisationens kommunikativa problem och
strategiska handlingar kan organisationens position i forhédllande dill sin omvirld
overskattas (Edwards, 2012). Aktiviteter for att “underhalla goda relationer” redu-
ceras till en ledningsfriga. Framvixten av nya organisatoriska former visar emel-
lertid att sittet som individer, grupper och organisationer relaterar och forhéller
sig till varandra ir en langt mer komplex och konfliktladdad process. Istillet for
att anta att en social akeor kan lyftas ut (och upp) och analyseras som en isolerad
foreteelse, behdver man beakta att olika relationella processer hela tiden pagar
inom en organisation eller fér den delen ett medborgarinitiativ: beslutspriorite-
ringar, strategier och taktiker 4r sammantvinnade processer som kriver forhand-
lingar och 6verviganden (Diani, 2019).

Aven om rot-metaforen stir sig stark har den kommit att utmanas av andra
bildliga uttryck som forséker fanga in komplexiteten som uppstér nir flera aktdrer
befinner sig i en kommunikationsprocess (Falkheimer & Heide, 2018). I nista

avsnitt undersoks en av dessa metaforer.
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Aktorer pa en arena

Arena har kommit att bli en metafor som anvinds for att undersdka nya villkor
for strategisk kommunikation. Arena brukar betraktas som en symbolisk plats,
oftast for att illustrera hur olika aktérer mots och forhandlar om négot som de har
gemensamt intresse av — som en friga eller upplevelsen av risk eller kris. Exempel-
vis har termen issues arena anvints for att illustrera hur organisationer identifierar
intressenter (Frooman, 2010) eller for att forstd att intressenter i huvudsak ir in-
tresserade av egna frigor, snarare 4n upptagna av en annan organisation (Roloff,
2008). Roloff framhéller bilden av ett nitverk ”in which actors from civil society,
business and governmental institutions come together in order to find a common
approach to an issue that affects them all” (2008, s. 238). P4 ett liknande sitt reso-
nerar Luoma-aho med kollegor vilka ser arena som en plats dir aktdrer interagerar
over inneborden av en friga och forsdker dominera tolkningen av den (Luoma-
aho, Tirkkonen, & Vos, 2013; Luoma-aho & Vos, 2010).

Vidare har Frandsen och Johansen framhillit termen “retorisk arena” vilken
syftar till att sammanfora metaforerna arena och rost for att visa pa samspel och
interaktion mellan aktorer under en organisatorisk kris (Frandsen & Johansen,
2007, 2013, 2017). Rdster méts, tivlar, samarbetar och forhandlar med varandra,
och gor deltagarna till aktiva sindare av kommunikation. En arena, menar de
danska forskarna, ir den miljo som 8ppnar upp sig da en organisation drabbas av
en kris och dir manga aktorer och roster tar plats. Fa studier har prévat Frandsen
och Johansens arena-teori empiriskt, med ett par undantag, exempelvis inom kris-
kommunikation i sociala medier (Zhao, 2017) eller interna sociala medier (Thais
Madsen, 2018). En méjlig forklaring till att arena-metaforen inte fatt storre ge-
nomslag kan vara att det just 4r en metafor, och ingen teori. Metaforer kan f6rvisso
guida vir tolkning av ett fenomen och vidga var forstéelse av det (Cornelissen,
Oswick, Christensen, & Phillips, 2008). Samtidigt kan metaforer ocksd leda in
mot tolkningar som laser fast analysen i sirskilda bilder vilka har lite med verklig-
heten att gora. Arena har exempelvis liknats vid en teaterscen eller en medeltida
domstol (Renn, 1992), bilder som forvisso kan vidga bilden av arena-begreppet,

men som samtidigt kan ifrdgasittas for sin ontologiska giltighet.
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Forskning som framhéller arena som metafor tycks alltsi ha en ambition att
finga in flera roster och undersoka dessa i relation till varandra. Samtidigt, om
man betraktar hur arena-metaforen tolkats teoretiskt och empiriske, har det i hu-
vudsak varit ett perspektiv som dominerat — det enskilda foretaget eller statliga
organisationen, dess kris eller interna situation (Rasmussen & Merkelsen, 2014).
En del av problematiken ligger i begreppet "strategisk” som ofta associeras med
ett ledningsperspektiv pa strategisk kommunikation (Overton-de Klerk &
Verwey, 2013). Detta gor att forskare, trots viljan att lita arena-metaforen 6ppna
upp for fler perspektiv, inda foljer traditionen inom forskningsfiltet strategisk
kommunikation och liter organisationen och dess ledning vara den mest centrala
aktoren. Det gor att relationer betraktas utifrin en substantiell, individualistisk
lins, snarare 4n som konstituerande processer (Emirbayer, 1997). Jag menar att
arena-begreppet har potential att bidra till andra sitt att tinka kring akt6rskap och

relationer.

Ett relationellt perspektiv

Problemet som denna avhandling ir intresserad av att undersoka handlar om hur
strategisk kommunikation kan forstas och praktiseras nir digitala medborgarini-
tiativ organiserar och mobiliserar konsumenters misstro gentemot foretag och
myndigheter. De organiserande och kommunikativa processer som konstituerar
medborgarinitiativ skiljer sig fran de processer som ger férutsittningar at formella
organisationer, och i motet mellan dessa uppstir spanningar. Givet dessa forut-
sattningar kan problemet formuleras: vad betyder fenomenet strategisk kommuni-
kation? Intresset riktat mot betydelseangivelser formulerades en ging av Johan
Asplund (1970) som framhallit att samhillsvetarens uppgift ir att problematisera
verkligheten genom att soka efter andra sitt att se (s.16).

Denna avhandling utgir fran ett relationellt perspektiv pa strategisk kommuni-
kation, vilket hir innebar fokus mot hur individer och organisationer konstituerar

sig sjilva och forhéller sig till varandra. Perspektivet ar rotat i forestillningen om
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att vilka vi 4r, 4r en kombination av hur vi ser oss sjilva och hur andra ser oss. Hur
vi kommunicerar, paverkar hur andra lyssnar (Perel, 2020).Det ska sigas att ett
relationellt perspektiv inte dr ytterligare ett forsok att uppfinna en ny definition
av strategisk kommunikation, vilket Nothhaft, Werder, Vercic, och Zerfass (2018)
menat har varit en tendens inom filtet. Istéllet syftar det relationella perspektivet
till act kasta ljus over sadant som implicit utgdr forutsittningar for strategisk kom-
munikation, som tillit, ansvar, omsorg, lyssnande och uppmirksamhet. Detta sitt
att se pd relationer och strategisk kommunikation hdmtar inspiration frin soci-
alpsykologiska teorier och begrepp, vilka diskuteras i kapitel 4.

Empiriskt intresserar sig avhandlingen f6r ett antal aktorer, alla med sina orga-
nisatoriska forutsittningar, men med gemensamt intresse for livsmedelsfrigor. I
och med det sprik pa vilket avhandlingen ir skriven, star det klart att det 4r
svenska aktorer som dsyftas. Det som studeras dr en myndighet, en branschorga-
nisation, ett antal producerande foretag och ett medborgarinitiativ. De tre forsta
aktorstyperna — organisationerna — konstitueras utifrin sin organisationsstruktur,
sina formella uppdrag samt en malorienterad verksamhet. Ett digitalt medborga-
rinitiativ organiseras kring andra principer, som flytande, flyktiga och multiplice-
rade interaktioner och relationer. Varken mal, regler eller roller ir s tydligt defi-
nierade som i formella organisationer. Olika aktorer har alltsa olika forutsitt-
ningar for organisering, kommunikation och relationer, och genom att studera
aktorerna i relation till varandra framtrider de och deras sitt att férhélla sig till sin
omvirld tydligare.

Att intressera sig for relationer ir tdmligen ursprungligt — det handlar om att
undersoka minniskors relation till sig sjdlva, till andra och till samhillet. Ett re-
lationellt perspektiv kan bidra med en rik och nyanserad kalejdoskopisk lins som
utmanar idén om “relationer”, alltsd att en aktor har” en relation till en annan
(Zaharna, 2018). Istillet framhalls relationer som pagdende processer som indivi-
der, grupper och organisationer bade konstituerar och konstitueras av (Dépelteau,

2013).
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Det ridande kunskapslaget

Avhandlingen dmnar bidra till den stadigt okande mingden samhillsvetenskapliga
studier som intresserar sig for relationella perspektiv och processer. Flera studier
inom omraden som sociologi, socialpsykologi, statsvetenskap och filosofi, har fact
somliga att framhilla en relational turn inom samhillsvetenskapen (Selg, 2019;
Selg & Ventsel, 2020) (Selg & Ventsel, 2020). Andra, som Dépelteau (2013), me-
nar att det inte gir att framhalla ez relationellt perspektiv eller framtringande pa-
radigm eftersom det saknas en ontologisk konsensus bland dessa. Aven inom ett
forskningsfilt som strategisk kommunikation har relation och relationella proces-
ser omfattat en rad olika inneborder. Nedan ges en oversiktlig bild av det ridande
kunskapsliget, med utgingspunkt i strategisk kommunikation och nirliggande
filt. En fordjupande diskussion dterfinns i kapitel 3.

Traditionellt har man inom strategisk kommunikation frimst studerat hur led-
ningar for formella organisationer strivat efter att “hantera” sina intressenter.
Forskare framhaller siledes organisationer och dess intressenter som tydligt iden-
tifierbara enheter och att relationer kan styras och mitas. Hir finns vanligen en
hog tilltro till den symmetriska relationens positiva effekter och kommunikation-
ens sammanforande funktion (Brenn, 2018; Ledingham, 2003).

Vid sidan av det traditionella perspektivet har relationer betraktats som flytande
och rorliga. Férhandlingar mellan organisationer och intressenter gor relationer
dynamiska och tillfilliga (Cheney, Christensen, Zorn, & Ganesh, 2010). Heath
menar exempelvis att relationer dr “complex, multidimensional, multi layered,
and subject to motivation for conflict and aggression” (Heath, 2013, s. 426). Re-
lationer betraktas som sociala nitverk som bygger pd kommunikativ interaktion
mellan multipla intressenter.

Ytterligare andra forskare fokuserar pa digitala, medborgarledda gruppers orga-
nisering och relationsskapande. Man har intresserat sig f6r hur medborgarinitiativ
balanserar privata/politiska frigor, individuella/kollektiva handlingar och on-
line/offline arenor. Forskare har ocksd varit intresserade av vad som fungerar som
socialt kitt som haller digitala rérelser och forum samman och funnit att sadant

som kinslor och berittelser bidrar till att uppritta nitverk mellan individer och
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rorelser (Papacharissi, 2016). Fokus ligger alltsd snarare pa hur medborgarinitiativ
mobiliserar internt, an hur samspelet ser ut mellan dessa grupper och formella
organisationer.

Inom organisationskommunikationsfiltet, mer specifikt inom CCO (Commu-
nicative Constitution of Organizations), undersoks hur organisering och kommu-
nikation kan forstds som konstituerande processer i organisationer och relationer.
Bakomliggande finns en kritik mot en subjektsorienterad syn pa organisationsbe-
greppet, som man menar bygger pé en funktionalistisk och positivistisk kunskaps-
syn (Gulbrandsen & Just, 2016b). Istillet har man latit sig inspireras av nitverks-
teori (Latour, 2005) och systemteori (Luhmann, 1995) varfor bide minskliga och
icke-minskliga aktorer framhalls som kommunikativt konstituerade. Det innebér
att bade sprik, diskurser och materiella artefakter (som platser, objekt och krop-
par) ses som skapare av mening. En mojlig anledning till att just denna gren av
strategisk kommunikation kommit lingre i utforskandet av organisering och
kommunikativa processer har att gora med att de pé ett nirmare hall studerar
individers och gruppers forestillningar om och férvintningar pa relationer.

Denna avhandling, som placerar sig inom public relations, framhéller ett relat-
ionellt perspektiv pa strategisk kommunikation som grundar sig i en konstitue-
rande syn pa aktdrskap. Det innebir ett ifrgasittande av att virlden bestir av
sjalvstindiga, fristiende aktorer sammankopplade i relationer. Olika aktorer (in-
divider, grupper och organisationer) ma ha olika (organisatoriska) forutsittningar,
men de bdde formar och formas av relationerna de ingdr i: "to be is to relate”, som
Selg (2019) skriver. Och vidare: "to relate is to constitute” (Selg & Ventsel, 2020,
s. 18).

Ytterligare en dimension av det relationella samspelet mellan aktérer bidrar di-
gital kommunikation med. Sociala medier kan mobilisera konversationer och
kunskapsproduktion pa sirskilda sitt och har kommit att bli en alltmer naturlig
del av den kommunikativa infrastrukturen for bade individer, grupper och orga-
nisationer. Digital kommunikationsteknik har i forskningen ofta setts som an-
tingen nigot som driver forindring som en fristiende kraft, eller som en slags
verktygslada dir individer och organisationer kan vilja bland olika taktiker och

strategier (Gulbrandsen, Plesner, & Raviola, 2020). Kritiken mot dessa bada 4r att
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savil tekniken som den minskliga aktoren gors till fixerade enheter med en upp-
sattning egenskaper. Ett annat stt att ndrma sig detta ar att se sociala medier som
mojliggorare for individer och organisationer att presentera, jimfora, anpassa och
forvandla sig i forhallande till manga sociala, kulturella och politiska verkligheter
(Papacharissi, 2011). I denna avhandling betraktas sociala medier just som
mojliggorare av identiteter, berittelser och relationer: “technologies network us
but it is our stories that connect us to each other, making us feel close to some

and distancing us from others” (Papacharissi, 2014, s. 1).

Den storre bilden

Relevansen f6r denna avhandling kan motiveras utifrin en utmaning i samtiden.
Det handlar om hur institutioner och samhillsfunktioner, vilka under lang tid
allmint betraktats som stabila och tillforlitliga, under 2000-talet allt oftare stitt
foremal f6r medborgares misstro. Linge var det journalister och mediebolag som
stod for den granskande blicken mot experter och institutioner. Men i takt med
ett forindrat medielandskap tycks denna roll alltsd alltmer kommit ate tillfalla
vanliga medborgare. Det nya ir att misstron organiseras pa digitala sitt. Det har i
sin tur medfort att inte enbart ett fital "aktivister” engagerar sig, utan att manga
fler medborgare enkelt kan delta i initiativ mot organisationer och hela branscher.
Den digitala utvecklingen har fatt Kirby (2009) att tala om att vi lever i ett digi-
modernt samhille, vilket karaktiriseras av kommunikationsteknik och individers
aktiva deltagande. Det ir ett samhille dir framvixten av “new technologies re-
structured, violently and forever, the nature of the author, the reader, and the text,
and the relationships between them” (Kirby, 2006, s. 1). I ett digi-modernt sam-
hille 4r det inte tillrickligt att tala om mer eller mindre passiva publiker, malgrup-
per eller intressenter. Istillet kan medborgare glida in och ut ur olika sammanhang
och initiativ vilka ofta stdr utan tydligt urskiljbara ledare. Det ir initiativ som
skapas genom social interaktion och kommunikation och som bidrar med tolk-

ningar av verkligheten. Saunders (2005) har framhallit att 2000-talet ir citizens’
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century, vilket betyder att det ar medborgare och konsumenter, inte politiker, som
astadkommer betydande samhillsférindringar.

For personer, grupper och organisationer som befinner sig mitt uppe i denna
situation, bidrar avhandlingen med kunskap och perspektiv. Det ar orimligt att
forvinta sig att kommunikatdrer i organisationer och medlemmar i medborgari-
nitiativ sjdlva ska kunna fi en &verblick pa sin situation och sina relationer till
varandra. Dessutom, om organisationer inte bittre forstdr sig pd denna nya typ av
medborgerligt engagemang riskerar de att bli mer utsatta i framtiden. Medborga-
rinitiativen 4r hir for att stanna och de har inget intresse av att vinta in organisat-
ioner och deras kommunikationsavdelningar.

Ur ett storre samhillsperspektiv ar det viktigt att adressera dessa frigor eftersom
det ger oss en bittre forstaelse av hur nya former av sociala rorelser ger rost at
medborgares erfarenheter och organiserar folklig misstro mot samhillets foretag
och institutioner. I slutindan ir det en friga om tron pé ett demokratiskt sam-
halle. Fér om organisationer inte forstar och hinger med i utvecklingen, utan har
som madl att kontrollera kommunikationen och erhilla en maktposition som de
kanske tidigare varit privilegierade med, ar risken att konsumenters fortroende for
dem pd sikt urholkas (Gulbrandsen & Just, 2016b). Och om konsumenter i sin
tur inte forstdr kommunikationens konstituerande kraft och sitt eget ansvar i en
sadan process, finns risk for en okad polarisering mellan dessa aktorer. Nar relat-
ioner forindras mellan viktiga samhillsaktorer paverkas hela samhillen. Proble-
matiken som uppstar vicker frigor om relationer och maktférhillanden, vad som
ar onskvirt och vad som kan goras at det. Det ir siledes viktigt for manga aktorer
i samhillet att bittre forstd den forindrade dynamiken och fundera 6ver sin egen

roll i det.

Syfte och fragestillningar

Syftet med avhandlingen ir att bidra med ny kunskap om hur strategisk kommu-
nikation kan forstis och praktiseras nir féretag och myndigheter utmanas av di-

gitalt organiserade medborgarinitiativ som mobiliserar missnéje och ifragasitter
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traditionella experter. Avhandlingen utgdr fran ett relationellt perspektiv, vilket
innebir intresse for hur konstituerar sig sjilva och forhaller sig till varandra. Ett
relationellt perspektiv bidrar med en bittre forstaelse for vad strategisk kommu-
nikation praktiske och teoretiskt betyder i en tid nir aktdrer med olika organisa-
toriska forutsittningar relaterar till varandra.

For att kunna uppna syftet, imnar jag besvara nedanstiende tre forskningsfra-

gor:

Hur konstituerar medborgarinitiativet Matfusket forestillningar om kunskap och ex-

pertis och hur relaterar medlemmarna till innebdller?

Vilka kommunikativa utmaningar framballer chefer och kommunikatorer inom livs-
medelsindustrin och hur forstar och forbéller man sig till konsumenters digitalt orga-

niserade engagemang?

Hur positionerar aktorerna sig, hur relaterar de till varandra och vilken betydelse har

det for hur strategisk kommunikation kan forstds?

Avhandlingen himtar sitt empiriska material fran fyra akeorer inom livsmedels-
omradet som alla har olika villkor f6r kommunikation, organisering och relations-
skapande. Livsmedelsverket, Livsmedelsforetagen, tre producerande foretag
(Nestlé, Oatly och ICA) samt Matfusket analyseras var for sig och i relation till
varandra. Ovanstiende aktdrer har, pa olika sitt, bidragit till att maten kommit
att bli en sa omstridd fraga. Lingre fram i denna avhandling, i kapitel 6, diskuteras

bakgrunden till engagemanget krig maten.
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Avhandlingens disposition

Nedan féljer en kortfattad redogorelse f6r innehillet i boken, kapitel for kapitel.

I kapitel 3 diskuteras hur relationsbegreppet har tolkats inom forskningsfiltet stra-
tegisk kommunikation. I 6versikten diskuteras relationer utifrdn ett ledningsper-
spektiv, utifrin ett kommunikativt perspektiv, utifrin medborgarinitiativ och so-
ciala rorelser samt utifran ett processperspektiv. Kapitlet sammanfattas genom att
framhélla organisering, kommunikation och relationsskapande som tre samman-
tvinnade processer for att forsta strategisk kommunikation pa nya sitt. Kapitel 4
ar det teoretiska kapitlet, vilket presenterar och motiverar innebérden av ett relat-
ionellt perspektiv samt de begrepp och teorier som analysen stédjer sig mot. Det
handlar mer specifikt om expertis och multiloga processer, kinslor, social mitt-
nad, positionering samt ett relationellt perspektiv pa aktdrskap. I kapitel s redo-
gors avhandlingens kunskapsteoretiska perspektiv och metod. Studiens metoder
och material, dess fortjinster och eventuella tillkortakommanden diskuteras. Ka-
pitel 6 ir en brygga mellan metodkapitlet och analysen. I detta kapitel diskuteras
de kontextuella faktorer som bidragit till att maten kommit att bli en omstridd
fraga. Kapitel 7, 8 och 9 ir avhandlingens analysdel. Kapitel 7, En multilog arena
utgar frin medborgarinitiativet Matfusket och undersoker hur forumet konstitu-
erar experter. | kapitlet diskuteras hur multilog kommunikation, stereotypa bilder
av olika aktorer och kinslor skapar en arena for verkliga och forestillda relationer.
Kapitel 8, Kommunikativa utmaningar och trumfkort fokuserar pa chefer och kom-
munikatorers berittelser om sin kommunikativa situation, deras utmaningar och
hur dessa bemats. I kapitlet diskuteras bilden av konsumenten som bade frinva-
rande och nirvarande pa samma ging. | Relationell positionering, tillika kapitel 9,
analyseras hur aktorerna intar positioner och positionerar varandra. Kapitlet av-
slutas med en diskussion om hur multi-varande och flerstimmighet utgér en for-
utsdttning for medborgarinitiativets organisering. I kapitel 10 sammanfattas av-
handlingens viktigaste podnger i forhéllande till forskningsfragorna. Kunskapsbi-
dragen diskuteras utifrin teman som relationell positionering, kunskapsparadigm,

kinslor och lokala verkligheter. Avslutningsvis foreslés frigan vad betyder strategisk
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kommunikation? kunna 6ppna upp for nya site att tinka kring organisering, kom-

munikation och relationer. Kapitel 11 utgors av en engelsk sammanfattning.
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3 Forskningsoversikt: organisering,
kommunikation och relationer

nledningsvis diskuterades hur en forindrad dynamik och samspel i relationer

paverkat forutsittningarna for strategisk kommunikation. Relations-begrep-

pet framholls som bade centralt och omstritt inom forskningsfiltet. I detta
kapitel fordjupas bilden av kunskapslaget och det samtal vilket denna avhandling
bidrar till, alltsd hur forskare inom strategisk kommunikation sett pd och studerat
relationer och relationella processer. Kapitlet dr ordnat utifran fyra perspektiv:
ledningsperspektiv pa organisationers relationer; kommunikativt perspektiv pa or-
ganisationers relationer; medborgarinitiativs organiserande processer samt ett pro-
cessperspektiv pé relationer. Kapitlet avslutas med en diskussion om avhandling-
ens kunskapsbidrag utifrin tre teman som dterkommer i tidigare forskning: orga-

nisering, kommunikation och relationer.

Ledningsperspektiv pa organisationers relationer

Som redan nimnts finns en tradition av att studera etablerade organisationers stra-
tegiska kommunikation, vanligen med utgingspunkt i ledningens perspektiv.
Detta fokus pé strateger har konsekvenser for hur relationer har betraktats och
studerats. Nedanstiende diskussion utgar frin tva nirliggande forskningsgrenar,
Relationship Management (RM) och Organizational-Public Relationship (OPR)
vilka utgor ett sa kallat ledningsperspektiv pé organisationers relationer.

Att utgd frin ett ledningsperspektiv pd relationer innebir att organisationen

anses utgora det huvudsakliga studieobjektet. Studier inom detta perspektiv
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intresserar sig for att studera formella organisationer med tydlig struktur, styrande
ledning och uttryckliga mal. Vanligen handlar det om foretag, myndigheter eller
stater. Inom detta perspektiv betraktas kommunikationens roll vara ett slags verk-
tygslada med syftet att bidra till att uppritta och “hantera” organisationens relat-
ioner. Kommunikation utgdr ett kitt som for aktorer samman och bidrar till att
utveckla och bibehilla relationer och pa si sitt uppni organisatoriska mal
(Ledingham, 2003). Relationsskapande antas vara en interpersonell aktivitet moj-
lig att skala upp till en organisationsnivdi — relationer antas vara omsesidiga
(Magnusson, 2014). En vanlig kritik mot detta perspektiv ir att transmissionssy-
nen pa kommunikation bidrar till att ge en forenklad syn pé relationsbegreppet
dir man forutsitter att ledningen, genom att analysera, planera, implementera och
utvirdera relationer, ocksa kan optimera dem for sin egen vinning (Ledingham,
2003). Organisationer som satsar pé relationsskapande dtgirder kommer, enligt
RM-forskare, att paverka nyckelpublikers uppfattning och beteenden.

OPR-forskare har en nira koppling till Excellence theory, ndgot som avspeglar
sig i tron pa symmetrisk kommunikation och relation. Enligt Brenn (2018) ut-
mirks en symmetrisk relation av att bada parterna ir tillgingliga for varandra,
strivar efter att gora relationen bittre och dr 6ppna med sina kinslor och tankar.
Andra egenskaper som ocksé utmirker en symmetrisk relation 4r deltagande i ge-
mensamma nitverk, uppgifter eller problemlésning samt en strivan efter att
uppna bista mojliga resultat for bada parter.

RM och OPR f6renas i forestillningen om organisationen som en enhet som
agerar sjilvstindigt likt en individ med egen identitet, egenskaper, rittigheter och
skyldigheter. Organisationen betraktas som en analysenhet, vilken dr summan av
olika delar (bestdende av individer, byggnader, handlingar och processer)
(Christensen & Cornelissen, 2011). Synen pa relationer priglas av ett funktional-
istiskt tinkande, vilket kan kritiseras for att hélla relationer pa en szarus quo-niva,
orientera sig mot elitrelationer, isolera problem utan att sitta dem i sitt samman-
hang och skapa illusionen av att relationer kan studeras och mitas "vetenskapligt”
(Motion, Heath, & Leitch, 2016). En annan kritik handlar om att de bygger pé

en visterlindsk tradition i sitt sitt att betrakta relationer (Ki, 2015). Den bygger
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pa en normativ idé om att relationer utgar frin individuella, autonoma enheter
vilka korresponderar horisontellt (Zaharna, 2016). Det fir ojimlikhet och asym-
metri i relationen att framsta som undantag. Kommunikation och relation blir till
tva begrepp som flyter samman till ett, samtidigt som det finns ett lagt intresse for
att undersoka hur kontextuella, kulturella faktorer paverkar organisationers relat-
ioner (Zaharna, 2016).

Trots kritiken dominerar ledningsperspektivet bide inom forskningen och
inom manga organisationer. Flera exempel pd empiriska studier dterfinns i sam-
lingen "Public relations as relationship management” (Ki, Kim, & Ledingham,
2015) som ar ett forsok att placera in teoribildningen i forhallande till dagens ut-
maningar for strateger, sisom konfliktartade dgarrelationer (DiStaso, 2015), anse-
endefrigor (Yang & Heewon, 2015) och hanteringen av relationer genom sociala

medier (Kelleher, 2015).

Kommunikativt perspektiv pa organisationers
relationer

Vid sidan av ledningsperspektivet, har det kommit forskning som betonar kom-
munikationen som en central drivkraft i organisationers relationer. Med utgings-
punkt i ett kommunikativt perspektiv pa organisation-intressent-relationen far re-
lationsbegreppet en mer flytande karakeir. Relationer forstds som nagot som upp-
star genom forhandling, vilket gor relationen dynamisk, tillfillig och alltsa inte
enhetlig eller stabil (Cheney m.fl., 2010). Heath menar exempelvis, att relationer
ir “complex, multidimensional, multi layered, and subject to motivation for con-
flict and aggression” (Heath, 2013, 5. 426). Relationer betraktas som sociala nitverk
som bygger pa kommunikativ interaktion mellan multipla intressenter.

Betoning pa aktorer och aktorskap ir fortsatt starke, ddr organisationen betrak-
tas som en sjilvstindig enhet, men som ocksa agerar i relation till andra aktdrer
(intressenter av olika slag). Organisationer kan lyssna till ménga olika réster, han-

tera olika identiteter och pd si sitt navigera i en alltmer komplex virld med
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invecklade relationer (Christensen & Cornelissen, 2011). Relationer dr nigot som
inte enbart ska styras av ledningen, utan som halls levande och relevant av minga
aktorer inom och utanfor organisationen. Luoma-aho och Vos (2010) har foresla-
git att organisationen bor ses som en aktor av flera, eftersom de frigor som enga-
gerar organisationer, grupper och individer inda ir utanf6r organisationens kon-
troll. Denna utgangspunkt har gett upphov till teorin om issues arenas. Issues-
arena-teorin har mynnat ut i en rad studier, bland annat inom kriskommunikat-
ion, gillande svininfluensadebatten (Luoma-aho m.fl., 2013) och kirnvapenfrigan
(Luoma-aho & Vos, 2009).

Betydelseforskjutningen av relationsbegreppet frin att likstillas med en trans-
aktion till att betraktas som en kommunikativ process kan spéras till internets och
sociala mediers 6kade betydelse (Coombs & Holladay, 2012). Exempelvis fram-
haller Valentini (2016) sociala medier som nagot som i grunden paverkar hur vi
talar om och studerar relationer. Sociala medier innebir fler roster och splittrade
malgrupper med skilda intressen (Luoma-aho, 2009). Relationen mellan organi-
sationer och dess intressenter priglas idag av starka kinsloyttringar, direkt kom-
munikationsteknik, och stor mingd tillginglig information till ménga (Johnston
& Taylor, 2018). Férestillningen om att digital kommunikation och relationella
processer tvinnas samman dr birande dven for denna avhandling och nigot som
utvecklas mer i analysen av hur flera aktdrer konstitueras i relation till varandra.
Just studiet av flera aktorer bidrar till att upplosa bade aktdrs och relationsbegrep-
pet, Coombs och Holladay (2007, s. 26) har menat att relationer involverar mul-
tipla intressenter i en komplex omgivning, dir public relations formas till "the
management of mutually influential relationships within a web of stakeholder and
organizational relationships” (s. 26). Andra, som Mol och Law (1994, s. 634) fram-
haller relationer som 4n mer flytande: neither boundaries nor relations mark the
difference between one place and another. Instead, sometimes boundaries come
and go, while relations transform themselves without fracture”. De menar att ge-
nom att forstd samtidens utmaningar som ett slags flytande relationer och osynliga
granser, undviker vi misstaget att ldsa fast aktorer som “intressenter” eller “icke-

intressenter”.
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Ett kommunikativt perspektiv pa organisationers relationer betonar organisat-
ionens centrala position, men intresserar sig samtidigt for kommunikationens
konstituerande kraft och andra aktdrers paverkan pa relationsskapandet. Studier
som faller inom detta perspektiv bidrar ocksa till insikter om hur digital kommu-
nikation skapar och omskapar aktorers organisatoriska och relationella forutsitt-
ningar. I nista del utgir jag frin forskning som fokuserar pé 16sliga nitverk och

medborgarinitiativs organisering och relationsskapande.

Medborgarinitiativs organiserande processer

Den som ir intresserad av hur losliga nitverk, rérelser och medborgarinitiativ ger
rost at medborgare, gor enklast i att soka sig utanfor forskningsfaltet strategisk
kommunikation, detta eftersom organisationen-i-centrum-normen ar sa stark. So-
ciologiska och statsvetenskapliga tidskrifter med teman som stricker sig ver med-
borgerligt deltagande, sociala medier och sociala rorelser bidrar ddremort till insik-
ter. I knutpunkten mellan dessa uppstar den form av medborgerlig digital organi-
sering som hir benimns som medborgarinitiativ. Denna term bor inte forvixlas
med det ofta férekommande 7sociala rérelser”, som ibland kritiserats for att an-
vindas for vidlyftigt (Diani, 2019) och utan hinsyn till att individer ofta har skilda
personliga skil till varfor de engagerar sig i digitala forum (WHO, 2016). I takt
med att medborgare engagerat sig i digitala forum har forskare forsokt benimna
dessa ndtverk pd en rad olika sitt. Termer som har foreslagits ar exempelvis web-
based consumer opinion platforms (Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh, & Gremler,
2004), eller den mer generella beteckningen eWOM (electronic word-of-mouth)
(Whiting m.fl., 2019). Andra begrepp som provats ir digital activism, cyber activ-
ism, online activism och issue publics. Somliga sorterar in rorelser utifran vilka kom-
munikationskanaler de anvinder for organisering. Exempelvis Karpf (2012) skiljer
mellan issue generalists (mobilisering via e-mail och hemsida), online communities
of interest (via forum eller bloggar) och neo-federated organizations (via hemside-
plattformar f6r opinionsbildning). De som kanske haft stérst genomslag med att

definiera denna form av nitbaserade initiativ 4r Bennett och Segerberg (2013) som
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framhallit termen logic of connective action, betraktad i relation till logic of collective
action. Logic of connective action anger en individualiserad form av aktivism dir
personligt innehall delas i digitala nitverk. Denna form av mobilisering bor inte
ses som en ersittning for gatudemonstrationer eller rostning i demokratiska val
utan snarare som ett fenomen som pévisar nya former av politiskt och medbor-
gerligt deltagande. Studier som tar avstamp i Bennett & Segerbergs begrepp fram-
haller rorelser dir fysisk och digital organisering ofta dr sammantvinnade, genom
exempel som Occupy Wall Street, den arabiska varen eller demonstrationer for
klimatet eller Black Lives Matter.

Medborgarinitiativ betecknar de grupper som initieras och drivs av medborgare
i digitala forum. Kollektiv fysisk mobilisering saknas i princip, men diremot kan
individer uppmanas att utfora individuella handlingar i vardagen (exempelvis boj-
kott av sirskilda produkter eller foretag). Medborgarinitiativ bygger pd flytande
relationer och en interaktiv digital kommunikation (Papacharissi, 2014). Sidant
som status, identitet, tillhérighet och jamforelser bidrar till att bidda in medbor-
gare i medborgarinitiativ (Klintman, 2012).

Forskare har varit intresserade av vad som fungerar som socialt kitt i digitala
rorelser och forum. Nir individer delar rekommendationer online (word-of-
mouth) brukar det sigas framstd som mycket trovirdigt (Huete-Alcoce, 2017) och
paverkar konsumenter i hég grad (Daugherty & Hoffman, 2014). Lai, Boase, och
Naaman (2010) identifierar vad de kallar social awareness streams som utmirkande
for sociala medier: publika konversationer, kortfattat innehéll och socialt och in-
formationsdrivna nitverk. De identifierar tvi sorters beteenden nir det handlar
om inliggspubliceringar. En majoritet av anvindarna fokuserar pa sig sjilva (me-
formers) medan en mindre andel dgnar sig dt att dela information (informers). In-
formationsdelarna tenderar att driva konversationen framit, genom att svara
andra medlemmar och dela innehallet i sina egna nitverk. Meformers ir mer foku-
serade pd sig sjilva och gor inldgg som kan kategoriseras som me now — jag just
nu. Papacharissi (2014) har framhillit kinslor som den faktor som for individer
samman i digitala medborgarinitiativ. Nir medlemmar i en rérelse delar en

kinslomissig berittelse, kan detta tolkas som en ursike for att initiera och delta i
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en politisk eller samhillsorienterad diskussion. Affektiva berittelser gor att indivi-
der kinner sig frimodiga nog att paverka och gora skillnad for andra, vilket gor att
de fortsitter att bidra till samtalet. Genom att ge uttryck for kinslor, framstillda
genom berittelser, upprittas nitverk mellan aktdrer (Papacharissi, 2016). Sociala
medier kan utgora arenor for autobiografisk framstillning dir individer ror sig
fram och tillbaka mellan det privata och det offentliga (Papacharissi, 2014).

Andra studier har intresserat sig for motiven bakom varfér individer engagerar
sig i forum som diskuterar organisationer (Whiting m.fl., 2019). Exempelvis iden-
tifierar Hennig-Thurau m.fl. (2004) sex motiv (ventilera negativa kinslor, om-
tanke med andra konsumenter, vinna sociala férdelar, ekonomiska incitament, att
hjdlpa foretaget och soka rad och rekommendationer). Whiting m.fl. (2019) lyfter
in den digitala dimensionen och framhaller att fler 4n hilften av de tillfragade
medborgarna som kommenterade i digitala forum gjorde sé for att hjilpa organi-
sationer. Hir finns en relationell aspekt som Whiting med kollegor forvisso inte
betonar, men som skulle kunna kopplas ihop med den upplevda nirheten mellan
aktorer som sociala medier kan dstadkomma. Sociala medieplattformar som Fa-
cebook, Twitter och Instagram ir utvecklade for individers anvindande, men f6-
retag och myndigheter upprittar konton och anvinder dessa i sitt strategiska kom-
munikationsarbete. Individers och organisationers organisering online paverkas av
den digitala infrastrukturen, men det gor dven deras relationella samspel. Exem-
pelvis visar Straker och Wrigley (2016) att individer knyter an kinslomissigt till
organisationers digitala design pd exempelvis en hemsida.

I spinningsfiltet mellan politiska och privata fragor och sfirer har forsknings-
filtet politisk konsumism vuxit fram (Warde, 2015). Inom detta omrade har man
exempelvis undersoke vilka besvikelser som ligger till grund for att konsumenter
viljer att undvika specifika foretag eller varumirken: upplevelsen (foretag miss-
lyckas med att nd upp till forvintningar); identitet (varumirkesidentiteten 4r inte
kompatibel med individens identitet) och moraliska betinkligheter (kring att £6-
retagets handlingar och produkter har en negativ inverkan pa sambhillet) (Lee,
Motion, & Conroy, 2009). Studien ir ett bra exempel pa hur det privata och

politiska aktiveras parallellt i konsumenters val och bortval, och att detta gors
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genom vardagliga mikro-handlingar utan att det behéver ramas in som en “boj-
kott-kampanj”.

Medborgarinitiativs organisering och relationsskapande processer ir inget tyd-
ligt sammanhillet forskningsfalt, utan bestdr snarare av ett lappticke av olika be-
grepp, teorier och metoder. Som jag ovan har illustrerat inryms studier som beror
medborgarinitiativs organisering och relationer som nitverk, organisering genom
rekommendationer, sjilvframstillning, kinslor, berittelser och konsumenters po-
litiska strategier i relation till organisationer. Ofta fokuseras individers motiv och
handlande inom ett digitalt medborgarinitiativ. Trots ett mer eller mindre uttalat
relationellt perspektiv finns emellertid en avsaknad av studier som undersoker och

problematiserar samspelet mellan medborgarinitiativ och formella organisationer.

Processperspektiv pa relationer

Det fjirde och sista perspektivet som hir diskuteras utgar fran forskning som in-
tresserat sig for relationer som pagiende processer. Inom denna forskningsgren
analyseras relationella nitverk, interaktioner och processer, medan aktérers roll
som handlande subjekt tonas ner. Relation betraktas som ndgonting som involve-
rar aktivism, dialog, konflikt, samskapande och ett multiplicerande av olika stind-
punkter (Overton-de Klerk & Verwey, 2013). Kommunikation i sin tur ses som
en standigt pdgiende process av menings-formering (Gulbrandsen & Just, 2016b).
Om mycket annan relationsforskning velat s6ka efter harmoni, symmetri och
konsensus, dr detta en forskningsgren som ser kommunikation som ett frlopp
som f6rvisso bidrar till att forma meningar och positioner, men som lika girna
kan leda till konflikt och disharmoni. Varken relationer eller kommunikation har
nagon bérjan eller slut utan 4r i stindig rérelse. Det dr inte mojligt att separera ut
ett event eller en ingrediens fran allt det som pagar (Gulbrandsen & Just, 2016b).
Forskare inom strategisk kommunikation som argumenterat for detta perspektiv
ar vanligen inspirerade av kommunikationsvetare som Berlo (1961), sociologer

som (Emirbayer, 1997) och socialpsykologer som (Gergen, 1991, 1994, 2009).
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Annan teoretisk inspiration kommer fran nitverksteori (Latour, 2005), flodesteori
(Appadurai, 1996) och systemteori (Luhmann, 1995).

Forskare som utgr fran ett processperspektiv ifragasitter mycket av den befint-
liga kommunikationsforskningen som man menar dras med ett alltfér oreflekterat
sitt att placera organisationen i centrum (Gulbrandsen & Just, 2016a). Det har i
sin tur haft konsekvenser for hur strategisk kommunikation har betraktats som
“the purposeful use of communication by an organization to fulfill its mission”
(Hallahan, Holtzhausen, van Ruler, Veréi¢, & Sriramesh, 2007, s. 3). Denna nu-
mera klassiska definition ma utge sig for att vara ett alternativ till en transmiss-
ionssyn pa kommunikation, men betoningen pd ”purposeful use”, for trots allt
tankarna till organisationen som en aktor som agerar i syfte att nd uppsatt mal.
Gulbrandsen och Just (2016a) argumenterar istillet for att organisationen méste
forstas som ett flytande nitverk vars grinser forindras i forhéllande till olika situ-
ationer och kontexter.

Ett processperspektiv pa relation och kommunikation bidrar alltsa «ill att flytta
fokus fran den enskilda organisationens strategiska handlande till ett mer béjbart,
processartat och interaktivt sitt att se pé strategi. Somliga har valt att kalla det
strategizing of communication eller strategy-as-practice (Gulbrandsen & Just,
2016b). Istillet for att kommunikationsaktiviteter antas leda till skapandet av re-
lationer, s dr en central tanke att relationen definierar kommunikationen
(Zaharna, 2016). Relation definieras som en process som agerar pd och i aktdrer,
Ho, Peng, Cheng Lai, och Chan (2001) framhaller exempelvis att en relation kan
frambringa det bista eller simsta hos en akt6r, som skulle agerat annorlunda i
kontexten av en annan relation. Hir ligger tonvikten alltsd pa tillblivelse, eller
becoming. Begreppen relational self (Gergen, Schrader, & Gergen, 2009), eller
networked self (Papacharissi, 2011), vilka utvecklas i teorikapitlet, ryms inom
samma forestillningsvirld. P4 ett liknande sitt resonerar man inom Montrealsko-
lan, vilken 4r den gren inom CCO (Communicative Constitution of Organization)
som tydligast adresserar relationer.

Kunskapsmaélet med Montrealskolan 4r att undersoka sprikliga och diskursiva
yttringar for att f kunskap om kommunikativa och organiserande processer. Man

undersoker hur agenter (minskliga och materiella) anvinder kommunikation
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strategiskt och hur samma aktorer 7blir till” genom sin kommunikation
(Gulbrandsen & Just, 2016b). Teoretisk inspiration kommer frin Weick (1969)
och dennes betoning pa organisering som process (snarare 4n organisation som
enhet), vilken i sin tur himtat idéer frin diskurs- och sprikteori, diribland
(Austin, 1975) och Searle (1969).

Nir CCO-forskare intresserar sig for relationer dr det i huvudsak relationer som
upptrider genom organiseringsprocesser. Det kan exempelvis handla om ledar-
skap, teamwork, organisationslirande eller kultur (Cheney m.fl., 2010). I fokus
star kollektivs och individers meningsskapande i férhéllande till sin situation. Me-
ningsskapande forestillningar uttrycks genom sprak och diskurser, men ocksi i
materiella artefakter (platser, objekt och kroppar). Detta kallar Cooren (2018) for
en relationell ontologi, alltsd att kommunikation alltid materialiseras genom nagot
— en talesperson, en hemsida eller en mobel. Dirfor ir kommunikation relationell
— och kommunikation skapar virlden genom organisationer, personer, policytex-
ter eller ideologier. Det ir sjilva tillblivandet som stér i centrum fér Coorens re-
lationella ontologi. I ett resonemang som liknar Gergens menar Cooren att relat-
ioner dr det som gor oss till det vi dr — vi relaterar allesd blir vi till. Genom vara
forfader, kroppar, namn, kollegor och ideologier star vi i relation till virlden. En-
ligt Cooren blir "mellan” (between) en central term, eftersom den kopplar ihop
det sociala och det materiella. Cooren med kollega framhiller sjilva ett sliktskap
med Luhmann och dennes syn pa hur en mingd roster konstituerar en organisat-
ion (Cooren & Seidl, 2020). Résterna formar ett sjilv-reproducerande system som
skapar grunden for beslut, vilka i sin tur ligger grunden for framtida beslut
(Schoeneborn m.fl., 2014). Genom att studera olika rdster som siger sig tala for
organisationens sak, kan forskaren underséka organisationens tillblivelse och grin-
ser. Det innebir att CCO-forskare "foljer kommunikativa floden”.

Sammanfattningsvis bidrar ett processperspektiv pd relationer till en upplo-
sande syn pa sidant som ofta tagits for givet som sjilvagerande enheter, sisom
aktorer eller materialiteter. Denna avhandling knyter till stor del an till denna

tanketradition, nigot som utvecklas nedan.
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Reflektion over Forskningsoversikt

Ovanstiende diskussion tecknar en bild av kunskapsliget utifrin fyra oliks per-
spektiv. Tre teman loper genom dessa tidigare studier: organisering, kommuni-
kation och relationer. Nedan reflekterar jag 6ver dessa, och argumenterar f6r hur

denna studie kan bidra med ny kunskap.

Organisering

En sak som dterkommer i ovan anforda litteratur handlar om att olika former av
organisering stir i centrum inom de olika perspektiven. Vanligt inom strategisk
kommunikation ir att utgd frin den formella organisationens ledning, och dennes
perspektiv pa relationer. Senare har intresset for relationer breddats och inbegripit
kommunikativa processer mellan organisationen och dess intressenter. Sociala ro-
relser och medborgarinitiativ-forskningen har intresserat sig fér organisering som
en process som ror sig pa flera nivaer och som genom sin digitala form inbegriper
sjalvframstillning, kinslor, och berittelser. I studier som fokuserar pd kommuni-
kativa och relationsskapande processer ir inte den organisatoriska formen det vik-
tiga, utan hur organiserande processer konstituerar aktorer och materiella artefak-
ter.

Studieobjeke har alltsa inbegripit den formella organisationens ledning, organi-
sationen i forhillande till sina intressenter, sociala rérelser samt kommunikation
och organisering som dubbelt konstituerande processer. I forhéllande till tidigare
forskning ser jag en avsaknad av att i samma analys inrymma flera aktrer med
olika forutsittningar for organisering och relationsskapande. Samtidigt menar jag
att ett flerakedrsperspektiv dstadkommer den konstituerande dimensionen av re-
lationer, alltsa att aktorer bide skapar relationer och skapas av relationer. Olika
aktorer kan ha olika (organisatoriska) forutsittningar, men de formas ocksd i mo-
tet med andra, verkliga méten eller forestillda. Aktorskap upptrider alltid gente-
mot nagot och kan dirfor bade std for ndgonting som dr mojligt act definiera och
samtidigt vara situationellt inbaddat (Emirbayer, 1997, s. 294). En myndighet 4r

en myndighet bade utifrdn sitt uppdrag och regelverk, men dven i férhallande till
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verksamheterna och medborgarna de agerar expert gentemot. Olika aktorer rela-
terar till varandra utifrdn sina olika organisatoriska och kommunikativa forutsitt-
ningar, vilka inte ir statiska utan forinderliga. Jag menar att det ar vikeigt att ta
deras olikheter i beaktande nir deras sitt att relatera till varandra studeras. Diri
ligger en nyckel till att forstd deras sitt att forhalla sig till verkligheten (bade kon-
struerad och verklig) och andra aktdrer.

Med aktdrer menas alltsd inte tydligt markerade enheter som ir férbestimda,
oforinderliga eller rationella. Varje handling betraktas inte som resultatet av ett
forutsittningslost mote mellan aktdren och dennes virld. Det intressanta hir dr
inte att finna den ena eller andra aktdrens organisatoriska kirna, utan snarare att
utforska olika former av organisering. Form trumfar alltid innehdll (Selg &
Ventsel, 2020). Dirfor har ocksa olika former av organisering varit intressanta att

studera, samt hur dessa forhéller sig, och relaterar till varandra.

Kommunikation

Studiet av framvixande nitverk, floden, och processer, som diskuterats ovan, har
bidragit till att kommunikation har fitt en mer komplex innebérd. I denna av-
handling betraktas sprak och kommunikation inte som en spegling av verklig-
heten utan snarare som processer som skapar eller konstituerar verkligheter. Be-
greppet “konstituerar” kan bira en mingd olika betydelser, nigot som Kirreman
och Alvesson (2008) diskuterat. Hir framhalls att kommunikativa yttranden bi-
drar dill ate skapa och omskapa mening. Kommunikation betraktas som interak-
tiva processer som bidrar till att skapa och uppritthalla konstruktionen av aktorers
"lokala verkligheter” (Hosking, 2011).

Jag menar att denna forstaelse av kommunikation linkar vil in i ett intresse for
hur olika organiserande aktdrer konstitueras relationellt. En tilltagande digitali-
sering har bidragit till act allt fler har méjlighet att uttrycka sin rost, ta del av
andras erfarenheter och inga i bade lokala och globala gemenskaper. De digitala
forutsittningarna f6r kommunikation medfor ocksd férindrade omstindigheter

for sjilv-framstéllning (for individer, grupper och organisationer) och hur olika
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aktorer kan forhalla sig och relatera till varandra (Papacharissi, 2011). Jag dr intres-
serad av att bidra med kunskap om hur olika aktorer navigerar dessa forutsitt-
ningar och vilken betydelse det har for hur strategisk kommunikation kan forstas.

Denna avhandling stiller sig alltsi bakom forestillningen att sociala medier bi-
dragit till att grinser och roller blivit mer flytande, publiker mer aktiva och kom-
munikationen icke-linjir. Gulbrandsen och Just (2016a) framhaller "we must de-
center our understanding of strategic communication: rather than purposeful and
deliberate top-down and inside-out processes, strategies must be seen as collabo-
rative and networked flows of shared decision making by both human and non-
human actors” (s. 225). Genom CCO-forskningen blir strategisk kommunikation
en i raden av manga samhillsvetenskaper som bérjat intressera sig mer for cirku-
lira och samskapande processer (Selg & Ventsel, 2020). Denna avhandling vill
bidra till kunskapsutvecklingen inom detta omrade, men vill samtidigt inte helt
hemfalla it ect CCO-perspektiv. Mitt intresse ir inte riktat mot de exakta sprak-
liga konstruktionerna, inte heller mot hur kommunikation skapas i métet mellan
det minskliga och icke-minskliga. Istillet intresserar jag mig for de forestillda
virldar som aktdrer konstruerar kommunikativt, genom vilka de relaterar till

varandra.

Relationer

Ovan nimnda perspektiv har ofta undersokt relationer utifrin om de ir symmet-
riska eller asymmetriska, harmoniska eller disharmoniska, styrs och hanteras upp-
ifrdn och ner eller utmanas underifrdn och upp. Denna dualistiska syn ar ett re-
sultat av att i huvudsak en aktdrs perspektiv har framhallits, mé det vara en formell
organisation eller en social rérelse.

I denna avhandling innebir ett relationellt perspektiv att jag ir intresserad av
hur aktdrer konstituerar sig sjilva och forhaller sig till varandra. Ett flerakt6rsper-
spektiv dppnar upp for studiet av dynamiken mellan flera, organisatoriske olika
parter. Dirfor studeras i denna avhandling ett medborgarinitiativ, en myndighet,
en branschorganisation samt ett mindre antal producerande foretag. De ses inte

som autonoma aktorer och att mellan dessa finns “relationer”. Snarare forstis det
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relationella hiar som processer som lever i och formar aktorerna. Relationer betrak-
tas som processer som stindigt forindras, genom harmoni, disharmoni och repa-
ration (Perel, 2020). Fér att kunna undersoka hur relationer formar aktdrer tror
jag det ar nodvindigt att vixla mellan mikro- och meso-perspektiv, alltsd att bade
studera individers forestillningar om sig sjdlva och varandra, och undersoka dessa
i forhéllande till den organisatoriska kontext de befinner sig i. Individers forestill-
ningar om sig sjilva och andra, formar relationer, och omvint, samspelet med
andra skapar forestillningar om den andre och jaget i relation — det relationella
jaget (Gergen, 2009).

Frigan om relationer har upptagit manga moderna uttolkare. Luhmann, Par-
sons och Giddens intresserar sig for relationer utifrin en férindrad modernitet
och 6kad samhillelig komplexitet (Frederiksen, 2014). Denna avhandling ligger
sig nirmre Bourdieus forstaelse av ett relationellt perspektiv (1998). Det innebir
att allting konstitueras av sin omgivning, och omvint, konstituerar sin omgivning,
vilken man star i relation till. Detta sitt att se pa relationer ror sig bort fran studiet
av den enskildes intentioner eller férutsittningar. Istillet ligger fokus pa de pro-
cesser vilka skapar och omskapar aktdrer, det kan handla om bide forestillningar
och verkliga interaktioner (Frederiksen, 2014). "Relationships describe the type of
connection to specific others which people experience and can reflect on meaning-
fully when interacting.” S& skriver Frederiksen (2014, s. 171-172), angiende Bour-
dieus relationella perspektiv.

Organisering, kommunikation och relationer betraktas i denna avhandling som
tre sammanlidnkade processer vilka banar vig for valet av teorier och metoder. I
nista kapitel diskuteras de begrepp och teorier som utgér avhandlingens teoretiska

ramverk, och som till stor del latit sig inspireras av socialpsykologin.
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4 Teoretiskt ramverk: expertis,
kinslor och positioner

etta kapitel behandlar avhandlingens teoretiska ramverk, vilket rymmer

begrepp och teorier som beror hur minniskor relaterar till varandra pa

olika sitt. Det handlar om f6restillningar om expertis, sittet pa vilket
dialog mellan manga uppstar, kinslor som en form av uppvisning, upplevelsen av
social mittnad, hur aktorer intar positioner och positionerar varandra samt ett
relationellt perspektiv pa aktdrskap. Flera av begreppen har utvecklats inom soci-
alpsykologin, och kan dirfor kopplas till hur sociala beteenden skapar och upp-
ritthiller gemensamma tolkningar om verkligheten (Harré & Moghaddam,
2003). Syftet med kapitlet ar att visa vilka grundliggande antaganden som teori-
erna bygger pa, hur de bidragit med kunskap i tidigare studier, samt vilken roll de

spelar for denna avhandling.

Expertis och multilog

Det forsta analytiska begreppet som hir diskuteras dr expertis. Begreppet ar ut-
forskat av sociologer som Beck (1986) och Giddens (1996) vilka har framhallit act
vi lever i ett expertsamhille. Med det menas att samhillet gjort sig beroende av
vetenskapligt baserad kunskap eftersom den sipprar ner i savil policybeslut som
vardagliga handlingar. Olika vetenskapsgrenar konkurrerar om allminhetens och
politikens uppmirksamhet och bekriftelse, samtidigt som det blir svarare for all-
minheten och politikerna att veta vem de ska tro pa (Beck, 1986). Denna syn, att

samhillet dr beroende av vetenskapligt baserad kunskap, har ocksa ifragasatts
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allteftersom att vetenskapen visat sig vara irrelevant eller felaktig. I takt med olika
samhillsforindringar, som digitalisering och polarisering, ser vi uppkomsten av
nitverk och sammanslutningar som rér sig i grinslandet mellan expertis och lek-
manskunskap (Lidskog & Sundqvist, 2018). Experter florerar i och utanfor in-
stitutionella sammanhang, och pekar ut limpliga beslut och handlingar (Navin,
2013). Organisationer och rorelser tvingas utvirdera olika expertuttalanden och
vilja mellan motstdende vetenskapliga rekommendationer (Lidskog & Sundqvist,
2018). I relation till denna forindring gir det att skilja mellan olika former av
expertis, vilket har relevans for denna studie.

A ena sidan gir det att tala om en etablerad expertis (substantive) och 4 andra
sidan om en relationell expertis (Lidskog & Sundqvist, 2018). Etablerad expertis
handlar om att expertis bygger pa detaljerad och specialiserad kunskap genom in-
tensivt testande. Den baseras pa kompetens som en aktdr kan besitta och ska inte
paverkas av vad aktorer inom eller utanfér expertsystemet tror eller tycker, utan
ska utvirderas inom sjilvstindiga, virdeneutrala system. Hir 4r det expertens for-
maga som avgor dess tillhdrighet i det vetenskapliga samtalet.

Den etablerade synen pa expertis har kritiserats for sin avsaknad av kontextuella
faktorer (Lidskog & Sundqyvist, 2018). Det finns emellertid inom det som Lidskog
& Sundqvist kallar for ett relationellt perspektiv pa expertis, vilket anger att ex-
pertis dr vad involverade aktdrer anser vara expertkunskap. Expertens position,
auktoritet och status maste ses i sitt relativa, sociala ssmmanhang, och avgors av
sina sociala relationer (Flyvbjerg, 2006). Kritiken mot detta perspektiv ar avsak-
naden av validering av kunskap. Kunskapen i sig dr inte det viktigaste — mer
centralt 4r att bli erkind av antingen andra experter eller externa aktdrer. Det vi
kallar fakta, yttranden, dokument eller beteenden ges mening forst nir de sealls 7
relation till ett storre skeende, genom berittelser och konversationer i en specifik
social och kulturell kontext. Vetande och kunskapande ir alltid en relaterande
process och en process av meningsskapande (Dachler & Hosking, 1995). Hir upp-
star det som Dachler och Hosking (1995) benimner som multilog (multiloguing),
det vill siga samtal, nitverkande och férhandlingar mellan flera aktorer, dir man

mots genom Omsesidigt relaterande till nagot. I multiloga processer uppstir
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konstruktioner av verkligheten. Multilog ir ett begrepp som uppkom redan innan
sociala medier, men som i ljuset av dessa far en aktualiserad betydelse.

Som Lidskog och Sundqvist (2018) pdpekar ir inget perspektiv bittre eller
simre, bade synsitten pd expertis och kunskap existerar parallellt med varandra
och involverar bide oberoende kompetens och erkinnande frin andra. Expertis
uppstar i en kunskapande infrastrukeur och det kan dirfor vara intressant att un-
dersoka hur olika aktdrer i denna studie lyfter fram kunskapande och stodjer sig

mot olika former av expertis.

Emotionell uppvisning

Kinslor, eller emotioner, hir anvinda synonymt, har kommit att bli allt oftare
studerat inom samhillsvetenskapen. Inom organisationsstudier har exempelvis
forskare i stigande grad intresserat sig for hur kinslor formas, uttrycks och kon-
trolleras i arbetslivet (Tracy, 2015). Termer som emotional labour (Hochschild,
1983), emotion framing och emotional work har banat vig for en emotional turn
inom organisationsforskningen (Fineman, 2008). Samlingsverket Emotionalizing
organizations and organizing emotions (Sieben & Wettergren, 2010) och tidskriften
International Journal of Work Organization and Emotion, utgiven sedan 200s, star
for en del av kunskapsproduktionen. Det dominerande ledningsperspektivet
har i huvudsak genererat en funktionell syn pa kinslor, dvs. som nagonting
som organisationer bor hantera (Fischer & Manstead, 2008).

Intresset for emotioner inom strategisk kommunikation har varit timligen
ojamnt. Det finns exempelvis inget kapitel som fokuserar pa kinslor eller emot-
ioner i varken The Routledge Handbook of Strategic Communication (Holtzhau-
sen & Zerfass, 2015), The International Encyclopedia of Strategic Communication
(Heath & Johansen, 2018) eller Public Relations (Valentini, 2021). En majlig for-
klaring kan vara det rationella, ledningsstyrda imperativ som forskningsfaltet stra-
tegisk kommunikation vuxit fram ur. Kinslor ir inte heller utforskat inom CCO-
perspektivet (Waddington, 2012). Bortom CCO menar Waldron (2012) att emot-

ionell kommunikation 4r en central del bide i relationen mellan individer och i
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organisationer. Waldron framhéller att organisationskommunikationsforskning-
ens relativa intresse for emotioner har lett fram till tre insikter: 1) kinslor dr bade
en reaktion och uppvisning for att nd vissa mal, 2) kénslor ir interaktiva processer
som upptrider i grupper och relationer, 3) kommunikation konstituerar kinslor.
Detta sitt att forstd emotioner ir ett steg bort fran kinslor som nagonting helt och
hallet kognitivt som uppstir i kroppen, som ilska, glidje eller skam. Istillet fram-
haller Waldron kinslor som ett relationellt begrepp, de ir alltid i riktning mot
nagot. Aven Burkitt ser emotioner som "communications of state’ through em-
bodied activity and discursive articulation in social relations” (Burkitt, 200s, s.
682). Det innebir att kidnslor och respons alltid uttrycks i forhéllande till de som
vi socialt relaterar till. Denna syn pa kinslor ir inspirerad av Averill (1982), som
betraktar kinslor som kulturella uppvisningar (cultural performances) eller 6ver-
gdende sociala roller (transient social roles). Kinslor manifesteras i relationer, inte
i kroppar menar Gergen (2009). Han fortsitter (s. 222): "emotions do not "have
an impact on social life’; they constitute social life itself” (Gergen, 1994). Den som
ar intresserad av att undersoka hur aktorer konstituerar sig sjilva och relaterar till
andra, kan med f6rdel underséka hur kinslor manifesteras (Ellis & Tucker, 2020).

I denna avhandling betraktas kidnslor som ett praktiserande, mer specifikt som

uppvisningar i relationella och sociala sammanhang. Det innebir att kinslor
upptrider som reaktioner pa andras ageranden (Gergen, 1994). Det dr dirfor me-
ningsfullt att stilla olika aktdrer och deras manifesterade kinslor i relation till
varandra. Ett fleraktorsperspektiv mojliggdr studiet av ett relationellt, och kinslo-
missigt samspel mellan akedrer. En tydligare kommunikativ relevans fir kinslor
dessutom genom studiet av berittelser (Gergen, 1994). Genom att positionera sig
sjilv i en berittelse, kan somliga kinslor visas upp och legitimeras. Aven inom den
socialpsykologiska positioneringsteorin, vilken diskuteras senare i detta kapitel,
lyfts berittelser fram som en konstituerande del av aktorers sjilvframstillning samt
genom samspel med andra aktdrer (verkliga eller forestillda).

Ett begrepp som ligger nira denna tolkning, och som forskare inom strategisk
kommunikation dgnat ett visst intresse at, ir engagemang eller entusiasm. Begrep-

pen inbegriper interaktion och riktade handlingar: individer eller grupper ir
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engagerade i nagot, eller agerar med entusiasm. The Handbook of Communicat-
ion Engagement (Johnston & Taylor, 2018) har kastat nytt ljus éver begreppen.
Intresset f6r hur engagemang skapas eller uppritthélls har bland annat varit ett
tema bland de som studerar digitalt organiserade medborgarinitiativ. Exempelvis
har kinslor betraktats som en drivkraft fér att underminera byrékratiska organi-
sationer och organisera populistiska, individualiserade digitala rorelser (Gustafs-
son & Weinryb, 2019). I Affective publics undersoker Papacharissi (2014) hur in-
divider anvinder kinslor och berittelser f6r att mobilisera politiskt engagemang
pa sociala plattformar, hon skriver: “the affective intensity of the platform, ex-
pressed through mobilized support, release of tension, and general opinion ex-
pression, amplified awareness of a particular event, issue, or conversation” (s.127).
At kinslor spelar en sirskilt viktig roll i en digital tid, framhaller dven Ellis och
Tucker (2020) som undersokt emojis som en form av socialt smorjmedel.

I denna avhandling analyseras uttryckta kinslor, som vore de nagot som indi-
vider uppvisar i relationer. Det ir i huvudsak kidnslor kommunicerade av individer
i det digitala medborgarinitiativet som analyseras (i kapitel 7 och kapitel 9), men
dven hur chefer och kommunikatdrer betraktar kinslor diskuteras (i kapitel 8).
Nista begrepp som behandlas i detta teoretiska ramverk ar social mittnad, vilket

dven hor thop med hur kinslor konstitueras, kommuniceras och relateras.

Social mittnad

”Till manniskans ‘mera framtridande egenskaper’ hor att hon #értnar. [...] 1 sa-
dana sammanhang dr mittnadsprocesser urskiljbara.” Sa inleder Asplund (1967, s.
11). Mittnad, 6verflod eller att framhélla att ndgot nate sin grins, ar olika sitt att
beskriva 6vermatt. De har kommit att anvindas f6r att framhalla ett samhalle rike
pa information, kommunikation och interaktioner. Beteckningarna syftar till att
beskriva den 6vervildigande upplevelse det kan vara att silla och sortera bland
intryck frén stora mingder innehéll och méten. I forhéllande till en digital kontext
har Shirky menat att problemet bakom informationséverflod ir filter falure, alltsa

individers och organisationers tendens att dela fér mycket information med
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varandra (Shirky, 2008). Asplund anfor att problemet snarare handlar om bristen
pa omvixling. Gergen (1991) framhaller begreppet social mittnad och menar att
det fingar in upplevelsen av att std infér manga relationer, bade verkliga, virtuella
och pdhittade. De médnga roster som var och en utsitts for hirstammar fran skilda
delar av den sociala och kulturella virlden. I métet med andra uppstir en delning
eller splittring av jaget, Gergen kallar det f6r multiphrenia. Individer kan uppleva
att de maste “vara olika” i olika sammanhang och situationer. I dagens teknik-
orienterade och medierade samhille utvecklas en pool full med oindliga méjliga
”sjalv” att vilja mellan. Multiphrenia liknas vid "a splitting of the individual into
a multiplicity of self-investments” (Gergen, 1991, s. 73—74). Multiphrenia kan
delas in i tre delar: vertigo of the valued, the expansion of inadequacy och rationality
in recession. Vertigo of the valued handlar om svirigheten i att forstd vad som ar ritct
och viktigt. Sirskilt i en organisation, menar Gergen, ir det svirt att prioritera sin
tid och sina uppgifter. Expansion of inadequacy innebir manga skilda krav som
stills pa var och en. En stor mingd "borden” frin olika mediala hill och frin
sociala nitverk, tenderar att bidra till upplevelsen av otillricklighet. Slutligen, raz-
ionality in recession betecknar att i interaktionen med manga olika relationer, bi-
drar det till en relativisering av vad som ir rationellt. Vad som verkar rimligt i ett
sammanhang, kan ifrigasittas i ett annat.

Motet med andra aktorer i olika sammanhang kan ge upphov till upplevelsen
av en social mittnad menar Benton (2018) i sin vidare tolkning av Gergens teori.
Ett relationellt 6verflod kan ta sig flera uttryck: 1) den breda variationen av olika
sammanhang och relationer, 2) det stora antalet relationer man forvintas inga i,
3) behovet av att ldra sig regler och normer och férvintningar i nya eller stindigt
forindrade sociala ssmmanhang och relationer, vilka ofta 4r oklara inledningsvis
och dirfor kriver mycket resurser, och 4) sjilva aktiviteten som det kriver att
bygga, bibehélla och lyckas i dessa relationer (Benton, 2018, s. 14). I kapitel 7 dis-
kuteras dessa kategorier i forhallande till kommunikatérers och chefers intervju-
utsagor.

Gergens konstruktionism har fatt vissa att mena att han tar resonemanget om

jagets och sanningens upplésande for lingt (Lindstrom, 1993; Mascolo & Dalto,
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1995). Samtidigt menar jag att Gergens teori om social mittnad och multiphrenia
kan fungera som intressanta inspel till forstaelse kring medborgares och strategers
stt att forhélla sig till sina kommunikativa och relationella ssmmanhang. Teori-
erna hjilper dessutom till att sitta fokus mot nagot som inom strategisk kommu-
nikation ofta tagits for givet, nimligen hur aktorer relaterar till varandra och hur
de upplever krav och forvintningar frin fler hall samtidigt. Nir idén om social
mittnad forst formulerades, 1991, hade den tekniska utvecklingen inte natt sa
langt som idag. Det ir dérfor relevant att undersoka teorins fortjdnster och be-
griansningar i relation till de kommunikativa utmaningar som samtidens medbor-

gare och strateger ger uttryck for.

Position/positionering

Vid sidan av expertis, emotionell uppvisning och social mittnad, dr position ett
teoretiskt begrepp som vigleder analysen. Positioneringsbegreppet har attraherat
savil sociologer (Bourdieu, 1990; Giddens, 1979, 1984) som marknadsforare (via
4-P modellen). Det saknas inte heller studier inom strategisk kommunikation som
latit inkludera positioneringsbegreppet (James, 2014, 2015; Svensson, 2016;
Svensson, 2008). Mycket av den forskning som idag framhaller positionering in-
tresserar sig for hur aktorer intar vissa identiteter men inte andra (Drewery, 2005).
Ofta involverar det nirstudier av sprakliga konstruktioner eller diskurser. Under-
liggande ir en konstruktionistisk epistemologi dir fenomen och aktorer ses som
konstituerade genom deltagande, samarbete, forhandling och dialog (Hosking,
2011). Den frimsta utvecklingen av positioneringsbegreppet dterfinns inom soci-
alpsykologin, framvuxen ur en artikel av Davies och Harré (1990). Nedan disku-
teras de fér avhandlingen relevanta dragen i den socialpsykologiska positionerings-
teorin.

Analysen av aktorers positioner utgdr frin att olika aktorer har olika forutsitt-
ningar, skyldigheter, rittigheter och plikter. Dessa férutsittningar utgdr grunden
for en position, vilket skapar en ram kring vad som ir rimligt att sdga och gora.

Sjilva positionen manifesteras genom kommunikation och andra handlingar
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(Harré, 2012, s. 193). Varken positioner eller aktorer ska ses som statiska, tydligt
avgrinsade utan beskrivs snarare som “somewhat ambiguous” (Slocum-Bradley,
2010, s. 88).

Positionsteringsteorin inbegriper det analytiska ramverket positioneringstriang-
eln, vilket fungerar som stdd for analysen i kapitel 9. Positioneringstriangeln tar
fasta pd en aktdrs positionering utifrin tre aspekter: position, speech acts och story-
lines (van Langenhove & Harré, 1999a). Konversationsanalytiker som Austin
(1975) har bidragit till inspiration, dirav terminologin. Fér denna avhandlings
syfte limpar sig emellertid begreppen position, kommunikation och intrig/berit-
telse bittre eftersom de sedan tidigare ir etablerade inom strategisk kommunikat-
ion.

For att kunna underséka en aktors position, behéver aktorens omgivande
norm- och regelsystem (local moral order) analyseras. Norm- och regelsystemet
anger en ram for hur aktdren kan forhalla sig till andra aktdrer (Giddens, 1979,
1984; Harré, 2012). Positioner utgdrs av “ord och diskurser av alla sorter for att
lokalisera sig sjdlv och andra i dialog” (Moghaddam & Harré, 2010, s. 2 min
oversittning). Aktorer manifesterar sin position genom att kommunicera om sig
sjilva, eller skapa nirhet eller distans till andra aktorer (positionering)
(Moghaddam & Harré, 2010). En akt6r kan exempelvis framhalla sig som miktig
eller maktls, etablerad eller tillfillig, dominant eller undergiven och sa vidare.
Intagandet av en position innebir att en aktor forvintas gora vissa saker, dr for-
hindrad att gora andra saker och ger den sirskilda privilegier (Moghaddam &
Harré, 2010).

Den andra delen av positioneringstriangeln ir alltsd kommunikation. Aktdrer
anvinder kommunikation strategiske i syfte att positionera sig sjilva och andra.
Det ir en stindigt pagdende process av kommunikativa praktiker, exempelvis i en
intervjusituation, i planering och genomdrivandet av kommunikationskampanjer,
konstruktionen av policies och sé vidare. En utgangspunket ir att det som uttrycks
ar meningsfulla och medvetna handlingar som konstrueras fram i tal, text eller pa

annat sitt (James, 2014).

49



Positioneringstriangelns tredje spets utgors av intrigen. Intrig, eller med Johan-
sens ord 7strategic self-storying”, anger “the intentional story told by organiza-
tional members in order to present or promote their organization” (Johansen,
2012, s. 233). En intrig dr en narrativ stil som innehaller nyckelhindelser och nyck-
elkaraktirer (van Langenhove & Harré, 1999a). Intrigen fungerar som ett binde-
medel mellan olika handlingar och fir dem att framstd som meningsfulla eller
rationella, genom retrospektivt berittande (Slocum & van Langenhove, 2003).

Genom att féra samman en konstruktionistisk syn pd kommunikation med po-
sitioneringsteorin, uppstar en spinnande dynamik. Det visar hur kommunikation
mojliggor eller omojliggor vissa positioner handlingsutrymme. Det innebir att en
aktor inte ir l3st i en viss roll som automatiskt medfor ett visst utfall (James, 2014).
Istillet pigar en mingd forhandlingar dir den ena positionen prévas mot den
andra. Det i sin tur, visar pa att positionering, liksom kommunikation, alltid 4r
del av en relationell process. Aktorer relaterar till sig sjilva och varandra. Nir en
aktor intar en position, tvingar det fram reaktioner hos andra (Harré & van
Langenhove, 1999). Harré och van Langenhove skriver: ”generally speaking posi-
tions are relations, in that for one to be positioned as powerful others must be
positioned as powerless” (s. 1—2). Man skulle hir kunna tala om relationell posit-
ionering eller relationella positioneringstrategier. Begreppet har forekommit i ti-
digare studier (Castor, 2016; Tracy & Anderson, 1999), vilka inte utgatt frin den
socialpsykologiska teorin om positionering, utan varit mer intresserade av diskur-
siva och sprikliga konstruktioner som sitt att positionera en viss friga. Hade
denna avhandling f6ljt en sidan forstaelse av relationell positionering hade fokus
snarare legat pa de diskursiva forestillningarna (om sddant som varumirken, pro-
duktion och konsumtion) 4n pa relationella processer. Jag menar emellertid att
genom att studera flera aktorer och hur de konstituerar sig sjilva och varandra,

blir det majligt att underséka positioner som relationella fenomen.
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Relationellt perspektiv pd aktorskap

Ett relationellt perspektiv pa strategisk kommunikation och aktorskap betonar att
det 4r i relationer och i interaktion som aktorer kan forsté sig sjilva. Genom att
konstituera forestillningar om andra, konstituerar vi ocksé oss sjilva i relation till
dem. Begrepp som relational self (Gergen m.fl., 2009), relational being (Gergen,
2009) eller networked self (Papacharissi, 2010) har kommit att beskriva just detta:
jaget skapas, och upplevs alltid i forhéllande till andra. Gergen menar att i det
vardagliga livet méste individer utveckla en hel repertoar av mojliga sitt att vara
pa, vilka grundar sig i olika attityder, virden, asikter, moraliska stindpunkter och
stilar (Gergen, 1991, 2008). Individer, grupper och organisationer betraktas inte
som separerade frin varandra — snarare betraktas relationer som en férutsittning
for att aktorer ska kunna kliva fram och agera (Gergen, 2009). Aktorer betraktas
som beroende av varandra: "to account for the interdependencies of organizations
and contexts, one may conceptualize organizations as relational and dynamic, as
emergent in and through their ever-shifting relations with others” (Gulbrandsen
& Just, 20163, s. 226). Relationer ses hir som pégiende processer som gors, vilka
kan ta sig olika former, som direkt eller indirekt interaktion, som lyssnande, tolk-
ningsprocesser, empati, forstaelse, respekt, medhall och motstind (Saunders,
2005). Gergen, som ir framstdende inom denna tanketradition har sedan 1990-
talet arbetat utifrin idén om aktdrskap som nagot multipelt, relationellt och soci-
alt mittat, en beskrivning som alltfler, sedan digitaliseringen kunnat kiinna igen
sig i (Gergen, 1991, 2009, 2011). I en hel serie redigerad av Papacharizzi underséks
begreppet networked self, som ett sitt att forstd hur individer navigerar och for-
handla sina aktorskap pa sociala nitverksplattformar (Papacharissi, 2018d), i kir-
leksrelationer (Papacharissi, 2018¢), i forhallande till liv och dod (Papacharissi,
2018a) och om vad det innebir att vara ménniska i en tid av artificiell intelligens
(Papacharissi, 2018b). Papacharissi (2014) anvinder Gergen i sin analys av sociala
nitverk och hur medlemmar framhaller sig sjilva och interagerar med andra: ”in-
formation communication technologies (...) populate the self with multiple
distinct, overlapping, or conflicting potentials for being.” (s. 98). De ménga relat-

ionerna for individen i en oriknelig mingd riktningar.
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Ett relationellt perspektiv pa aktorskap innebir i denna avhandling att hur ak-
torer konstituerar sig, dr paverkat av relationerna de ingar i. Relationer ger indivi-
der, grupper och organisationer tillging till en uppsittning av olika sitt att agera

i sin omgivning.
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s Kunskapsteoretiskt perspektiv
och metod

orskningsproblemet som avhandlas i denna studie handlar om hur strate-

gisk kommunikation kan f6rstas och praktiseras, nir digitala medborgari-

nitiativ organiserar och mobiliserar medborgares misstro gentemot foretag
och myndigheter. Fér att undersoka problemet har jag valt att empiriskt studera
ett antal aktorer inom livsmedelsomradet och hur de konstituerar sig sjilva och
forhéller sig till varandra. Avhandlingen utgér alltsa frin ett flerakedrsperspektiv,
eftersom jag menar att det kan ge insikter bdde om enskilda aktorers livsvirldar
och hur de relaterar till varandra. I detta kapitel diskuteras dels hur jag gick tillviga
nir jag samlade in det empiriska materialet, dels de stillningstaganden som legat
till grund f6r forskningsprocessen. Kapitlet inleds med en precisering av avhand-
lingens kunskapsteoretiska utgidngspunkter och hur dessa ir linkade till forsk-

ningsfragorna.

Relationell konstruktionism

Avhandlingen utgir fran en relationell konstruktionism, en form av socialkon-
struktionism som intresserar sig for 1) “hur” nigot konstrueras snarare 4n “vad”
som konstrueras, 2) multipla, lokala verkligheter och relationer snarare an tolk-
ningar av hur virlden ”4r” och 3) det stindigt pigdende snarare 4n det stabila va-
randet (Hosking, 2011). Kunskap, utifrin en relationell konstruktionism, vixer
fram genom relationella konstruktioner och processer. Det dr mojligt att under-

soka olika former av "text”, exempelvis tal, ljud, lyssnande, gester, symboler och
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bilder. Dessa betraktas som interaktiva processer som bidrar till att skapa och upp-
ritthilla konstruktionen av s kallade livsvirldar eller "relationella lokala verklig-
heter” (Hosking, 2011). Interaktionen som exempelvis pdgir inom ett medborga-
rinitiativ kan utgora ett exempel pa skapandet av en relationell verklighet. Ingen
aktor ses hir som nagon stabil, sjilvstindig enhet. Istillet betraktas individer,
grupper och organisationer som stindigt férinderliga livsvirldar som uppritthalls
genom pagiende deltagande, samarbete och dialog (Hosking, 2011).

Med utgangspunkt i ett relationellt perspektiv och konstruktionism soker av-
handlingen besvara tre forskningsfrigor med vardera olika empiriskt och teoretiskt
fokus. Forskningsfrigor utgor en noédvindig startpunke for att kunna utveckla
kunskap (Alvesson & Sandberg, 2013). Ett relationellt perspektiv betonar att det
blir 4n viktigare att motivera varfor vi stiller vissa frigor (och inte andra), hur
processen kan leda till vetande om ndgot och hur vi motiverar pastienden om
verkligheten (Dachler & Hosking, 1995, s. 1). Nedan paminner jag om forsknings-
fragorna, vilken riktning de har och vilken kunskap de s6ker na.

Den forsta forskningsfragan, vilken besvaras i kapitel 7 lyder: Hur konstituerar
medborgarinitiativer Matfusket forestillningar om kunskap och expertis och hur rela-
terar medlemmarna till innehdiller? 1 fokus stir Matfusket, eller mer specifikt de
administratérer och medlemmar som aktivt bidrar till Facebookgruppens inne-
hall. Det dr administratdrers och medlemmars inligg, kommentarer och interake-
ion som bidrar till forestillningarna om kunskap och expertis. Det empiriska
materialet betraktar jag som texter som uppstir genom att administratdrer och
medlemmar relaterar och interagerar med varandra. Texter bygger pa andra texter,
vilket bidrar till en manggskiftande intertextualitet. Forskningsfragans fokus ligger
alltsd pa hur denna process gar till.

Den andra forskningsfrigan, vilken besvaras i kapitel 8 4r formulerad pé fol-
jande sitt: Vilka kommunikativa utmaningar framhiller chefer och kommunikatorer
inom livsmedelsindustrin och hur forstir och forhiller man sig till konsumenters digi-
talt organiserade engagemang? Denna friga inriktar sig mot “formella organisat-
ioner i den svenska livsmedelsbranschen”. Kriteriet har hir varit att underséka ett
antal organisationer med olika uppdrag, mal och strukturer. Empiriske fokuserar

jag pa en myndighet (Livsmedelsverket), en branschorganisation (Livsmedels-
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foretagen) och ett mindre antal producerande foretag (ICA, Oatly och Nestlé).
For att fa kunskap om hur strateger “forstar och forhaller sig” 4r det rimligt att
vinda sig direke till nyckelpersoner i branschen och be dem reflektera 6ver sina
kommunikativa utmaningar. Intervjuer med chefer och kommunikatérer reflek-
terar organisationsperspektivet som inte bor ses som ett perspektiv eller en rost,
utan som en mangfald av roster som flitas in eller ifrdn varandra. Intervjuperso-
nernas berittelser maste tillitas vara mangsidiga, komplicerade och motsigelse-
fulla.

I kapitel 9 besvaras foljande forskningsfraga: Hur positionerar aktorerna sig, hur
relaterar de till varandra och vilken betydelse har det for hur strategisk kommunikat-
ion kan forstds? Denna fraga utgar fran studiet av flera aktorer, mer specifikt bade
medborgarinitiativet och de formella organisationerna. Frigan uppmanar forska-
ren att ta ett steg tillbaka for att kunna inrymma béde aktorernas organiserande
villkor och hur de tar spjirn mot och forhéller sig till varandra relationellt. For att
fa kunskap dessa processer, har olika typer av textmaterial studerats — observat-
ioner av medborgarinitiativet, intervjumaterial och branschtidnings-material. For
att f kunskap om aktdrernas positioner har teoretisk inspiration himtats fran po-
sitioneringsteorin forst utvecklad av Davies och Harré (1990). Genom att under-
soka hur aktorer glider in i olika positioner, och positionerar varandra har vi moj-
lighet att se deras relationella lokala verkligheter och konstruktioner av sig sjilva
och varandra.

Avhandlingens fragestillningar ir riktade mot aktorer inom livsmedelsomradet
som alla har olika villkor for kommunikation, organisering och relationsskapande.
Medborgarinitiativet, myndigheten, branschorganisationen och ett antal produ-
cerande foretag och de lokala verkligheter som de konstituerar utgor en fallstudie.
En fallstudie innebir studiet av en speciell foreteelse, till exempel ett visst feno-
men, en hindelse, en organisation eller en grupp (Merriam, 1988). Fallstudien kan
generera detaljrik, konkret, kontextuell och levande kunskap om lokala verklig-
heter (Flyvbjerg, 2011). En nackdel kan vara svirigheten att generera mer abstrakta
och teoretiska bidrag. Samtidigt menar Flyvbjerg att nirheten till det som studeras

och mingden av olika empiriska material insamlade under ling tid gor att forgivet
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taganden revideras under forskningsprocessens gang. Fallstudien stiller hoga krav
pa reflexivitet, jaimfort vad som annars ir praxis inom kvalitativ metod
(Magnusson, 2014). I praktiken har forskningsprocessen inneburit 16pande revi-
dering av mina fragestillningar och ifrigasittande av mina initiala tolkningar. Ar-
betet med flera aktorer och olika former av empiriskt material har ocksd bidragit
till en sddan flexibilitet (Merriam, 1994). Ett fall studeras, men det inrymmer flera
aktorer och dr ddrfor “multiple in most research efforts because ideas and evidence
may be linked in many different ways” (Ragin, 1992, s. 225).

Ett annat led i ett reflexivt forhallningssite till sitt material handlar om att striva
efter analytisk generalisering, alltsd att peka pa hur intressanta iakttagelser och
monster i ett fall dven kan gilla f6r andra, nirliggande fall (Steinar, 1997). Ambit-
ionen ir att livsmedelsaktdrer kan utgéra ett fall, rike pA dynamik, ambivalens,
konflikter och komplexitet, vilket ockséd gar att spara i andra fall (Halkier, 2011).
Som jag nimnde inledningsvis kan de processer som studeras i relation till livsme-
delsfragan, sigas ha méinga likheter med andra komplexa samhillsfrigor som

vicker medborgargruppers engagemang, sisom vaccination och migration.

Kriterier for val av aktorer

I inledningsskedet av avhandlingsarbetet var det inte sjdlvklart vilka aktorer som
skulle ingd i fallet. Manga tinkbara aktorer var mojliga: olika former av organisat-
ioner, grupper och individer. Fér att kunna hitta fokus i studien utvecklades ett

antal kriterier for valet av aktorer:

e  Aktdrerna skulle vara organisatoriske olika. Ect komplicerat problem aktiverar
ménga olika former av organisationer och det var dirfér intressant att soka
brett efter olika aktdrer: en myndighet, en branschorganisation, ett mindre
antal producerande foretag och ett konsumentinitiativ har valts till studien.

e  Aktdrerna behovde, trots sina organisatoriska skillnader, arbeta medvetet med
kommunikation. Hir kan tvi exempel nimnas: Livsmedelsverket har ett ut-

talat  kommunikationsuppdrag  gentemot flera madlgrupper, bade
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konsumenter, yrkesgrupper och branschorganisationer. Myndigheten hade
enligt dem sjilva just borjat arbeta mer mélgruppsanpassat och med mer lit-
tillginglig information nir studien inleddes. Ett andra exempel var Nestlé
Sverige som vid intervjutillfillet endast hade en person som arbetade med
kommunikationsfrigor: kommunikationschefen. Nestlés historia av att vara
ett globalt kritiserat livsmedelsbolag (efter modersmjélkskandalen pa 1970-
talet), och den seniora kommunikationschefens linga erfarenhet av foretaget,
gjorde Nestlé till en relevant akeor.

Aktorerna behdvde ha en tydlig egen rost med forméga att engagera konsu-
menter. Under 2010-talet blev Oatly foretaget som ménga tog aktiv stillning
for eller emot, bade péa grund av deras havrebaserade produkter och deras ofta
provokativa marknadsf6ring. En annan aktor med tydlig egen rost var konsu-
mentinitiativet Matfusket som grundades 2013 och som pa kort tid blev en
arena for konsumenter som var missnojda med de stora livsmedelsforetagen.
Slutligen var det viktigt att ta med aktorer som hade en tydlig sammanlin-
kande roll, detta for att relationella processer skulle framtrida tydligare. En
central aktdr som alla andra behover forhalla sig till ar ICA. ICA ir bade ett
av Nordens ledande detaljhandelsforetag och en producent av egna mirkes-
varor. ICA:s dubbla roll gér koncernen béde till en viktig distributér och en
konkurrent f6r manga producerande foretag. En annan aktdr som har i upp-
drag att linka livsmedelsbranschens foretag ar Livsmedelsforetagen (Li). Ar-
betsgivar- och branschorganisationen Livsmedelsforetagen anordnar kurser
och branschtriffar, och medlar i konflikter mellan medlemsforetag och kan

bidra med ett helikopterperspektiv pa branschens aktorer och fragor.

De som ingar i studien ir siledes: en myndighet (Livsmedelsverket), en

branschorganisation (Livsmedelsforetagen), ett antal foretag (Nestlé, ICA och

Oatly) och Matfusket — en medborgarinitierad grupp pa Facebook.

Att en aktor riknades in i studien innebar ofrinkomligen att andra valdes bort.

Medborgarinitiativet Matfusket valdes ut som en ny form av organisering av kon-

sumenters roster. Darfor valdes mer traditionella alternativ bort, som att gora

57



intervjuer eller fokusgruppintervjuer med konsumenter eller studera nagon av de
traditionella konsumentforeningarna (exempelvis Vi konsumenter). Jag har inte
heller valt att ta in aktorer som tar den kommenterande rollen av en hindelse,
sasom journalister eller opinionsbildare. Fokus har snarare legat pd konsumenter
och formella organisationer och hur de relaterar till varandra.

Utifrdn ovanstiende val kan tre kluster uttydas: aktor med fokus pa konsu-
mentintressen (administratér och medlemmar i Matfusket), aktér med kunskaps-
uppdrag (chefer och kommunikatérer hos myndigheten Livsmedelsverket) och
industrifrimjande aktorer (chefer och kommunikatérer i branschens arbetsgivar-
organisation samt tre producerande féretag). I nista del diskuteras de metoder och

material som anvints for att fa kunskap om aktdrerna och deras verkligheter.

Matfusket: val, genomférande och dokumentation

For att fa kunskap om hur ett medborgarinitiativ som Matfusket konstituerar f6-
restillningar om kunskap och expertis och organiserar misstro valde jag att samla
in och analysera inligg och kommentarer fran gruppsidan pa Facebook. Inliggen
utgor bade kortare och lingre texter samt bilder, medan kommentarerna & andra
sidan 4r textbaserade. Jag har samlat in material som har publicerats mellan den
8/3 2013 (nir sidan grundades) till och med 31/12 2015. Det var relevant att utgi
fran tidpunkten nir Matfusket startade, for att kunna f6lja hur de konstituerar sig
sjilva och forhaller sig till andra aktdrer. Under perioden befann sig Matfusket i
sin mest expanderande fas, bade i antal inldgg, nya medlemmar och medlemmar-
nas engagemang. Tiden efter 2015 gar Matfusket in i en mer latent fas dir antalet
administratorsinligg minskar dramatiske till endast nagra fa i minaden.
Sammanlagt publicerades 728 administratdrsinligg under perioden (2013-03-08
t.0.m 2015-12-31). Jag anvinde insamlingsvertyget Netvizz for att fa 6verblick dver
det omfattande materialet och for att kunna kategorisera det (Rieder, 2013). Ge-
nom verktyget kunde jag skapa en lista med alla administratorsinligg under den
aktuella perioden. Hur bearbetningen gick till redogor jag fér under rubriken Be-

arbetning och analys av empiriskt material”.
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Férutom administratorsinliggen har jag ocksé varit intresserad av att studera
hur medlemmar genom sina kommentarer positionerar sig i forhéllande till sidans
innehéll och de andra medlemmarnas kommentarer. Medlemmarnas kommenta-
rer har undersokes utifrin 18 administratdrsinligg publicerade inom urvalspe-
rioden. Urvalet byggde pé principen om dndamalsenlighet, alltsa ett handplockat
urval med relevans for avhandlingens syfte (Denscombe, 2014). Jag var dirtill in-
tresserad av de administratorsposter som givit upphov till manga medlemskom-
mentarer och dirfor sannolikt ocksd ett stort medlemsengagemang. Sammantaget
resulterade de 18 inliggen i 11268 medlemskommentarer. Materialet samlades in
genom skdrminspelning, dir jag filmade skirmen samtidigt som jag scrollade ner
i flédet av kommentarer. Genom denna metod fick jag en bra 6verblick och hade
samtidigt mojligheten att i efterhand kunna pausa, och studera enskilda kommen-

tarer mer ingdende.

I dialog med ett nitforum

I linje med en relationell konstruktionism har ambitionen varit att utforska de
studerade akeorerna i dialog med dem (Gergen, 2009; Hosking, 2011). I relation
till Matfusket har det inneburit tre saker.

For det forsta har jag varit medlem pa och f6ljt sidan sedan starten i mars 2013
och kunnat hélla mig uppdaterad om varje nytt administratdrsinligg samtidigt
som de har publicerats. Denna direkta och lopande kontakt med materialet kan
liknas vid ett slags deltagande observation. Observationer r inbiddade i nutid
och kan anvindas for att studera interaktiva ménster och beteenden (Langley,
2009).

For det andra har jag annonserat min nirvaro som forskare pa sidans diskuss-
ionstrdd. Inldgget ddr jag berittade om syftet med studien och dir jag limnade
kontaktuppgifter hamnade snart langt ner i flodet av andra medlemsinligg. I ett
forsok att fa grundarens godkinnande av min studie kontaktade jag honom fler-

talet ganger, utan att fa svar tillbaka. Aven om en intervju med grundaren hade
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kunnat ge virdefull bakgrundsinformation sd ansags det inte avgorande for studi-
ens syfte och forskningsfragor. Dessa handlar istillet om hur Matfusket konstitu-
erar sig som ett forum, organiserar sig kring ett problem samt hur administratdrer
och medlemmar positionerar sig i forhéllande till andra aktorer. Mer centralt dn
grundarens intentioner med gruppen, blir da istillet de kommunikativa och relat-
ionella processer som pégar mellan administratér och medlemmar, nigot som vem
som helst — konsument eller branschperson — har méjlighet att folja.

For det tredje, har metodarbetet utgatt fran frigan "hur”, snarare an “vad”. Det
har inneburit att jag varit intresserad av processen fér hur gruppen konstitueras,
samtidigt som sjilva innehéllet, exempelvis vad enskilda poster sdger, varit under-
ordnat. Inldggen och kommentarerna har betraktats som ett kommunikativt fléde
dir administratdrer och medlemmar stiller sig i relation till varandra och siledes
konstituerar gruppen. Inliggen och kommentarerna har skapats i ett sammanhang
som trots allt bjuder in f6r lisning av vem som helst (gruppen dir de publicerats
dr 6ppen). Administratorsinliggen linkar till redan existerande sidor pé internet
(exempelvis dagstidningar, bloggar eller myndighetsmaterial) eller uppstar som ett
pastiende utan att linka vidare. "Hur” detta gors och legitimeras har varit av in-
tresse for studien.

Sammanfattningsvis, att utfora en studie i dialog med ett nitforum har inne-
burit att jag varit deltagande observator av naturligt férekommande nitbaserad
kommunikation under en lingre tid. Samtidigt har materialet samlats in och be-
handlats som texter som strivar efter att astadkomma nagot. Jag har valt att inte
kalla metoden netnografi (Kozinets, 1998, 2002, 2010), detta eftersom fokus har
varit att forstd hur Matfuskets administratorer och medlemmar konstituerar sig
sjilva, sin friga och relationellt forhéller sig till andra akedrer, snarare n pa den

kulturella betydelsen av nitforumet.
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Myndighet, branschorganisation och producerande
livsmedelsforetag: val, genomférande och
dokumentation

For att kunna fi kunskap om hur personer som arbetar i livsmedelsorganisationer
forstar och forhaller sig till de nya kommunikativa villkoren har intervjuer varit
ett limpligt metodval. Intervju 4r en av de vanligast forekommande metoderna
inom samhillsvetenskapen (Silverman, 2007) och ir limplig om man ir intresse-
rad av hur minniskor konstituerar sin verklighet utifrin sina erfarenheter. Valet
av intervjupersoner var frimst strategiskt, med sikte pd ett mindre antal nyckel-
personer inom branschen (Thelander, 2002). Det har inneburit personer som ar-
betar som kommunikatérer eller chefer (VD, kommunikationschef och hillbar-
hetsansvarig). Personerna utmirkte sig for sin kunnighet under branschtriffarna,
eller befann sig i en nyckelposition i sina respektive organisationer. Urvalsmissigt

fordelade sig intervjuerna enligt f6ljande:

e Tviintervjuer med tre personer pa Livsmedelsverkets huvudkontor i Uppsala.
Par-intervjun genomférdes med tvd kommunikatrer, och den enskilda inter-
vjun var med en statsinspektor bland annat med ansvar f6r den visselblisar-
funktion som verket inforde 2014.

e Tre intervjuer med tre personer pa Livsmedelsforetagens (Li) kontor i Stock-
holm. De intervjuade arbetade som VD, kommunikationschef och kriskom-
munikator.

e Tre intervjuer med personer fran tre olika livsmedelsfretag. Pa Nestlés kon-
tor i Helsingborg intervjuades kommunikationschefen, pd Oatlys kontor i
Malmé intervjuades en kommunikator och pi ICA:s huvudkontor i Solna

intervjuades en person ansvarig fér héllbarhetsfragor.

Intervjuerna genomfordes i tvd omgangar, dels under senviren 2014 och dels un-
der senvaren 2015. Intervjuerna varade i genomsnitt en timme. Intervjuerna har

varit semi-strukturerade runt féljande teman: dagens kommunikationslandskap,
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konsumentengagemang, expertis och professionella nitverk. Intervjufragor brot
ner ovanstiende teman och f6ljdes upp av foljdfragor (Alvesson & Deetz, 2000).
Foljdfragorna har i huvudsak varit inriktade pd att stélla frigor om "hur”, "varfor”
och ”pa vilket sdtt”, for att dirmed fa intervjupersonerna att utveckla sina resone-
mang, i synnerhet kopplat till sina konkreta erfarenheter av att arbeta med kom-
munikation.

En av intervjuerna genomf6rdes med tva deltagare pa deras initiativ. Min upp-
levelse var att de tva deltagarna tenderade att pendla mellan att inta olika roller,
och dirmed utveckla, problematisera och nyansera varandras svar. De 6vriga in-
tervjuerna priglades mer av ambitionen att férmedla en positiv, sammanhéllen
bild av organisationen. Det 4r nigot som ibland kan intriffa vid intervjuer med
personer med chefsansvar (von Platen & Young, 2014). I dessa fall har jag forsoke
att komma bort frin alltfor heroiska utliggningar genom att framhalla vira ge-
mensamma kunskaper om och intresset f6r organisationerna och deras kommu-
nikation.

Samtliga intervjuer ar genomforda, inspelade och transkriberade av mig. Inter-
vjuerna har skrivits ut ordagrant, dock kan citaten som anvints i avhandlingen ha
redigerats grammatiskt i ndgra enstaka fall f6r att betydelsen ska bli klarare. Vid
det initiala arbetet med analysen fann jag att det empiriska materialet som ut-
gjorde organisationsperspektivet behovde utokas. Det dok upp nya spar, och jag
stilldes infor valet att gora fler intervjuer eller att gi vidare med ett annat material
som ocksd kunde bidra till kunskap om organisationsperspektivet. Jag borjade
soka efter material dir branschaktorer som foretag, branschorganisationer och
myndigheter konstituerar bilden av sig sjilva och andra aktérer, sisom konsumen-
ter. Jag letade efter ett material som var av branschfolk, for branschfolk, ett slags
safe space. Branschtidningen Livsmedel i fokus framstod som ett bra komplette-

rande material.
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Branschtidning — val, genomférande, dokumentation

Livsmedel i fokus har givits ut sedan 1963 av stiftelsen Livsmedelsféreningen. Tid-
ningen kommer ut med sex nummer varje ar och innehaller reportage, nyheter,
trendspaningar, krénikor och analyser. Livsmedel i fokus ger en bra overblick av
branschens viktigaste aktdrer och frigor. Tidningsmaterialet har varit en viktig del
i steget mot en bittre kinnedom om organisationerna, om vilka fragor de uppe-
haller sig vid, om hur konsumenter och andra branscher beskrivits. Tidnings-
materialet betraktas alltsi som en del av en stindigt pigidende meningskonstrukt-
ion hos berdrda organisationer.

Jag har gitt igenom samtliga nummer mellan 20132015 & 6 nummer/ar, totalt
18 nummer per 50—60 sidor, sammantaget cirka 1000 sidor. Anledningen till att
jag valde tidsperioden 2013—2015 var att det omfattade tiden strax innan Matfusket
grundades (mars 2013), och stricker sig 6ver perioden da intervjuerna genomfor-
des. I en fallstudie 4r det rimligt att gora ett nedslag i en tidsperiod som 4r ni-
gorlunda fokuserad (Flyvbjerg, 2006).

Livsmedel i fokus var det material som kom sist in i studien, nir de teoretiska
ansatserna redan valts och analysen pabérjats. Artiklarna i Livsmedel i Fokus har
dirfor betraktats som en samling berittelser med syfte att stodja aktorernas posit-
ioneringar. Jag undersoker och anvinder mig av berittelser pa tva sitt: Dels for
att de tilliter mig att sdga saker om hur aktorer positionerar sig sjilva och varandra.
Dels ir jag intresserad av att forstd detta positionerande som ett slags branscho-
vergripande berittelser. Det innebir att méilet med analysen inte har varit att de-
monstrera min formaga att anvinda narrativ analys genom att exempelvis fram-
halla en sirskild strukeur eller element i materialet. Materialet har istillet anvints
som ett slags bakgrundsmaterial om branschovergripande frigor. Det ir redige-
rade och anpassade texter som har konstruerats for att skapa igenkinning och en-
gagemang hos branschens egna medlemmar. Det dr dédrfor rimligt att tro att ar-
tiklar och reportage i Livsmedel i fokus ger rost till branschens manga aktérer och

perspektiv.



Reflektion 6ver intervju och narrativ textanalys

Materialet som ger kunskap om organisationsperspektivet 4r alltsd intervju-utskif-
ter samt artikeltexter frin en branschtidning. Jag betraktar intervjun som en arena
dir bdde intervjuaren och intervjupersonen aktivt samskapar verkligheten
(Alvesson, 2011a). Genom berittelser, diskurser och status- och identitetsmarkdrer
laddas intervjusituationen. Mer konkret, genom att exempelvis stilla fragor som
adresserar ’kommunikationsutmaningar”, utgar jag frin att kommunikationspro-
cesser kan vara utmanande. Intervjupersonen behdver d férhalla sig till ett saidant
antagande och genom egna exempel konstruera identitetsberittelser. Det kan ex-
empelvis innebira att intervjupersonen ifrigasitter mitt antagande, eller att inter-
vjupersonen bekriftar mitt antagande.

Syftet med intervjuerna var alltsd att de skulle ge tillging till olika berittelser
och redogorelser kring hur chefer och kommunikatérer forstar och praktiske ar-
betar med sina kommunikativa utmaningar. De personer som intervjuats har be-
skrivit sin arbetssituation, hinvisat till sirskilda hindelser, nitverk de ingér i och
utmaningar de mott i sitt arbete. Dessa foljer ofta en narrativ strukeur och posit-
ionerar olika aktorer som hjilte och skurk. Det betyder inte att det som sigs speg-
lar ”vad som egentligen hinde”. Istillet 4r intervjun en metod som kan bidra till
reproduktionen av personers beskrivningar, dterberittande och tolkningar av
verkligheten. Dessa kan vara officiella versioner, férberedda infér intervjutillfillet,
men just darfor ocksd virdefulla (Czarniawska, 2014).

Foérdelen med att utgd frin ett mindre antal intervjuer, sirskilt om de innehaller
mycket spinnande poinger, ir mojligheten att komma materialet nira och under-
soka dess manga nyanser och skiftningar (Patton, 2015, s. 311). Dirtill har inter-
vjuernas organisationsorienterade perspektiv kompletterats med tidningens mer
branschévergripande utblick. Bada materialen utgdr fran social interaktion mellan
minniskor som konstrueras fram i text. Interaktionen utgdrs av ett samspel mellan
den som intervjuar (forskare/journalist) och den som blir intervjuad (branschper-
son). Spriket som anvinds i interaktionen ger en specifik version av virlden
(Alvesson, 2011a). Forskaren eller journalisten gar igenom anteckningar och in-

spelningar och skriver ner intervjun. Talsprik blir till skriftsprik. Det 4r denna
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text som sedermera utgdr det empiriska materialet. Texten betraktas inte som en
exakt dtergivning av verkligheten utan speglar snarare hur en situation eller hin-
delse kan uppfattas och kommuniceras (Silverman, 2011). Siledes finns det ingen
"sann, objektiv omvandling frin mundig dll skriftlig form”, som Kvale,
Brinkmann, och Torhell (2014, s. 202-203) ocksi framhallit. Som stéd for att ana-
lysera ett textmaterial kan forskaren vilja att se materialet som nagonting annat,
exempelvis som i denna avhandling, som berittelser i syfte att positionera sig sjilv
och andra. James definierar positionering som strategiska forsok av en aktor att
”stake out and occupy a site of intentional representation in the contested space
where meanings are constructed, contested and reconstructed” (2010, s. 7). Inter-
vjuer kan vara en sddan contested space, men dven representation i en branschtid-

ning.

Bearbetning och analys av empiriskt material

I den initiala genomgingen av Matfusket-administratorernas inligg kunde jag ur-
skilja breda kategorier och abstrahera mot mer generella innehallsmissiga teman.
Denna sa kallade "6ppna kodning” (Layder, 2006, s. 54) resulterade i teman som
“ekologisk produktion” och "naturlig mat”. Syftet var att fi en overblick 6ver in-
nehéllet, alltsd vad som sdgs. I nista steg kunde jag fokusera pa hur innehéllet i
inldggen anvindes for att konstituera och legitimera medborgarinitiativet och po-
sitionera gruppen i forhallande till andra aktorer. Inldgg som var sirskilt intres-
santa for studien var de som syftade till att etablera Matfusket som en legitim
aktor, som anvinde olika strategier for att skapa ett "vi” mellan sig sjilva och med-
lemmarna och som dgnade sig it att positionera olika branschaktérer. Med bak-
grund i detta skapades fem 6vergripande kategorier, vilka jag sedan har valt exem-
pel utifrin. Temana var: problemformulering, l6sningstérslag, uppmaning till
handling, kunskap och expertis samt kinslor. I kapitel 7 kommer jag att utgd frin
denna uppdelning for att kunna svara pd hur Matfusket konstituerar forestill-

ningar om kunskap och expertis. I arbetet med kapitel 9 fokuserades inligg som
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syftade till att aktivera medlemmarna mot matfusk, samt hur det givit upphov till
olika medlemspositioner. Dessa medlemskommentarer samlades in med hjilp av
en skirminspelning av 18 strategiskt utvalda administratorsinligg. I bearbetningen
och analysen av materialet var jag sirskilt intresserad av hur medlemmarna genom
sina kommentarer konstituerar sig sjilva i relation till administratérernas ur-
sprungliga inligg. Snart var det mojligt att identifiera sex positioner som medlem-
marna vixlade mellan (den sjilvupptagna, ironikern, offret, aktivisten och pessi-
misten, optimisten). Sammanfattningsvis, i arbetet med kapitel 7 har jag samlat
in en stor mingd administratdrsinldgg, kategoriserat och analyserat dessa. I arbetet
med kapitel 9 har jag istillet valt ut ett mindre antal administratorsinlidgg for att
direfter kategorisera och analysera medlemskommentarerna. Tillvigagingssittet
har resulterat i att bade de dvergripande tendenserna och de mer detaljerade ny-
anserna kunnat fingas upp.

Nir det kom till intervjumaterialet s kategoriserades och tematiserades det i
flera omgéingar. Temana var inte faststillda sedan tidigare, utan vixte fram under
tolkningens ging. Tillvigagingssittet mojliggjorde att jag kunde abstrahera, gora
nya jimforelser och utforska andra dimensioner av materialet. I min vixelvisa lis-
ning av de ursprungliga intervjuerna och de temaorienterade dokumenten kunde
jag bilda mig en uppfattning om underliggande ménster, avvikelser och spin-
ningar i materialet.

Branschtidningen Livsmedel i fokus fungerade som ett komplement till inter-
vjumaterialet. Om kodningen och kategoriseringen av intervjuerna och administ-
ratdrsposterna var oppen, sa var kodningen av tidningsmaterialet mer fokuserad.
Vid det laget hade jag en tydlig teoretisk férankring och kunde dirfor séka mer
aktivt i materialet efter sidant som kunde bidra till den teoretiska forstaelsen av
fallet. Jag kunde dd ocksa fordjupa svaret kring Gubrium & Holsteins hur-frigor
(SOU): Hur talar minniskor inom livsmedelsbranschen? Hur framstiller de sig
sjilva och andra? Hur reproduceras branschens betydelse? Med detta tillkom-
mande material hade jag méjlighet att fordjupa vissa analytiska spar och reducera
andra.

Utifrdn intervjumaterialet, tidningsmaterialet, administratdrsinliggen samt

medlemskommentarerna kunde jag gora jimforelser. Vissa teman strickee sig dver
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material- och aktors-grinser, varfor dessa framstod som sirskilt intressanta. Ett
sadant tema var expertis. Experter akallas pé olika sdtt, man tillskriver sig sjilv eller
andra den rollen, det legitimerar den egna verksamheten, eller 4r en funktion som
ger skil till misstinkliggérande. De olika dimensionerna av expertis-rollen under-
soktes i de olika materialen for att nyansera expertrollens férekomst i materialet.
Tolkningen av materialet kunde sedan fordjupas med stod i teorin och tidigare

forskning.



6 Hur maten blev en omstridd

fraga

tt mat kan innebdra bade gemenskap och konflike dr igenkdnnbart runt
de flesta middagsbord. Maten vi viljer att ligga pd tallriken speglar vira
virderingar, vi koper det vi tror pi. Matens symboliska, meningsskap-
ande och kommunikativa funktioner varierar beroende pa kontext. Detta kapitel
utgdr frin matens produktion, konsumtion och medialisering. Kapitlet syftar till

att visa pa hur maten kommit att bli en omstridd fraga i Sverige.

Den producerade maten

I takt med en stadigt vixande global befolkning har produktionen av livsmedel
kommit att praglas av en tilltagande industrialisering. Det innebir att mat produ-
ceras utifrin principer som standardisering, massproduktion, samt pressade priser
pa stora volymer. Industritillverkningen har genererat billiga livsmedel (Anderson,
2000), och hushillens kostnader for livsmedel har minskat éver tid (Jonsson,
2018). Den globala produktionen upprittar ett avstind mellan industri och kon-
sument. Bristen pa insyn, transparens, sparning och sikerstillande av produkt-
ions- och distributionsled har engagerat konsumenter. Det finns de som menar
att maten aldrig har varit sa siker och kontrollerad som idag (Hakansson, 2018).
Samtidigt framhaller andra att pressade priser pd maten har 6ppnat upp en hel
marknad av oirliga producenter (Malm, 2016). Aven om fusk och bedrigerier med

mat inte dr ndgonting nytt sa har processer som industrialisering och globalisering
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skalat upp problemen (Joseph & Nestle, 2012). Frigan om hur tillging, pris, si-
kerhet tycks alltsi omstridd.

Oavsett vad man tycker om industriell tillverkning av mat, si har den medver-
kat till en uppdelning mellan produktion (i fabrik) och distribution (via detalj-
handeln). Det i sin tur har bidragit till bilden av en sluten industri. Av sikerhets-
och hygienskil har produktionen sillan visats upp for konsumenter. Samtidigt
bearbetas och tillagas mycket av maten idag utanfor det egna koket (Jonsson,
2018). Firdigmat, take away och preparerade matkassar bidrar till att sjilva tilla-
gandet kan férenklas till montering av prefabricerade element (s. 88). Det som for
somliga dr nédvindiga genvigar till en fungerande vardag, har for andra inneburit
ett okat intresse for ravaror, tillverkningssitt och produktionsvillkor. Nir manga
konsumenter (ofta tillhérande en urban medelklass) efterfrigat narproduktion har
fenomen som rekoringar, stadsodlingar och gardsbutiker uppstatt, alltsé olika for-
mer av direktf6rsiljning. Fenomenet kan ses som en motrorelse till den konvent-

ionella produktionen och distributionen (Jénsson, 2018).

Den konsumerade maten

Nir man talar om mat som konsumeras, kan tvé linjer urskiljas, dels den sociala
aspekten, och dels det individuella dtandet. Matens sociala och kulturella roll som
relationsskapare har alltid varit viktig. Ett samhille hills ihop av sina méaltider, det
dr sa en grupp blir dll (Johansson, 2012). Tellstrom menar att vi imiterar vara
foraldrar och de vi ser upp till for att bli accepterade i en gemenskap. Bade det
som viljs, och det som viljs bort foljer ett regelsystem som definierar gruppen vi
tillskriver oss.

I den andra vagskalen 4r konsumtion, alltsd sjilva dtandet i grund och botten
den enskildas handling. Som sidan blir maten mer ett medel for niring
(Tellstrom, 2011) och négot som bidrar till det individuella livsstilsprojektet.
Tellstrom (2011) menar att samtidsdebatten om mat utgar frin tre perspektiv: det

naturvetenskapliga (med fokus pa niring och kroppsnytta), det ekonomiska (med
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fokus pa pris och resurs) och det humanistiska (med intresse for maltiden som
smak och idé). Tellstrom framhaller att det naturvetenskapliga perspektivet ofta
anses viktigast, medan det humanistiska oftast trivialiseras genom tv-matlagning
och kokbdcker. Det naturvetenskapliga ér inriktat mot matens paverkan pa indi-
viden.

Individualiseringen av maten har rikeat ljus mot sd kallad ren mat, och naturlig
mat (Asioli m.fl., 2017). Trenden med ”fri fran”-produkter, alltsd produkter utan
exempelvis socker, salt eller tillsatser utgdr en liten men inte oviktig nischlinje.
Dieter som LCHF, s:2, slow food och raw food lanserades av olika opinionsbildare
och mediala aktdrer. Dessa dieter skapade snabbrt olika liger vilka bidrog till att
ladda fragor om mattat fett, socker, laktos och gluten (Manzoor, 2018). I takt med
att det blir fler produkter p4 marknaden, fir individen ocksé stérre mojligheter
att jimfora den ena varan med den andra. Individen fir pa si sitt ett okat eget
ansvar (Ljungberg, 2001), vilket kan bidra till en 6kad dngslighet. Numer pratas
det ocksd om hallbar matkonsumtion. Genom sin konsumtion kan matens nega-
tiva konsekvenser for miljo, arbetsforhallanden och folkhilsan mildras. Dagens
konsumenter uppmuntras att kopa mindre mat (pga svinnet och dilig hilsa),
handla hallbara produkter (i sisong), mer vixtbaserat, mer nirproducerat och att
odla sjilv (Kamb, Svenfelt, Carlsson-Kanyama, Parekh, & Bradley, 2019).

En av de aktdrer som, via konsumentupplysning och kostrad, vill paverka kon-
sumenters matvanor ar Livsmedelsverket. Under 1920-talet borjade de statliga
kostraden formuleras. Kostcirkeln introducerades 1965 och skulle senare ersittas
med matpyramiden och tallriksmodellen. Livsmedelsverkets kostrad baseras pa de
nordiska niringsrekommendationerna (NNR2or2), vilka beskriver matvanor som
dr bra for individens hilsa pa kort och ling sikt och bygger pa vetenskapliga stu-

dier.
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Den medierade maten

Mat gor sig bra i medier. Fran alla vinklar skildras den: via nyhetsartiklar, kok-
bocker, matlagningsprogram i radio, TV och podcasts. Mat utgér tema for un-
derhallning och historisk folkbildning. Redaktionell media har exempelvis ofta
varit intresserad av att rapportera om mat och livsmedel. Bland de ménga hilsoa-
spekter och synvinklar som finns pd mat s har journalistiken frimst fokuserat pa
ett litet antal fragor, som viktnedgang, risker med somliga produkter eller hyllan-
det av en viss ravaras egenskaper (Manzoor, 2018). Mdnga ir de matlarm som det
rapporterats om: cyklamatskandalen pa 6o-talet, plastkulorna i margarinet pa 7o-
talet, dioxinskandalen pa 8o-talet, Galna-ko-sjukan pa 9o-talet och akrylamidlar-
met och GMO i bérjan pa 2000-talet (Hellsten, 2003). I slutet av oo-talet tog
tillsatsdebatten fart i Sverige, till stor del tack vare journalisten Mats-Eric Nilssons
bok "Den hemliga kocken”. Nilsson (2007) riktade misstinksamhet mot livsme-
delsproducenternas anvindande av olika tillsatser och avsaknaden av ravaror i pro-
duktionen av mat. Nilsson ir ocksi med och grundar Akta vara 2011, en konsu-
mentfrening som bland annat tagit fram en egen livsmedelsmirkning och utser
arets matbluff i Sverige (AktaVara, 2021).

Samtidigt fortsatte redaktionell media att rapportera om skandaler inom livs-
medelsindustrin. Ofta var kétt i fokus f6r 2000-talets stora matskandaler — kott-
firsskandalen pa ICA 2007, ruttet kétt frin krigslager 2009 och 2012, falsk oxfilé
2012 och histkétt i lasagne 2013 (Kasurinen, 2016). Andra skandaler har handlat
om djurhéllning, ett omrade dir Sverige girna framhallit sig vara i virldsklass
(Vixa, 2020).

2013 framstdr som ett vikeigt ar f6r medialiseringen av matfrigan i Sverige. I
bérjan av dret avsldjas den sé kallade histkottsskandalen, allesd nar hastkoee mirkes
om till n6tkdte i hamburgare och lasagne. Att histkott i sig inte ér farligt for min-
niskor spelade mindre roll, avslojandet blev en symbol f6r den storskaliga, globala
livsmedelsindustrins tillvigagingssitt och produkter. Konsumenters engagemang
for matfrigor och misstanken om matfusk fick foretag som Findus att 6ppna upp
sina fabriker for journalister. I skandalens kélvatten grundas tidskriften Hunger

med undertiteln “tidningen som tar maten pd allvar”. Mellan 2013—2016 utkom
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Hunger som ville vara bade kritiskt granskande och inspirerande och chefredak-
toren var den di rikskidnde si kallade hemlige kocken Mats-Eric Nilsson. I mars
samma ar som histkottskandalen klidde lopsedlar startar en privatperson en
grupp pa Facebook. Gruppen fir namnet Matfusket och syftar till att vara ett
ideellt forum "med malet om att upplysa om matfusk och hur du littast undviker
det” (Matfusket, 2018). Matfusket 4r alltsd ett initiativ av och f6r medborgare som
ar kritiska mot den konventionella livsmedelsindustrin. Pa Matfusket kan indivi-
der enkelt bli medlemmar, ta del av innehallet och sjilva dela sina asikter. Mat-
fusket har snabbt blivit ett forum for kritik, oro, misstro och alternativa losningar
till den industriproducerade maten. I april 2021 hade gruppen 165 0coo medlem-
mar. Matfusket utgor ocksi en av de studerade aktorerna i denna avhandling.

Som jag beskrivit ovan har maten kommit att bli en friga som aktiverar manga
aktorer och flera bade skilda och sammanflitade fragor. Sammanfattningsvis, med
stdd i Ljungberg (2001, s. 21), kan vi se hur konsumenter oroar sig f6r produke-
ionsprocesser, personer i livsmedelsbranschen forsoker tillmotesgd dessa, blidka
och 6vertyga konsumenter, bland annat genom reklambudskap. Myndigheter tar
stdd av forskare for att uppmana till hilsosammare konsumtionsvanor. Opinions-
bildare och samhallskritiker talar om olika val och dieter, allt medan medierna
granskar industrin och varnar konsumenterna for vad som sker.

Avslutningsvis, produktionen, konsumtionen och medialiseringen av maten
har bidragit till att livsmedel 4r laddat med virde och risk f6r den enskilda och for
det gemensamma. Maten aktiverar konsumenter, foretag, stater, opinionsbildare,
redaktionella medier, forskare. Positioner provas mot varandra, ansvar utkrivs,

relationer skapas och omskapas.
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7 En multilog arena

etta kapitel — det forsta av tre analyskapitel — dgnas it medborgarini-
tiativet Matfusket. Frigestillningen som hir besvaras handlar om hur
Matfusket konstituerar forestillningar om kunskap och expertis, samt
hur medlemmarna relaterar till innehallet som administratorerna publicerar. Ka-
pitlet inleds med en diskussion Matfuskets organiserande forutsittningar. Diref-
ter fokuseras hur betydelsen av kunskap och expertis konstitueras pa forumet. Ka-
pitlet avslutas med en diskussion om hur medlemmar, genom sitt att relatera till
inliggen och andra medlemmars kommentarer, anvinder kinslor i uppvisande

och relationsskapande syfte.

Att satta scenen

Matfusket startades alltsd som ett initiativ pd Facebook av en privatperson varen
2013. Samma man, och ett mindre antal andra personer benimner sig sjilva som
"Matfuskets administratérer”. Det dr dessa som publicerar och i viss mén mode-
rerar sidans innehall. De forsta inldggen publiceras i snabb take efter startandet,
och antalet individer som gér in och blir medlemmar dubbleras ménga ginger om
under den forsta tiden. I det allra forsta inligget presenterar administratdren sidan

och anger syftet med forumet (Matfusket, 2013¢). Hir sitts scenen:
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- Matfusket
¥ 8mars 2013 Q
Hej och valkommen alla till Matfusket

Efter senaste tidens uppméarksammade matfusk har fler och fler 6ppnat
Bgonen och uppmarksammat hur utbrett det fuskas med VAR mat.
Hastkottfusket &r bara toppen pa ett isberg och var avsikt &r att avsldja
matfuskarna, men samtidigt upplysa och erbjuda alternativen. Det &r var
hélsa det handlar om och nu har bégaren runnit éver.

Andring fran och med nu!
Vanliga hélsningar
David Appelgren

o 86 4 kommentarer 15 delningar

Bild 1: Forsta administratorsinlagget

I detta forsta inlidgg (se bild 1) hilsas "alla” vilkomna. Samtidigt separeras ett "vi”,
och VAR mat” frin “matfuskarna”. Fér att konstituera och legitimera uppdel-
ningen mellan vi och dem, aberopas en hindelse som véren 2013 ligger hogt upp
i allmidnhetens medvetande. I januari samma ar rapporterades det om hist- och
griskott i frysta hamburgare silda i butiker och pé restauranger i Storbritannien
och pa Irland. Kottindustrin mirkte om billigt histkote som dyrare notkoee
(Falkheimer & Heide, 2015), och spar av histkott fanns snart att finna i produkter
over hela EU. Histkottskandalen, som hindelsen kommit att kallas, bidrar bide
till en legitimering och en kontextualisering av Matfuskets agenda. Genom att
nimna hindelsen antyds det att matfusket det rapporterats om hittills (histkott-
skandalen) enbart 4r ett exempel pd ndgonting betydligt mer omfattande (bara

toppen pé ett isberg”). Matfusket beskrivs som ett forum dir konsumenter kan
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mdtas och i kraft av varandra, bdde "avsloja matfuskarna, men samtidigt upplysa
och erbjuda alternativen”.

Pa Matfusket dgnas en stor del av inldggen &t att rikea in sig mot det som de
menar dr problematiskt med dagens livsmedelsproduktion och konsumtion. Att
formulera ett problem, organisera en debatt eller uppmuntra medborgare att ut-
trycka sina idéer dr grundliggande kommunikativa aktiviteter f6r medborgarini-
tiativ och rorelser (Callon, Lascoumes, & Barthe, 2009). Hur ett initiativ som
Matfusket viljer att skapa ett problem eller hot dr dock inte sjilvklart eller givet.
Ett problem kan formuleras p4 manga olika sitt, och genom att ge ndgra exempel
pa administratorsinligg kommer jag hir att diskutera hur Matfuskets administra-

torer viljer att gora.

"Det allvarligaste och mest akuta matfusket av dem alla. Nir det giller matfusk si
finns det i vir mening inte en viktigare friga just nu 4n den om GMO. Férkort-
ningen GMO stir for genetiske modifierade organismer. Det handlar om tre fyra
foretag med miljardbudget, med ett riktigt morke forflutet som uttalat vill ta patent
pa allt som odlas pa vér planet, sd vi att vi tvingas kopa alla fron fran dem. De leker

gud med véra vixter och djur, allt for den stora profitens skull.” (Matfusket, 2014d)
”Stora mingder olagliga giftrester i kinda tesorter” (Matfusket, 2014¢)

"Minga klagar pa att ekologiske ar si dyrt. Men sillan hor man nagon reflektera

over varfor skripmat dr s3 billigt.” (Matfusket, 2015d)

”Bréd lanseras som fullkorn trots att det mest innehaller vetemjsl. Flera brodpro-
ducenter bryter mot branschens regler, skriver Géteborgs-Posten. — Det dr ett miss-
tag och vi beklagar det, siger Annika Westby, marknadsdirektor for Fazers bage-

rier, till tidningen.” (Matfusket, 2014c¢)

”Smérdeg utan smér. Liser man pa innehéllsforteckningen till denna fuskproduke
mirker man snabbt att det finns inget smér i ndgot s enkelt som en smérdeg. Kriv

ren och fuskfri mat nu — DU har makten!” (Matfusket, 2013n)
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P4 en overgripande nivé kan Matfusket sigas rikta in sig mot "problemet med den
samtida livsmedelsindustrin”, men detta problem kan ocksa brytas ner till ett kol-
lage av olika frigor. Ovan ges exempel pa nagra av dessa, vilka kan knytas ihop
enligt foljande logik: en del av problemet i4r de samtida produktionssitten, (som
genmodifiering eller konventionell, storskalig tillverkning), vilket i sin tur genere-
rar problem med att produkter har si kallat dolt innehéll (exempelvis bekimp-
ningsmedel eller socker), vilket ger upphov till att mianga konsumenter faller f6r
laga priser pa produkter av lag kvalitet, vilket i sin tur ger upphov till att féretag
kan fortsitta marknadsfora produkeer utifrin premissen om “dkthet” (exempelvis
smordeg utan smor, vaniljglass utan vanilj eller citronsyra utan citron). Samman-
kopplingen av fragor gors sillan i ett och samma inlidgg, utan framtrider snarare i
det langa flodet av administratorsposter. Innehallet pd Matfusket utgér en brokig
samling berittelser om en girig livsmedelsindustri, passiva myndigheter, misstinkt
kopta forskare, konsumenters okunskap och om produkter som utges for att vara
nigot de inte 4r. Brokigheten forstirks ytterligare nir konsumenter bidrar med

sina erfarenheter och dsikter, nagot som diskuteras nedan.

Meningsskapande multiloger

Matfusket 4r alltsd en 6ppen grupp pa Facebook. Det dr administratdrernas inligg
som syns pa forstasidan och det ir detta innehéll som medlemmar uppmuntras
att dela, kommentera och reagera pd. Medlemmarna, 4 sin sida svarar med att
relatera i kommentarsfilten. Mellan inliggen och i kommentarsfilten &stadkoms
ett slags dialog mellan ménga, det som av Dachler och Hosking (1995) kallats for
multilog (multiloguing). Nir uttrycket forst utvecklades var detta langt innan so-
ciala medier, men det bidrar hir till att visa pd hur mening uppstar och cirkulerar
i en 6ppen Facebookgrupp som Matfusket.

Som diskuterades ovan dgnar administratorerna sig t att referera till flera olika
men sammankopplade frigor, himtade frin en mingd skilda ssmmanhang. Dessa
utgor ett slags gemensamma referenspunkter for medlemmarna som de forhaller

sig till och interagerar med. Genom att dela, kommentera och reagera pa inligg
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och andra medlemmars kommentarer bidrar medlemmarna till en multilog kom-
munikation. Denna form av sammankopplingar mellan olika punkter kan liknas
vid ett 16st strukturerat nitverk (Papacharissi, 2014). Administratdrer och med-
lemmar ir linkade till varandra, genom sina inligg, kommentarer och reaktioner.
Erfarenheter, asikter, berittelser knyts tillfilligt ihop, och ger upphov till nya tolk-
ningar och meningsskapande. Matfusket blir, genom gemensamma referenspunk-
ter och mojligheten till dialoga utbyten mellan ménga, till en arena for relationer,
verkliga och forestillda.

Medlemmarna kan alltsa stilla sig i relation till administratdrernas pastienden
och andra medlemmar. Over kommentarsfilten kopplas individers erfarenheter
samman och bidrar till skapandet av ett slags lokal bild av verkligheten (Dachler
& Hosking, 1995). Denna bygger pd en forestillning om att den konventionella
livsmedelsindustrin utgor ett samtida problem. Namngivna foretag, myndigheter,
opinionsbildare, redaktionella medier och vanliga konsumenter tar indirekt plats
i varje inldgg. Det dr dessa som pekas ut, misstinkliggors, kritiseras, eller hyllas.

Men lika nirvarande som ovanstiende aktorer gors genom multiloga processer,
lika franvarande ar den faktiska representationen av foretagen och myndigheterna
pa Matfusket. Ytterst fa ar de tillfillen da organisationer som nidmnts eller kritise-
rats pa forumet viljer att kommentera pé sjilva sidan. De ger inte sin sida av ett
problem som tagits upp, svarar inte pa frigor eller visar att de tar emot forslag frin
medlemmarna. Nigra reella konfrontationer sker egentligen inte pa Matfusket.
En mojlig forklaring 4r ace Matfusket tidigt etablerar sig som ett forum av och for
konsumenter (se exempelvis bild 1). Dessutom, dven om administratérerna i nagot
inligg uppmuntrar organisationer att svara pa kritik, si innebir Facebooks grins-
snitt att en individs konto och en organisations ges samma utrymme i ett kom-
mentarsfilt. P4 Matfusket och i andra konsumentforum ges organisationen en
underordnad roll som aktiv deltagare, istillet 4r de foremal for konsumenters f6-
restdllningar.

Vad Matfusket som arena alltsa stimulerar och ger plats for 4r administratorers
och medlemmars konstruktion av en lokal verklighet. I denna gror oro, missnoje

och anklagelser. For att uppritthélla en anklagande ton fordras ett visst avstind
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mellan kritikern och det som kritiseras (Walzer, 1987). Foretag och myndigheter
ges pd Matfusket inte nigot minskligt ansikte, utan framhalls som den distanse-
rade och frinvinda “industrin”. Diremot lyfts opinionsbildare och vanliga kon-
sumenter fram som driftiga, sarade eller arga individer, ofta med bade namn och
bild publicerade. Som exempel kan nimnas 15-drigen Christian som ”bérjat
granska skolmaten” (Matfusket, 2013a) och som omnimns i flera administrators-

inligg under sommaren 2013, exempelvis nedanstiende (Matfusket, 2013g):

Matfusket
aly 9, 2 o

Alla vill sitta och &ta vid regeringens bord, men

— ingen vill diska, Detta ar min spontana kinsla
I Theywon't ' efter att medverkat under Aimedalsveckans
Matfusket ranskar Fi - q olika mat seminarium, dar bland annat fragan
g indus in here! /I stoppa matfuskandet har tratt fram. Det

kan tyckas vara ett initiativ till att rannsaka sig
sjdiva di temat pé féreldsningarna utlovar
debatt och férslag pa bittring efter den

sena s matskandaler. Men tas de har
frdgorna p riktigt allvar eller 4 det mest ett
spel for galleriet?... See More

Almedalsveckan

Var nya 15-ariga matskribent Christian skriver om
hur industrin latsas sjélvsanera sig sjdlva men nér de
svara fragorna stalls atsas bade Livsmedelsverket
och Findus som att det regnar.

43 Comments 195 S

e ) ") tike (D comment &> share &~

vIatfus

Kilkki Franzén
Bra skrivet Christian!

©
18
‘ Malin Widin
Bra skrivet!! Gillad och delas
Q:

Like - Reply

Bild 2: 15-ariga Christian granskar Almedalsveckan

Inldgg som detta (se bild 2), dir vanliga konsumenters initiativ och engagemang
lyfts fram, utgér en viktig del av Matfuskets organisering som en arena for fore-
stillda relationer: den enskilde konsumentens engagemang relateras till den storre
problemformuleringen. Den enskildes erfarenheter, ofta firgade av kinslor, kan
av administratorerna anvindas som en férevindning for att initiera en politisk
eller samhillsorienterad diskussion (Papacharissi, 2014).

Genom att bide framhalla konsumenters engagemang mot matfusk och samti-
digt forskjuta och forfrimliga foretag och myndigheter, skapar administratérerna

ett rum for bide vagare och mer langtgiende kritik av den konventionella
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matindustrin. Ett exempel ar hur begreppet “matfusk” anvinds pé olika bojbara
sitt. P4 forumet kan matfusk innefatta sidant som beskrivs som “konstgjort” eller
“onaturligt” (som tillsatsimnen). Det kan ocksd handla om antydd korruption
mellan myndigheter och foretag. Det nirmaste en definition av matfusk som gir

att finna pa sidan dr denna text, pA Matfuskets ’Om”-sida:
Vad ir matfusk enligt oss:

Varor som utger sig for eller ger skenet av att vara nagot de inte dr. Fejkade smaker
och firger. E-dmnen hér inte hemma i var mat (med undantag for endast bakpul-
ver och frukepektin) och bér uteslutas, dd de endast finns till for att gagna produ-
centerna inte oss som konsumenter. Det ir tyvirr fortfarande en laglig form av
matfusk, men vi hoppas inspirera de som skapar vir mat till att erbjuda mer érliga

och hilsosamma alternativ.(Matfusket, 2018)

Ovanstéende dr den mest precisa definition som administratdrerna anger av mat-
fusk, alltsd "varor som utger sig for eller ger skenet av att vara nagot de inte ir”,
inbegripandes "fejkade smaker och firger”. Genom att halla definitionen 6ppen
for tolkning skapas rum for medlemmarnas egna meningskonstruktioner utifrin
egna exempel och erfarenheter. Frigan forskjuts dirmed, fran “vad dr matfusk?”
(i objektiv mening), till "vad betyder matfusk?” (for den enskilde). Begreppet mat-
fusk gors till nagot tinjbart och méjligt att applicera bdde pd de stora frigorna,
kring vilket samhille och framtid vi vill ha, och pa de individuella vanorna och
valen. De vardagliga valen, socker pé ett barnkalas eller konventionellt odlad fruk,
knyts ihop med “en nation av sockernarkomaner” eller "arbetarnas hilsa och vir
jords miljo”. Fuskandet med maten blir dirmed nagot som befinner sig Gverallt
samtidigt.

I vixlingen mellan komplexa frigor och problem pé vardaglig detaljnivd upp-
star den situation som enligt Gergen (2009, s. 328) leder till att problem och hot
absorberar hela vér tillvaro och all vir uppmirksamhet. Resonemanget faller in i
Becks idé om ett senmodernt risksamhille dir industrialiseringen inneburit ett
riktat intresse mot att hantera risker och uppna sikerhet (Beck, 1986). Den indu-

stritillverkade maten ir ett bra exempel pd nigot som har kommit att laddas med
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forestillningar om risksamhaillets manga faror och tvinget att forlita sig pa exper-
ter.

Den cirkulira meningsformuleringen pa Matfusket ger medlemmarna mojlig-
het att bygga vidare med egna associationer och erfarenheter. Ingen tolkning 4r
heller felaktig, utan framhalls snarare, just i kraft av sin erfarenhetsgrund, som
sann (ndgot jag fir anledning att dterkomma till lingre fram i detta kapitel).
Denna upptagenhet av problem gor ocksd ndgot annat med oss, menar Gergen:
”in the focus of problem we also begin to find fault with each other; there is genial
and defense, and the accumulation of fear, depression and distrust” (2009, s. 328).
Nir problemet befinner sig 6verallt kan ocksd vem som helst bli méltavla for kri-
tik: producerande foretag, andra konsumenter, myndigheter, lagstiftare eller
marknadsforare. Dagens komplexa livsmedelskedja kan innehélla flera felande lin-
kar. Ingen 4r utan skuld, dven konsumenter kan handla oinformerat och oreflek-
terat, och dirmed goras medskyldiga till fusket och bedrigerierna. En vag skuld-
fraga bidrar till ett storre engagemang bland medlemmarna att visa upp att de,
minsann dr och har varit medvetna och linge har handlat ritt. Hur medlemmarna
intar olika positioner, genom sina sitt att kommentera inldggen, analyseras for-

djupande i kapitel 9.

Bonden och barnet

Matfuskets kollageartade problemformulering kring ”den samtida livsmedelsin-
dustrin” och medlemmarnas reaktioner pé inldggen, bidrar till att utmana organi-
sationer inom livsmedelsindustrin. Somliga aktorer portritteras som oirliga i

tanke och handling, medan andra framstills som motsatsen:
Vad vi vill lyfta fram och gynna:

Forst och frimst ser vi det som viktigast att framhiva tillsatsfria alternativ. Aven
producenter och butiker som siljer lokalproducerad och ekologisk mat ir féreds-

men enligt oss dd det gynnar bide vir och miljéns vilmdende. (Matfusket, 2018)
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I sin konstruktion av den goda, ideala maten tar Matfusket stod i berittelser som
livsmedelsindustrin sedan linge fortiljt. Det handlar om en vurm for maten som
ar naturligt, ekologiskt och smaskaligt producerad och distribuerad. Ljungberg
(2001) pdminner om att efter minga ar av kritik mot den storskaliga matindustrin,
skulle branschen erbjuda produkter som var granskade och godkinda enligt spe-
cifika kriterier, exempelvis miljomissiga. Kritiken mot industrin kunde p4 s sitt
vindas och skapa en ny marknad f6r produkter mirkta som “ekologisk”, ”miljs-
vinlig” eller “dkta”. Livsmedelsindustrin har, genom reklamsatsningar gjort en
stor sak av denna del av segmentet. "En distinktion skapas och uppritthalls i re-
lation till andra produkter pé livsmedelsmarknaden”, skriver Ljungberg (2001, s.
43).

Ekologiskt dr, menar alltsd bade Matfusket och livsmedelsindustrin, inze fullt
av gifter, inte fullt av tillsatser och inte heller dyrt for konsumenter. Detta foljer
Warren Belascos tes om att det naturliga” vanligen framstills som nigot som det
inte dr, snarare dn vad det 47 (Belasco, 2007, 2008). Ekologiska varor ir "fria fran”
sadant som konventionellt producerade varor antyds vara laddade med, sisom gif-
ter, tillsatser eller det mer abstrakta “smuts”. Ekologiska livsmedel (exempelvis
fruke, gronsaker eller mejeriprodukter) framstills som fria frin modernitetens kin-
netecken sisom dubbelverkande bekimpningsmedel, avancerad teknik och veten-
skapligt provande. Mat kan endast framstillas som autentisk i forhallande till det
som beskrivs som icke-autentiskt (Johnston & Baumann, 2010).

I foregiende avsnitt diskuterades hur konventionella livsmedelsorganisationer
forskjuts och forfraimligas pd Matfusket, samtidigt som en nirhet etableras till den

del av livsmedelsindustrin som anses som mer naturlig. I ett administratorsinligg

framhills det:

Om man ir udte pd matfusket, som si manga ir, vad finns det da for alternativ?
Ectt initiativ som vi gillar r act ta sig s& ndra ursprunget som mdjlige, helst att vi
kan képa direkt fran odlaren eller uppfédaren. P4 sidan girdsnira hittar du mat-
producenter nira dig som bryr sig. Du gor din hilsa, den lokala ekonomin och

miljén en tjinst genom att handla nirproducerat. (Matfusket, 2013k).
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Nyckelbegreppet i ovanstdende inldgg dr "nira”: “nira ursprunget’, “girdsnira”
och ”nirproducerat” markerar intimiteten mellan lantbrukaren och konsumen-
ten, nir livsmedelsindustrin hélls utanfor. Istillet sker det som Ljungberg (2001)
kallar f6r en “relokalisering”, alltsd en aterkoppling till matens ursprung genom
direktforsiljning mellan producent och konsument. Aven senare studier har fram-
hallit vikten av den kidnslomissiga intimitet som kan uppstd kring ekologisk mat,
sarskilt i forhéllande till ett i dvrigt industrialiserat livsmedelssystem (Pétursson,
2018; Roos, Terragni, & Torjusen, 2007). I ljuset av detta far lantbrukaren forhsjd
status. Relationen mellan den naturliga maten, konsumenter och bonden priglas
av direkthet, palitlighet och transparens, nagot som i inliggen illustreras med av-
bildningar av bénder stidende vid sina akrar eller djur, eller i direkt kontakt med
konsumenten. I andra inlidgg framhalls gardsforsiljning vara en affirsmodell for

framtiden:
Alle fler vill handla direke frin bonden

Atrlighet, nirhet och ikta mat ir virdeord som spelar in nir allt fler svenskar hand-
lar sin mat, det plus den ovirderliga upplevelsen av att kunna se den som produ-
cerat maten i dgonen dr framtidens melodi. En genomgdende trend de senaste dren

ar att allt fler vill kopa direke fran bonden... (Matfusket, 2015a)

Matfusket
April 7,2014 - @

Gvertyga en bonde

Ju fler vi & som valjer bort giftbesprutad mat,
desto fler bénder slipper utséttas for farliga
insektsgifter i sitt arbete. Den omtanken tackar

Varje Ng som du handlar e e
ekologiskt 6vertygar du en

Plstsligt kinns allt annat &n ekologiskt ologiskt

QO 61K 88 Comments 1.5K Shares

o Like () Comment 2> Share (&~

lbbonde att bdrja
odla ekologiski S EE—— "

Bor man | Skane &r det mycket

som &r nérodlat.

Like - Reply - 6y o
& Jag refererar till négon som skrev
har ovan om citronsyra i ekologisk
mat. Fr min del tycker jag det &
bedrévligt da jag inte ser ngn

Bild 3: Overtyga en bonde (Matfusket, 2014f)
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I ett annat inligg framhéller administratoren att ”Varje ging du handlar ekologiskt
overtygar du en bonde att bérja odla ekologiske” (Matfusket, 2014f) (bild 3). Hir
konstitueras bilden av en sidan nirhet i relationen mellan konsument och lant-
brukare att den enes handling har en direkt och omedelbar konsekvens for den
andre. Det ir en direkthet i bide tid och rum: konsument och bonde forvintas
befinna sig i samma sfir och ha direke tillgang till varandra. En sidan nirhet till-
skriver samtidigt konsumenten en mojlighet att paverka bondens villkor och i for-
lingningen livsmedelsindustrins utbud, utan omvigar om samhilleliga strukturer
eller institutioner. I relation till bonden kan konsumenter framstillas som kom-
petenta och inflytelserika. Hos Matfusket kan livsmedelskonsumenter fi en form
av bekriftelse som de férmodligen sillan mots av, varken fran livsmedelstoretag
och myndigheter. Devisen om att "kunden har alltid rdtt” 4r sillan nigot som
foretag framhaéller, men Matfusket positionerar sig vid konsumentens sida, med

pastienden om just det.

+ © & -

- Matfusket
W August 15,2013 -Q
Besprutade frukter?

Efter helgens avslojanden om hur icke-
ekologiska bananer innehéll mangder med
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exempel pa fragor vi fatt.

Svaret ar givetvis det kanske mindre bekvama
sanningen att det gller s& gott som all frukt,
gront och annan mat. Ater man icke-ekologiskt
kan man rdkna med att f i sig en hel del
hormonstérande bekampnings... See More

© 498 37 Comments 241 Shares
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View 30 more comments
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Bild 4: Besprutat eller ekologiskt? (Matfusket, 2014f)
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Matfusket konstituerar férestillningar om den naturliga, rena maten, och linkar
ihop den med bade det forflutna och som en del av framtiden (s. bild 4). I en
nostalgisk tillbakablick framhalls den enkla maten som en férmodern féreteelse
dir bonden lever nirmare naturen och drar gronsaker direke ur jorden. Samtidigt
markerar det ett virnande om framtiden som tillhor nistkommande generation,
barnen. Forestillningen om den ekologiska grodan kan sammankopplas med sit-
tet som barn som kategori anses vara: naturliga, autentiska, dkta, ofarliga. Barn
och de produkter som riktas till barn representerar bide en “ny borjan” och ”fram-
tiden”, vilket ocksd omfattar framtiden for vér planet (Littler, 2012). I klimatro-
relsen har barn och unga vuxna utgjort en effektiv symbol, vilket férklarats med
att de kan tala fran en punkt dir de kan bibehilla en moralisk integritet — eftersom
ingen betalar dem for att vara dir (Marris, 2019). Av samma anledning gors barn
till ect argument f6r ekologisk konsumtion: barn dr moraliskt och socialt fristiende
och dirfér nirmare naturen. Samtidigt finns det, enligt Matfusket flera miljéer
och aktdrer som vill separera barnen frin naturen: skolledning och skolkdk, upp-
handlingar i kommuner och livsmedelsverkets rekommendationer. Aterkom-
mande inligg handlar om just detta, och uppmuntrar medlemmarna att sprida
medvetenhet, skriva pé listor och protestera mot beslut.

Matfuskets inligg om den alternativa maten kan sammanfattas i begreppet
"nirhet”. Det handlar om en nirhet till naturen (genom ekologiskt och nirodlat),
nirhet till andra aktérer (bonden och barnet) och nirhet i tid och rum (direkthet
mellan handling och konsekvens). Detta dr samma argument som den etablerade
industrin anvinder for att marknadsfora exempelvis ekologiska livsmedel
(Ljungberg, 2001).

Ovanstéende analys av Matfusket har fokuserat dels pa hur problemet med den
samtida maten konstitueras i administratdrsinliggen, och dels hur olika aktdrer
inom livsmedelsomréidet placeras i relation till varandra. Detta stindiga omta-
lande och forestillande av olika aktorer och deras inverkan pa varandra gér Mat-
fusket till en arena for relationer. Det ar alltsa inte i forsta hand en métesplats for
aktorer som representerar olika synsitt, utan snarare en arena dir konstruktionen
av sig sjilv (som enskild konsument och rérelse) och andra (organisationer, me-

dier, opinionsbildare) skapas och omskapas. Forestillningarna himtar niring ur
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administratorernas 16pande inligg. Var dessa himtas ifran diskuteras i nistkom-

mande avsnitt.

Din sanning, vir kunskap

Matfuskets administratorer, som alltsa dr en liten grupp privatpersoner, publicerar
l6pande inligg med hinvisning till olika killor. Matfusket refererar till etablerade
nyhetsproducenter som SVT, Svenska Dagbladet och Aftonbladet. Samtidigt kan
innehéllet ocksd himtas frin opinionsbildares eller privatpersoners bloggar, med-
borgargrupper, online-forum eller féretags olika kanaler. Matfusket passar vil in i
en konvergerad mediekultur, for att lina Henry Jenkins (2006) uttryck. Gamla
och nya medier samverkar och nya former av kommunikation uppstar. De olika
sammanhangen som Matfusket relaterar och refererar till bidrar till att sudda ut
grinsen mellan olika medier och format (Dachler & Hosking, 1995). Det privata
moter det allminna, underhillning méter information. Sammantaget framstir
Matfuskets linga flode av inldgg som ett utbrett och fragmenterat kollage av texter
och bilder som ticker in en rad olika imnen. Man gor ingen skillnad mellan jour-
nalistiskt innehall, medlemsinligg eller utsagor frin opinionsbildare, de behandlas
alla som lika trovirdiga si linge Matfusket kan hitta en vinkel som stddjer deras
forestillningsvirld och problemformulering (Diethelm & McKee, 2009).

I ett inldgg som adresserar frigan om besprutade jordgubbar legitimerar Mat-
fusket den breda anvindningen av olika killor, och markerar samtidigt att det 4r

upp till varje medlem att avgora vad som ir trovirdigt och inte:

Ifrigasitt all information, oavsett om den kommer frin oss, Livsmedelsverket eller
Aftonbladet. Hitta din egen sanning. Ni fir girna ha fortsatt fértroende for oss
eller inte, det ir helt fritt. Vi hade inte riknat med annat in att den delade inform-
ationen skulle kritiseras och upplevas som beklimmande. Vi stryker inte alla med-
hars for vill man skapa en forindring krivs det att man sticker ut hakan en aning.

Vi kimpar vidare for en giftfri mat och miljo /Matfusket (Matfusket, 2014a)
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Matfusket uppmuntrar medlemmarna att inta en kritisk och misstroende instill-
ning gentemot information fran andra killor. Matfusket framhaller att konsumen-
ter méste agera fritt och sjilvstandigt. Detta uttalande blir ett sitt act bide markera
sin egen oberoende rebelliska position och samtidigt pdminna om att ingen orga-
nisation eller "sindare” till fullo 4r att lita pd. Inte Livsmedelsverket, inte heller
Aftonbladet eller Matfusket.

Men samtidigt som Matfuskets administratdrer uppmuntrar medlemmarna att
vara kritiska till information fran organisationer, gors sanningsbegreppet till ndgot
som 4r relativt for varje individ: "hitta din egen sanning.” Och den som funnit sin
sanning uppmuntras dirpé att dela denna pa forumet. Personliga erfarenheter,
observationer, tips och idéer ska spridas. Hir finns alltsd inte samma kritiska for-

behall, som ovan gillde f6r information fran organisationer:

Nir du har tips och idéer som ér bra for alla att veta, dela girna! Vi anvinder ofta
er medlemmars inskickade bilder och observationer och gor inligg om dem. Med
hjilp av oss dr du som konsument stor och kan bli hérd pa stor skala (Matfusket,

2018).

Med inldgg som detta framhaller Matfusket att medlemmar har rict att uttala sig
kritiskt om livsmedelsindustrin och bidra med tips om alternativ till konventionell
produktion. Asikter har alla rite att ha — och ritt att sprida i forumet. Medlem-
marna erbjuds en stor plattform for sina personliga berittelser. Samtidigt innebir
inte det att Matfusket 4r en helt icke-modererad arena. For att hélla innehéllet
inom gruppens syfte har administratorerna latit formulera ett antal forhallnings-

regler:
Allminna regler:

* Vi pd Matfusket reserverar oss ritten till att ha vira egna asikter - och det giller

dven dig.

e Alla som kommenterar kan inte alltid vara éverens, men vi respekterar varandra
och hiller diskussionerna pa en vuxen nivd. Kom ihdg att bakom alla namn finns

en person av kétt, blod och kinslor.
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* Om du gor reklam for ndgot du siljer eller tjanar pengar pa, s3 dr detta fel stille.

Reklam och spammare tas bort bums.
* Spam ir givetvis inte tillaten.

* Lobbyism ir inte tilliten. Om du representerar ett foretag, s var tydlig om det -
s att alla vet. I forsta hand ir detta en sida for konsumenter, men vi vilkomnar
dialog med producenter. Ovanstiende giller dven foretag. De som bryter mot dessa

regler kommer spirras frin att kommentera. (Matfusket, 2018)

Individer har rict till sina asikter, och uppmuntras att dela dessa pa Matfusket.
Nir asike laggs till &sikt i kommentarsfilten uppstir ndgot som ir storre dn deras
enskildheter. De utgor, tillsammans med Matfuskets publicerade inligg (frin
manga skilda killor), en stindigt pigdende kunskapsproduktion. Kunskap ir hir
nagot som konstitueras och distribueras socialt genom berittelser och multiloga
samtal (Dachler & Hosking, 1995). Varje kommentar innebir en reaktion, ett svar
pa ndgot. Bara om medlemmarna tillats att referera till sina erfarenheter eller andra
sammanhang, kan konversationen i kommentarsfilten fortsitta. De allminna for-
hallningsreglerna som tergavs ovan kan utifrin ett relationellt perspektiv tolkas —
inte som grinssittande for individers praktik — utan som en méjliggérare till fort-
satta konversationer och diskussioner pa forumet. Si linge medlemmarna héller
sig till det givna dmnet — problemet med livsmedelsindustrin och dess alternativ
— kan samtalet fortsitta (Dachler & Hosking, 1995). Killorna tillits vara manga
olika, men dmnena behéver halla sig inom vissa ramar. Medlemmarnas egna asik-
ter och delade erfarenheter tycks dock utgora en central del av det gemensamma
kunskapandet.

Matfusket erbjuder en arena for konsumenter som pa ett behorigt avstind kan
kritisera produkter, varumirken och organisationer. Walzer (1987) var intresserad
av just detta — pa vilket avstind bor kritikern stélla sig i relation till det som kriti-
seras — och fann tvd mojliga positioner. Dels finns det som Walzer kallar “the
connected critic”. Det 4r nigon som befinner sig pa insidan av problemet, som
har inblick, och som dirfor har rite att uttala sig. Det skulle kunna vara en vissel-

blisare, alltsi ndgon som genom sin forstahandsinformation om
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livsmedelsbranschen kan uttala sig. Den andra typen kritiker, menar Walzer, talar
fran en utifrinposition. Hir varnar Walzer f6r en alltfor asocial kritiker-roll, alltsa
nigon som saknar férankring i sitt egna sammanhang: “an enemy is not recog-
nizable as a social critic; he lacks standing” (Walzer, 1987, s. 59).

Pa Matfusket dr administratrerna noga med att framhalla att konsumenten,
genom sina blotta erfarenheter av matkonsumtion och genom sin nyktra vaken-
het, befinner sig bade tillrickligt nira och lingt ifran livsmedelsindustrin och dess
produktion for att kunna siga nigonting om det. Den mest effektiva kritiker-
positionen, landar ocksa Walzer i, kan vara den som genom sin kritik dstadkom-
mer en "a little to the side, not outside”-position i relation till de som kritiseras.
Samtidigt gors konsumenten, genom att hon uppmuntras att bidra med sina asik-
ter, erfarenheter och tips, till den viktigaste aktoren pd Matfusket: "med hjilp av

oss ir du som konsument stor och kan bli hord pa stor skala” (Matfusket, 2018).

Expertens talan

For att Matfusket ska kunna skapa legitimitet for sin rorelse dberopas olika former
av experter. | traditionell mening innebir expertbegreppet en eller flera personer
som besitter ndgon form av kunskap (Lidskog & Sundqvist, 2018). En person med
expertkunskap bygger denna pa en viss grad av systematik, rigorositet och ration-
ella regler (Gergen, 2009). Personer som benimns som experter har vanligen un-
der lang tid ordnats in i ett filt, genom att genomga sirskilda utbildningar, félja
och bidra till uppritthallandet av regler, normer och ideal (Knorr Cetina, 1999).
Vem ir det dd som framhalls som expert pd Matfusket?

I en genomgéng av administratdrsinldggen dterfinns en mingd poster som in-
nehaller ord som expert och expertis. Det kan vara en forskare inom nigot omrade
("doktor i genetik”, “miljoforskare pd Naturskyddsforeningen”). Hir hinvisar
Matfusket till det som av Lidskog och Sundqvist (2018) kallats for etablerad ex-
pertis, alltsd en expertis grundad pé studier 6ver lang tid som genererat detaljerad
kunskap om nagot. Det finns dirtill de som benimns som tillsatsexpert” eller

“kostexpert” utan ndgon nirmare beskrivning. Samtidigt, nir det passar
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Matfuskets syften, riktas kritik mot samma typ av expertis, exempelvis nir det
berittas om att forskare kan vara betalda av foretag som tillverkar en viss produkt
(exempelvis Coca-Cola).

Tidigare forskning som intresserat sig for individer och medborgarinitiativ som
exempelvis 4r kritiska till vaccination brukar benimna dessa som “férnekare”. Ex-
empelvis hinvisar Virldshilsoorganisationen (WHO, 2016) till vocal vaccine deni-
ers, vilka “do not only ignore any quantity of evidence provided but have an ob-
sessive eagerness to share their denial beliefs” (s. 11). Nog f6r att Matfusket 4r hog-
ljudda och kidnslomissiga, och absolut ir de ofta kritiska till vetenskap och forsk-
ning. Samtidigt menar jag att det vore missvisande att avfirda dem som fornekare
av vetenskap helt och héllet. Istillet ser jag att de dgnar sig t att navigera fritt
utifrin en egen logik av vad som 4r matfusk och hur kunskap konstitueras. Som-
liga ginger tar de stod av etablerade experter, ibland kan i princip vem som helst
framhallas som kunskapsbirare. Det gor det dn svérare att avfirda personerna
bakom ett medborgarinitiativ som l6gnare eller fornekare.

Matfuskets administratorer och medlemmar tar sig alltsa sjilva ritten att defi-
niera vem som ir expert och inte. En bloggare péd en hilsosida eller nigon som
foresprikar en viss diet kan framhallas som expert inom livsmedelsfrigor. Ett an-
nat exempel pa det dr nir Matfusket i ett inligg om margarin citerar "en av Sveri-

ges storsta experter pd margarinframstillning” (se bild 6).
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& Matfusket oo
27 november 2013 - §
Symaskinsolja och bensinrester i margarin

En av de mest delade lankarna p& Facebook nu &r den hér. En av vara
|4sare har anvént sig av var tidigare text d4r myterna om margarinet
avsldjas. Hon har dven forskat vidare pé ett kreativt satt. Intressant
I3sning fér den som vill veta mer om varfér margarin &r en hilsovadlig
produkt.

Har hittar ni texten om ni inte har l&st den &nnu:

http://parnassen.wordpress.com/.../symaskinsolja-bensin-i-ma.../

PARNASSEN.WORDPRESS.COM
Symaskinsolja & Bensin i margarin! Bluffen med Becél! At
naturligt smor!

0 2,8tn 282 kommentarer 1,4 tn delningar

Bild 5: Symaskinsolja och bensinrester i margain (Matfusket, 20130)

Personen som framhalls som expert dr en pensionerad musiklirare som driver en
blogg om dieten LCHF. I bloggen som Matfusket hinvisar till framhaller den sa

kallade experten:

Detta ir en av de mest riskabla kemikalier jag stott pa och borde aldrig fa fore-
komma i livsmedelssammanhang. Enligt en beskrivning ror sig hela fettmassan un-
der reaktionen och svarta strak bildas som i en science-fiction film. Efter processen
inaktiveras natriummetylatet och resultatet 4r si sotigt att det maste blekas

(Strickfaden, Devlieger, & Heyligen). (Palena, 2013)

Beskrivningen av margarinprocessen ir patagligt malande, hir upprittas samband
mellan tillverkningsprocessen och en rad alarmerande bilder: kemikalier frigors,
limnar svarta avtryck och méste genomga en blekningsprocedur, en process som
liknas vid science-fiction. I méinga andra sammanhang skulle denna typ av be-

skrivningar snabbt avfirdas som skrimselteknik eller kinslomissig dverdrift. Men
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i mingden av olika inldgg som frin olika hall riktar kritik och misstro mot den
konventionella livsmedelsindustrin, framstar inte just detta inligg som mer upp-
seendevickande dn négot annat. Inldggen refererar till alla former av killor, och
personliga reflektioner dterkommer stindigt. Dessutom, eftersom konsumenten
konstitueras som den mest centrala aktoren, ir den personliga erfarenheten och
reflektionen alltid i nigon mening sann.

Administratrerna ir sjdlva ocksd noga med att pavisa sin vanlighet. I grund

och botten ir de bara vanliga konsumenter som har fatt nog.

Vill fortydliga att vi 4r nagra privatpersoner som bildat den hir sidan. Alltsd ingen
intresseorganisation eller foretag som stottar oss. Malet 4r givetvis inte att skrimma

utan att upplysa och gora svenskarna till medvetna konsumenter :) (Matfusket,

2013q)
Samtidigt gor de ocksé ansprak pa att vara upplysande experter:

Vi far ofta frigan om vilken som 4r den virsta tillsatsen i var mat... (Matfusket,

2013p)

Kinner du dig vilsen i matdjungeln och undrar hur du littast hittar tillsatsfria va-
ror? Det beh6ver inte vara sd svért att gora bittre val nir du handlar. Vi fir ménga
mejl fran ldsare som efterlyser tips och inkopslistor pa renare alternativ. "Matfus-
ket" har tagit sig tiden att skriva ihop en lista pA matvaror som uppfyller vira krav
och foljer de riktlinjer vi satt upp med sa lite tillsatser som méjligt och som vi anser
vara mer héllbara alternativ. Kopiera girna, och skriv ut och ta med dig nir du
handlar s gir det ldttare. Lis alltid pd innehallsforteckningen for att vara pa den

sikra sidan. (Matfusket, 2013¢)

Matfuskets administratdrer balanserar mellan att vara vanliga konsumenter, och
att ikld sig rollen som folkbildande. Egna erfarenheter, vittnesmal, kinslor och
sjalvsikra sitt ate uttrycka sig ligger grunden f6r en ny form av expertroll. Hos
Matfusket ser vi exempel pa hur "den ddla amatoren” (Keen, 2007) vinner allt
storre mark. Denne soker information online och gor sociala medier till en miljo

for att spekulera och skruva om fakta. Den iddle amatoren gor ansprik pa en
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“expertens talan” baserat pa sin "anvindarexpertis” (Rosanvallon, 2010). Denna
ansats understdds sedan av “massans visdom”-logiken: nar hundra eller tusentals
personer bekriftar pistdendet (genom kommentarer, delningar och gillanden) an-
ses den samlade uppfattningen frin manga vara mer korrekt och pilitlig &n upp-
fattningen hos nigon enskild traditionellt skolad expert (Lischinsky, 2012). Ett
exempel pd det dr i inldgget ddr en kemist stills mot en ko (Matfusket, 2013d). I
bilden till indgget lyder ett citat: "Nir det kommer till hur margarin framstills
litar jag mer pa en ko 4n en kemist” (bild 6). Pa detta sitt urholkas expertbegreppet
sa som vi kinner det, och fylls pA med en ny betydelse. Nichols (2017) har menat
att det successivt leder till "expertens dod” eftersom vem som helst kan framhallas
som speciellt kunnig inom ett visst omrade, enbart pa basis av méingden tillginglig
information, sin erfarenhet och plattformen de agerar ifrin. Paradoxalt nog, me-
nar Nichols, leder tillgingligheten till information inte till en mer utbildad all-
minhet utan till en armé av déligt informerade och arga medborgare som sprider
misstro for traditionellt skolade experter. P4 Matfusket har vi kunnat se att ingen
egentligen ”dr” expert. Det 4r en position mojlig att flyta in i, eller en utmirkelse
att tilldelas av andra. Det visar samtidigt pé ett relationellt sitt att tolka expert-

begreppet, dir man alltid ar expert i relation till nigonting eller ndgon annan.
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B 3 Matfusket
12 december 2013 - &

Ja, vem litar du p& mest péa att kunna framstalla din mat, moder natur
eller en kemist i ett laboratorium?

”Nar det galler smdr kontra margarin,
sa litar jag mer pa en ko an en kemist”

~Joan Gussow

avslsja.

Matfusket

o 8,2tn 211 kommentarer 5,1 tn delningar

Bild 6: Vem litar du pa?

Kinslor i relationella scenarier

Hitintills har analysen av Matfusket i huvudsak fokuserat pa administratorsinlag-
gen. Men medlemmarnas kommentarer och reaktioner dr naturligtvis en minst

lika central del av forumets aktivitet. Det 4r i kommentarsfilten under inliggen
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som medlemmarna relaterar till pastienden rérande livsmedel, och pafallande ofta
gors detta genom att man demonstrerar olika kinslor.

Att kinslor 4r en viktig del av digitala gemenskaper har tidigare forskning dis-
kuterat. Luoma-aho (2009) menar exempelvis att medborgare inte bara vill delta
i digitala arenor utan ocksd ge uttryck for sina kinslor. Andra framhéller acc kins-
lor anvinds strategiskt for att initiera politiska diskussioner (Papacharissi, 2014).
Genom att undersoka hur kinslor upptrider pd Matfusket, dr det mojligt att skapa
en bild av hur medlemmarna samskapar forumet mellan sig och i férhallande till
innehéllet som administratorerna publicerar. Jag menar, i linje med Gergen
(2009), att kinslor inte nédvindigtvis behover tolkas som négot som finns inom
en individ eller ligger separat frin en relation. Snarare foreslar han att kinslor dr
nigot som visas upp i relationer. Genom Baym (2010) kan de kinslomissiga ut-
trycken pé sociala medier, ofta uttryckta via emojis, utropstecken och versaler,
forstas som medlemmarnas sitt att visa att det finns en verklig person bakom tex-
ten. Kinslomaissiga uttryck ir vidare ett sitt att visa sig tillginglig infr andra per-
soner och att visa att "jag ir lik dig”. Pa detta sitt kan kinslor ha en relationell,
nitverkande funktion (Papacharissi, 2016).

Ett administratorsinligg som under insamlingsperioden snabbt ger upphov till
en strém av kinslomissiga kommentarer 4r det som har titeln "Besprutningens
offer” (Matfusket, 2014b). Inligget handlar om hur barn fétts med grava foster-

skador efter att deras modrar arbetat pd en tomatodling i Florida (bild 8).
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Bild 8: Besprutningens offer

4 Matfusket vee
May 19, 2014 - @
Besprutningens offer

| Florida har flera barn fotts med grava
fosterskador efter att deras mammor jobbat
med att plocka tomater. Tank att barn féds utan
armar och ben och andra grova handikapp pa
grund av att vissa féretag och bénder ser det
som enklare att spruta kemikalier pa sin &ker
fér att halla ogréset borta istéllet fér att odla
héllbart och ekologiskt.

Mammorna till de handikappade barnen
beréttade bland annat foljande...

-Efter dom sprejat pa kemikalierna p& &kern...
See More

Qu® 47K 1.7K Comments 19K Shares

i Like (O Comment 2> Share &~

View previous comments

w o

Skatt pa grénsaker.
Besprutningsskatt
- |

Inldgget genererar 1790 kommentarer, av vilka majoriteten kommunicerar sorg,

uppgivenhet eller ilska:
Vill bara grta

Ledsen

S& bedrovligt

Mitt hjirta bloder

Trakigt att fi sina misstankar bekriftade pé detta sdt!!!

Det finns inget si plagsamt sdsom detta: Ect barn fott lemldst pga. besprutning.

Paminner ocksd om alla viethameser som foddes missbildade pga. Agent Orange

Hinsynslésa idioter! Kop alltid ekologiskt!
Ofattbart att detta kan och fir hinda
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Fruktansvirt! Det dr bara pengar pengar 4 dnnu mera pengar som riknas!!!Fy

Behovet av att ”fa ur sig sin ilska” har i tidigare studier framhallits som ett vanligt
motiv till varfor individer skriver kommentarer i digitala grupper (Whiting m.fl.,
2019). Samtidigt kan ett relationellt perspektiv bidra med en annan tolkning. En
arg eller uppgiven kommentar pd Matfusket miste inte ses som ett resultat av en
inneboende, individuellt upplevd kinsla, utan kan vara ett resultat av de reakt-
ioner och relationer som medborgarinitiativet konstitueras av. Detta sitt att se pa
kinslor fokuserar pa dess sociala konsekvenser, alltsa att kinslor dstadkoms i och
for relationer. Nir négon skriver ”Jag vill bara grata”, visas ledsenhet upp infor
andra, och pa detta sitt ir kinslor, enligt Gergens mening, uppvisningar. Nir en
kinsla visats upp, star vissa kinslor till buds fér andra att anféra. Den som skriver
”jag kdnner mig sé ledsen”, inbjuder till andra att trosta, den som siger “jag kinner
mig sd arg”, inviterar frigor om varfor, och den som ger uttryck for att vilja ha
andras uppmirksamhet, kan vicka andras irritation eller nyfikenhet (Gergen m.fl.,
2009). Sociala konventioner gor att antalet méjliga responser begrinsas. I kom-
mentarsfilt ovan, kopplas reaktioner ihop till ett koordinerat monster. En hand-
ling, i detta fall en kommentar i ett kommentarsfilt, adderar till foregdende hand-
lingar, och bygger vidare pa en lingre konversation. Tillsammans utgor handling-
arna monster i ett relationellt scenario (Gergen, 2009). Medlemmar som viljer att
kommentera kinslosamma meddelanden positionerar sig i relation med andra.
Genom att delta, kan medlemmen bli bekriftad som berord, empatisk eller aktiv.

Men den kinslomissiga uppvisningen ir inte inskranke till kommentarsfiltet
under ett administratdrsinligg. Varje medlem som kommenterar ett inligg, kom-
mer samtidigt ocksd kunna visa upp sin kinslomissighet infor sina sociala nitverk,
eftersom dven de kan ta del av kommentaren och den ursprungliga posten, i en-
lighet med Facebooks grinssnitt. Att visa upp sitt sociala engagemang har kallats
for ”public displays of connection” (Donath & boyd, 2004), och det sigs hjilpa
individer att navigera i sina sociala nitverk. Man kan ocksa vilja att se det som en

form av altruism, nir individer informerar eller skyddar andra frin en organisation
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eller produkt. Tidigare studier har visat att det ér ett vanligt motiv till att individer
kommenterar pa digitala forum (Hennig-Thurau m.fl., 2004; Whiting m.fl.,
2019). P4 detta sitt vidgas scenen for den emotionella uppvisningen. Samtidigt
menar jag det dr vanskligt att tro att kinslor, sd som de kommer till uttryck i
relationer, ska ses som medvetna och strategiska. Individers intentioner ir svira
att komma i, tycker relationella forskare som Gergen, som istillet menar att fokus
borde riktas mot vad kinslor kan dstadkomma i och for relationer. Papacharissi
(2010) paminner om att kinslor inrymmer “the intensity of drive or movement
with a not yet developed sense of direction” (s. 21). I samma tradition framhaller
Gergen: "when individuals declare right or wrong in a given situation they are
only acting as local representatives for larger relationships in which they are en-
meshed. Their relationships speak through them” (Gergen, 1991, s. 168-169).
Medlemmar som kommenterar som i exemplen ovan agerar si for att situationen
bjuder in till det, och for att de ges mojlighet att visa upp sig som engagerade
konsumenter i riktning mot nigot.

Ett helt annat exempel pé ett relationellt scenario utgér fran ett administrators-
inligg och handlar om en framdukad frukost (Matfusket, 20131). Maten beskrivs
som dir "Rawfood méter LCHE” och innehaller dirtill *Glutenfritt, lakto-ovo-
vegetariskt och sockerfritt (endast fruktos fran frukten)” (se bild 8). Inligget 4m-
nar framhélla det som Matfusket stir for, nimligen ren och naturlig mat, och ett
positivt exempel att lira av. Manga medlemmar kommenterar bekriftande ("Jag
blir sd lycklig!!!”, ”Ser jittegott ut!”). Det ir som att det finns en gemensam Sver-
enskommelse mellan manga av medlemmarna om att hélla ihop kring Matfuskets

fraga. Samtidigt finns det medlemmar som ger uttryck f6r sarkasm, ironi och kri-

tik.
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Matfusket
May 5,2013 - Q@

Med chans f6r att fa otroligt manga vanner pa
sidan - vill jag visa vad en barnfamilj kan &ta till
frukost utan gndlliga barn &

Rawfood méter LCHF

Glutenfritt, lakto-ovo-vegetariskt och
sockerfritt (endast fruktos fran frukten)

Var frukost idag bestod av dggréra, Brieost
med microbakteriell 16pe, ost kubar med
microbakteriell Iope och ekologiska gronsaker.
Dessutom smoothie gjord pa ekologisk
dppeljuice, hallon, kravbanan och
kravkokosflingor. Omega-3.

. See More

QO « 112 Comments 117 Shares
o Like () Comment &> Share &~

View previous comments

En friga: gir inte blodsockret upp
av frukten? Har ni testat? Skulle
vara intressant att veta. Ser valdiat

1?‘ Write a comment ( 5 @ @

Bild 8: Rawfood méter LCHF

En bit ner i kommentarstraden skriver en medlem: “vi at pannkakor till frukost
idag med det livsfarliga vetemjolet... hoppas vi overlever dagen;)”. Kommentaren
kan tolkas som ironisk och ett distanserande fran Matfuskets inligg. Denna kom-
mentar fir direkt mothugg frin en annan medlem: “forlsjligande, som inligget
ovan, ir den ldttaste vigen att slippa ta ansvar, det ir vildigt vanligt dock och
grundar sig oftast i okunskap och lathet.” Det som var formulerat som ett forsok
till ironi, framhalls som ett uttryck for forlojligande, okunskap och lathet. Den
“egentliga” betydelsen ir inte relevant, betydelse ir aldrig fixerad (Gergen, 2003).
Med sin motkommentar férsvarar medlemmen det ursprungliga Matfusket-inldg-
get och idén om den rena, naturliga maten. Medlemmen tycks mena att pannkak-
sdtaren inte sluter upp bakom Matfuskets sak. Hir tar den andra medlem ett re-
lationellt ansvar f6r gruppen (McNamee & Gergen, 1999). Relationellt ansvar tar
den som genom sina handlingar bidrar till samskapandet av mening — vilket i fallet
med Matfusket innebir att samla medlemmarna kring en lokal verklighet vilken
cirkulerar kring férestillningar om en fuskande industri och 4kta, naturliga alter-
nativ. Relationen och gemenskapen blir viktigare 4n individuella sikter eller po-

sitioner. Ordvixlingen mellan pannkaksitaren och den motkommenterande
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medlemmen fortsitter nigra turer innan den f6rra framhaller att ”i var familj 4ter
[vi] nyttigt och all mat jag koper dven kottet 4r ekologiskt vi lagar mat frin
grunden om vi iter pannkakor till frukost”. Den ironiska tonen 4r nu borta, och
istillet framhaller medlemmen sig sjilv som duktig och rittradig. Det dr som att
dven pannkaksitaren vill ta ansvar f6r den fortsatta organiseringen, och i och med
detta behover de individuella olikheterna jimnas ut.

Ytterligare en dimension av relationellt ansvarstagande uppstir nir andra med-
lemmar bryter sig in i kommentarstriden och f6rsoker slita ut eller medla i kon-
flikten mellan de tvd diskutanterna. Andra medlemmar skriver saker som: “man
kan gora jittegoda pannkakor med mandelmjsl och fiberhusk, 4gg och tex havre-
mjolk”; "Men allvarligt! Alla ar olika, 4ter olika, til olika saker, tinker olika mm
varfor hacka pa varandra!” och "Forumet bérjar tappa fokus pd det som rubriken
ar! Matfusket ar vil ingen diet utan kunskap till alla om hur det fuskas med inne-
hallet i mat produkter. Inte ha glipord mot varandra eller att tala om f6r andra
vad som ir ritt eller fel att dta.” Hir ser vi hur medlemmarna utanfor sjilva kon-
flikten tar ett gemensamt relationellt ansvar fr gruppens fortsatta konstituerande
och legitimitet.

Ett relationellt ansvar f6r en grupp mdste inte innebira att alla medlemmar
haller med varandra pé detaljniva, att alla har en absolut gemensam férstéelse eller
ett “delat perspektiv”’. Snarare handlar ett relationellt ansvar om att bibehalla en-
gagemanget for den gemensamma saken 4ven om det innebir spinningar och dis-
pyter (Hoskins, Martin, & Humphries, 2011). Detta dr ocksd nigot som Matfus-
ket-administratdren gir in och pépekar i kommentarsfiltet till inligget om fru-
kosten: "vi har ingenting emot diskussioner och delade meningar - men det méste
dnda hillas pa ett plan dir det inte ens ir i nirheten av personliga pahopp.” Inligg
som dessa dr ovanliga — i de allra flesta fall gir inte administratorerna in och
kommenterar i tradarna. Istillet biddas ledarskapet in i ett ansvarstagande for
relationen (Dachler & Hosking, 1995), vilket alltsd i viss grad intas av
medlemmarna sjilva. Grinssittning konstrueras och uppritthalls genom samtalet

mellan ménga, genom multilogen.
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Reflektion 6ver En multilog arena

Vid en forsta anblick dr Matfusket, som organiseras via en dppen gruppsida pa
Facebook, ett forum f6r konsumenter som vill diskutera ”problemet med den
samtida livsmedelsindustrin”. I inldgg efter inligg framhéller framhéller, admi-
nistratorerna att den svenska och globala livsmedelsindustrin dgnar sig 4t matfusk,
bedrigerier och suspekta samarbeten. Konsumenter svarar pa inliggen genom att
reagera och relatera till sina egna erfarenheter, och understryka andras reaktioner.

Matfusket erbjuder alltsa svenska konsumenter ménga olika sitt att relatera till
fragor och aktorer som ir kopplade till mat och livsmedel. Resultatet blir bade en
brokig process och ett kollageartat innehall: icke-konsensus rider mellan person-
liga vittnesmal, journalistiskt innehall, forskarrad, opinionsbildares tips. Det 4r
mangskiftande och rorligt. Gergen framhaller att det som kan drabba individen
nir mingden information 6kar och upplevs komma fran alla hall samtidigt, 4r
upplevelsen av social mittnad. Social mittnad gér det svért att salla och sortera i
en stor mingd information. Nya tekniska lsningar och kanaler ger upphov till
att intensifiera den kinslomissiga nivin i relationer. Gergen framhailler social
mittnad som nagonting problematiskt f6r den enskilde. Men analysen av Matfus-
ket visar snarare att medborgarinitiativet 4r en arena dir mening konstrueras fram
gemensamt, och medlemmar béde tillskrivs ansvar (for att bidra till matfusk) och
ges mojlighet att agera ansvarsfullt (genom att handla ritt, och ta ansvar for rérel-
sen). Samskapandet gor snarare att social mittnad blir en férutsitening for orga-
niseringen och legitimeringen av initiativet.

Pa Matfusket konstrueras kollage av olika budskap och argument himtade fran
savil de egna medlemmarna som mer traditionella expertréster. I centrum placeras
inda de egna medlemmarna, deras erfarenheter och asikter gors legitima. Hir
finns ingen gemensam ideologi eller entydig definition av vad som “4r” matfusk.
Istillet erbjuds majligheter att knyta an till innehallet pé ett personligt plan, i linje
med ”the logic of connective action” (Bennett & Segerberg, 2013).

Nyckeln till att forstd medborgarinitiativ som Matfusket 4r att undersoka hur
de dstadkommer relationella processer, i all sin flyktiga och ombytliga form. Det

dr inte nagonting som enbart konstrueras fram av administratérerna, utan nagot

100



som byggs upp over tid, via relationella scenarier och genom att medlemmarna
sjdlva tar ett relationellt ansvar for rorelsen och innehéllet. Nar medlemmar tar ett
relationellt ansvar, kan den sociala mittnaden, alltsd de minga intrycken, hante-
ras. De sé att siiga kliver in och bidrar till organiseringen. Det giller f6r medlem-
marna att visa att de befinner sig pa ritt sida, att visa sig duktiga och rittradiga.

Forskare som intresserat sig for arenametaforen skulle kunna likna Matfusket
vid en arena som aktorer kliver in och méts pa for att diskutera en viss friga eller
ett visst problem. Men jag menar att det som studiet av detta medborgarinitiativ
visat, 4r just avsaknaden av méten mellan konsumenter och organisationer. De
anklagade foretagens kommunikatorer gar ytterst sillan in och bemater kritiken.
Administratérerna uppmuntrar inte heller den typen av aktiviteter. Istillet star
medlemmarnas asikter och kinslouppvisningar obemétta. I och med att bran-
schens representanter inte bjuds in eller kdnner sig manade att agera aktivt pa
forumet, skapas utrymme f6r distanserade nidbilder och stereotyper. Livsmedels-
branschen portritteras pd Matfusket som en ansikeslos och skrupelfri industri, vil-
ket skapar ett utrymme f6r bade hirdare och vagare kritik i kommentarsfilten.
Stereotyper och rent falska forestillningar kan ta fiste utan att ndgon halls ansvarig
for samtalet.

Aven om konsumenter och organisationer inte mots pa Matfusket, konstitueras
Matfusket av relationer, verkliga och férestillda. Genom multilog kommunikat-
ion, medlemmarnas interaktion, delande av erfarenheter, kinslor som uppvisning
och ett bojbart expertbegrepp gors Matfusket till en arena for relationer. Utifrdn
en sidan syn intresserar aktdrer sig for konstruktionen av mening kring den virld
och de relationer man befinner sig i. Den relationella formen ir viktigare 4n inne-
hallet (Selg & Ventsel, 2020). Det viktiga pd Matfusket tycks inte vara att skapa
en plats fér konfrontation eller debatt mellan olika sidor, utan att ge medlem-

marna méjlighet att forestilla sig sjilva i relation till andra — att relatera.

To be able to relate to someone else means I can feel with you, I have some under-
standing of what you may be going through. Your situation or story is similar to

once I have experienced and makes sense to me; I share a kinship type of bond
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with you because I have experienced something similar. I can relate (Thayer-Bacon,

2003, 8. 75-76).

Jag har alltsa valt att lyfta fram det som hinder pi Matfusket som en dialog mellan
manga. Dialoger handlar om att tillsammans prova sig fram till olika sitt att se pa
en friga. Det kan handla om att samarbeta f6r en gemensam forstaelse, vilket pa
Matfusket gors genom att medlemmarna ir generdsa med att dela sina erfaren-
heter, visa upp kinslor och bekrifta och bygga vidare pa andras kommentarer och
kinsloutspel. Dialog handlar ocksa om att lira av varandra, att lyssna for att forsta
och att finna mening och bekriftelse i andras argument. I materialet har jag sett
att detta pagar mellan medlemmarna, och att Matfusket astadkommer en skyddad
plats for att det ska kunna fortga. Vad siger dd det om vad Matfusket kan erbjuda
svenska livsmedelskonsumenter? Eller annorlunda, vad betyder Matfusket for
medlemmarna?

Jag skulle vilja prova argumentet att Matfusket kan stimulera medlemmarnas
empati. Empati kan definieras pA ménga sitt, men ofta skiljs det mellan kognitiv
och affektiv empati (Riess & Neporent, 2018; Rothman, 1992). Affektiv empati
brukar beskrivas som delade kinslor, emedan kognitiv empati handlar om att kog-
nitivt sitta sig in i en annan persons situation och forstd vad den gar igenom.
Denna tvira grins mellan kinslor och kognition har ifrigasatts, men ir en alltfor
stor diskussion for att hir kunna éterges (Morrell, 2010). Jag kan se att Morrells
(2010) syn pd empati som “a process through which others’ emotional states or
situations have an affect upon us” (s. 62) bir sliktskap med Burkitts syn pa emo-
tioner som “communications of state’ through embodied activity and discursive
articulation in social relations” (Burkitt, 2005, s. 682). Kinslor kommuniceras ge-
nom dialoger, dir bekriftelse, lirande och forstaelse skapas och omskapas (Head,
2012; Strickfaden m.fl., 2009). Den kommunikativa formen dialog, eller multilog,
gor det mojligt for medlemmarna pd Matfusket att spegla sig i varandras erfaren-
heter och dirigenom sitta sig in i varandras situation eller upplevelse.

Empati och antipati ir olika sidor av samma mynt. Empati riktar in sig mot de
som liknar en sjilv (Alda, 2017), emedan distans och misstro skapas gentemot de

andra — i detta fall en industri som konstrueras som ansiktslés och skrupelfri.
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Nista analyskapitel riktar fokus mot ndgra av livsmedelsindustrins organisationer
— hur de ser pa sin kommunikativa situation och sina méjligheter att méta utma-

ningarna.
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8 Kommunikativa utmaningar
och trumfkort

etta andra analyskapitel utgdr frin hur chefer och kommunikatérer for-
star och forhéller sig till sin kommunikativa situation. Frigestillningen
handlar mer specifikt om vilka utmaningar som personer inom livsme-
delsorganisationer ser med konsumenters digitalt organiserade engagemang och
missndje samt hur man forhéller sig till dessa utmaningar. Intervjuer med nyckel-
personer inom branschen och utdrag frin branschtidningen Livsmedel i fokus lig-
ger till grund for analysen. Strategernas kommunikativa utmaningar inleder ka-
pitlet. Direfter f6ljer en analys av de 18sningar som strategerna framhaller, samt
en diskussion om hur dessa reflekterar branschens férestillningar om konsumen-

ter som mottagare av strategisk kommunikation.

”Gud, hela virlden ir emot oss”

I mina méten med myndigheten, branschorganisationen och de producerande f6-
retagen var jag intresserad av hur chefer och kommunikatérer inom en myndighet,
en branschorganisation och ett litet antal foretag ser pa villkoren for strategisk
kommunikation gentemot konsumenter. Ett dterkommande tema handlar om att

medier dominerar och styr matdebatten. Héllbarhetschefen pd ICA siger:

Media styr ju vildigt mycket. Vi blir vildigt mycket mediestyrda idag. Och sen s&
skrivs det ndgonting eller man pratar om det pé radion eller man siger det pd TV

och sen kommer det pa nigon blogg och si gar det si vildigt fort idag. Och
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felaktigheter sprids blixtsnabbt. Och det gir aldrig at tillrdtraldgga det (Hallbar-
hetschef, ICA)

Med "media” menas hir flera olika kanaler, dir radio, TV och bloggar nimns
explicit. Hallbarhetschefen pa ICA talar om hur ett nyhetsinnehall kan fardas mel-
lan olika medier, och i varje nytt sammanhang antar det en ny form, anpassad
efter just det mediets sirskilda forutsictningar. Traditionella medier som radio
och TV ir forst birare av en medienyhet, men nir innehéllet publiceras pa en
blogg eller pa andra sociala medieplattformar kan innehallet laddas med ny bety-
delse, och inte minst personliga reflektioner och kinslor. Processen nir olika slags
aktorer, bade vanliga medborgare, redaktionella media och organisationer sams-
kapar och samkurerar flodet av information har kallats for networked gatekeeping.
Barzilai-Nahon (2008) definierar det som “multiple levels of relationships and
symmetries between variant news actors who hold diverse levels of power and po-
sitions” (s. 1493). Beskrivningen ovan tecknar en uppifrin-och-ner-resa for en ny-
het, men i féregiende kapitel om Matfusket visades exempel pd det omvinda —
nir en enskild konsuments upplevelse av matfusk plockas upp av ett medborgari-
nitiativ, skrivs om till en del av "problemet med den samtida livsmedelsindustrin”
och kan bli foremal f6r redaktionell mediers intresse. En nyhets of6rutsigbara fard
mellan olika sammanhang bidrar till en upplevd kontrollférlust for organisation-
erna — “det gar aldrig att tillrittaldgga det”.

Sociala medier framhills ibland bygga pa delande mellan minga — nigot som
gynnar relationen mellan individer (John, 2013). Samtidigt kan organisationer
stingas ute fran diskussioner. Deras forsok att paverka innehéllet kan ses som ovil-
komna och stérande inslag (Motion m.fl., 2016). En annan férsvarande aspekt av
det digitala samtalsklimatet 4r att sociala medier innebdr att medborgare och or-
ganisationer deltar pa liknande villkor: ett foretagskontos inlidgg ges samma ut-
rymme som en enskild individs inligg. Dirtill, de olika sociala plattformarna ger
olika kommunikativa och organisatoriska forutsittningar: Facebook ir an-
norlunda mot TikToc som i sin tur skiljer sig fran Twitter. Det innebir att kom-

munikatorer i organisationer behover kunna skilja mellan de olika plattformarnas
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villkor for kommunikations- och relationsprocesser. Branschorganisationen Livs-

medelsforetagens VD menar att sociala medier 4r svéra att navigera:

Jag menar Facebook, den hir sidan Matfusket har flera hundratusen [medlemmar]
och dir kan det dyka upp de mest galna saker. Ett tag forsokee vi verkligen korri-
gera. Men nu, om det dyker upp si hir galna saker som vi vet kommer plockas
upp av traditionella medier, da far vi forsoka mota innan. S& det har vi gjort nigra

ginger sd att det inte plockas upp. (VD, Livsmedelsforetagen)

I citatet ovan avfirdar VD:n Matfusket som ett forum dir det kan ”dyka upp de
mest galna saker”. Att beskriva matdebatten, som i hog grad priglas av det som
pagér i olika forum eller tas upp pa bloggar, som galen, ir dterkommande i materi-
alet. I tvd artiklar i branschtidningen Livsmedel i fokus beskriver Stig Orustfjord,
generaldirektor for Livsmedelsverket matdebatten som “latt utflippad” och ldtt

skruvad” (Malm, 2014a, 2014b). P4 samma tema, siger Oatlys kommunikator:

Och si drivs det stenhart av kinslor. Det dr inte si att man vez, utan det 4r en
kinsla som dr uppiskad av en del media, en del personer som finns dir ute. Och
sen dr det s att — visst finns det problem men inte i de proportionerna som media
har gjort gillande. Jag tror media styr detta. Livsmedelsindustrin ér skit och det
maste vi engagera oss emot. Det 4r helt kinslomissiga villkor istillet for att stanna

upp och tinka — ir det verkligen sa? (Kommunikator, Oatly)

Enligt kommunikatéren pd Oatly ir det “helt kinslomissiga villkor” som styr
matdebatten i Sverige. Kinslor styr media och media formedlar kinslor. I forra
kapitlet diskuterades hur ett medborgarinitiativ kan tolkas som en arena for relat-
ioner ddr kinslor anvinds som en form av uppvisning i relationer. For chefer och
kommunikatérer i formella organisationer innebir kombinationen av kinslor och
medier att proportioner och perspektiv férindras. Oatly-kommunikatéren forts-

atter:

Det kidnns som att det 4r vildigt f& som hors vildigt mycket. Som vi fir ligga
vildigt mycket tid p4 att beméta. Nir man sitter ddr tinker man Gud, hela virlden

ir emot oss om det nu ir nigot negativt. Men sd 4r det kanske, nir man tittar lite
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nirmre pé det, kanske 10 personer eller nat som postar grejer. Det kommer frin
olika hall men det 4r and4 ett ganska litet antal namn som cirkulerar runt detta
och som vi ligger vildigt mycket tid p4 att bemota, forklara, férsvara. Sen ir det
klart att man ska gora det, och det 4r manga andra som ldser det, saklart, men det
ir den storsta grejen tror jag. S4 fort det dr nigonting si kiinns det som att det ar
jattestort for atc det blir s& intensivt och det syns sa tydligt i var virld. Men det dr
inda bara pa vér lilla sida. Och det dr ett fatal personer. Sen om man gir ut och
pratar med andra sd 4r det ju ingen som har sett det eller forstatt eller tinke. Det
blir en konstig virldsbild emellandt. Man kan kinna "Det hir dr det viktigaste i
virlden” men det r en sin liten bit [mattar tunt mellan tumme och pekfinger].

(Kommunikator, Oatly)

Oatly-kommunikatéren beskriver alltsd att det utifrdn ett organisationsperspektiv
kan vara svart att forstd proportionerna av det som sigs pa digitala forum. Nagot
som framstir som massiv kritik mot organisationen, kan for samma organisation
uppta mycket resurser, samtidigt som knappt nigon utanfor forumet féljer dra-
matiken. Mingden kommunikation och sociala interaktioner gér det svart att
halla en rak, rationell kurs i kommunikationsarbetet (Gergen, 1991). Svérigheten
att ldsa av situationer (hos Gergen kallat rarionality in recession) ger upphov till
osikerhet. Vad ska vi som organisation reagera pa? Vilken kommentar riskerar att
expandera? Vilken fraga kommer blisa 6ver av sig sjilv och vilken kommer plockas
upp av redaktionella medier?

Branschorganisationen Livsmedelsforetagen har en kriskommunikationsexpert
som bistar medlemsforetagen med utbildning och coachning. Enligt henne 4r
ridsla en viktig faktor hos medlemsforetagen, bide genom kontakten med sociala

medier och i relation till redaktionella medier:

Manga av foretagen har kanske en kommunikationschef utan nagot internt st6d —
som bara sitter sjilv. Det blir ju jittemiktigt. Marknadssidan kanske ocks3 ir vil-
digt begrinsad och sa. Dels det, resurs och bemanning, ir ett problem. Men hos
en del handlar det ocksd om en ridsla for att fora in det hir nya. For dr man dir sa

maste man ocksi beméta hela tiden. Det ir en ridsla ocksi. Och det ir en ridsla
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absolut nir det giller medichanteringen. Ridsla for att prata med journalister. Det

finns ingen riktig vana dir. (Kriskommunikatdr, Livsmedelsforetagen)

Dramatiska kinslor ir alltsd inte enbart f6rbihéllna konsumenter pé sociala medi-
eforum. Aven chefer och kommunikatorer kan vara ridda och osikra i sina roller.
Det kan handla bdde om att bara kunna skdta om det [6pande arbetet med sociala
medier och att hantera relationen med journalister nir situationen kriver det.
Kriskommunikatéren uppger att minga foretag vintar med sociala medier ef-
tersom de innebir stress och osikerhet och for att de fordrar stora resurser.

Den digitala miljén 4r enligt strategerna oforutsigbar med snabba vixlingar
mellan uppriktiga undringar och hatiska kommentarer. Kinsloladdade kommen-
tarer gor kommunikatorerna osikra pd hur de ska bemota den mingd av ésiker,
personliga berittelser och mytiska forestillningar som finns om en organisation,
dess produkter och tjanster. Om det inte gar att bedéma hur stor eller viktig en
fraga upplevs vara, blir det ocksa svart att bedéma hur mycket och vilka resurser
som krivs for att beméta en viss reaktion. Detta dr jamforbart med det som kallats
expansion of inadequacy (Gergen, 1991), alltsd méinga olika typer av krav som stills
samtidigt. Det dr som om traditionella normer och regler f6r kommunikation sitts
ur spel, och att chefer och kommunikatérer dirfor, med varje ny kritikerstorm,
pa nytt maste orientera sig i de situationer som uppstir. Samtidigt beskrivs medi-
adebatten som galen, utflippad, ja helt enkelt styrd av kinslor. Genom att fram-
halla matdebatten som kinslostyrd si 6ppnas méjligheten upp for att avfirda de-
batten och forumen, och avskirma sig frin dessa och istillet fortsitta att anamma
sina traditionella sitt att se pa och jobba med strategisk kommunikation. Detta

diskuteras férdjupande lingre fram i kapitlet.

Virderingsyrsel

Upplevelsen av att medier och kinslor knyts ihop har ocksé att géra med att allting

tycks gi sd fort. Dagens hoga tempo ir nigot som flera intervjuade strateger
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dterkommer till, om 4n pa olika sitt. Hallbarhetschefen pa ICA talar om de snabba

vixlingarna i den mediala debatten:

Det blaser hit och det blaser dit. Jag brukar siga att media styr vad som ir hilso-
samt och det dndrar sig frin vecka till vecka. S& 4r det ju. Och det giller for oss att
navigera i det. Vara handlare far fragor frin sina kunder och sa vill de att vi ska
agera pd ett visst sitt. Ja men nista vecka kommer kunden och siger nigot helt
annat och da har inte vi ens hunnit ta fram ndgot material till butikerna. Det fun-

kar inte riktigt. Det gir sd snabbt idag. Oerhort snabbt. (Hallbarhetschef, ICA)

Konsumenter idag beskrivs som om de befinner sig i ett tillstand av stindig avfird,
rorliga och undflyende. Organisationer pa alla nivier behéver forhalla sig till kom-
munikationslandskapets snabba vixlingar och relativisering av kunskap. Sirskilt
giller det organisationer som ir konsumentnira, sisom ICA-handlare. ICA-che-
fen ovan siger att media styr vad som ar hilsosamt, att konsumenter stiller fragor
till sina lokala ICA-butiker och att dessa i sin tur sitter press pa koncernen att
agera i ena eller andra riktningen. Det blir svért att forstd vad som ir ritt och
viktigt att satsa sina resurser pa, hos Gergen (1991) kallat virderingsyrsel, vertigo of
the valued. Nir media kastar sig mellan olika matdebatter, varnar for livsmedel
och @mnen eller framhéller den ena eller den andra dieten hamnar dagligvaruhan-
deln efter. Man blir stillasittande, till forfogande “som ett kolli i ndgon vra pa en
jarnvigsstation” for att lana Barthes (1983, s. §3) bild. Konsumenter vixlar mellan
olika medier i hogt tempo, men det innebir att detaljhandel och producenter fir
svérare att sitta agendan, an mindre kontrollera konsumenters forestillningar eller
handlingar. I formellt styrda organisationer har det ofta funnits en tendens att
vilja kontrollera och forutse organisationens och omgivningens handlingar
(Falkheimer, Heide, Simonsson, Zerfass, & Verhoeven, 2016). Ett mer intensivt
tempo och sviroverblickbara relationer forsvérar sidana foresatser.

En annan aspekt av snabbhet handlar om de mer konkreta situationerna som
kan uppstd i relationen mellan konsumenter och féretag. Hur hanterar foretag
exempelvis kritiska kommentarer och fragor pé sin egen Facebooksida? Nestlé-

chefen ger sitt svar:
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Det smartaste sittet r inte alltid att gd in och svara, jag menar alla som skriver
kommentarerna vill inte ha svar pd sina frigor, de vill bara vara dir och tycka. Eller
fi utlopp. D4 handlar det kanske mer om ”Okej, nu ir det jittemycket kring det
hir, dr det ndnting som vi behéver gora ndgon mer traditionell pressaktivitet kring?
Eller nagonting som vi behover lyfta pd vir webbplats?” Det kan finnas andra stra-
tegier att mota det hir pé dn att mota det i de sociala medierna sé att siga. (Kom-

munikationschef, Nestlé)

Nestlé-chefen menar att konsumenter som skriver en kommentar pa foretagets
Facebooksida gor si for att de 1) kanske inte vill ha svar pa sina fragor eller 2)
kanske bara dr "tyckare” alltsd bara vill fi utlopp (for sina asikter/tankar/kinslor).
Nestlé-chefens sitt att uttrycka sig kan tolkas som att hon ifrigasitter intentionen
bakom konsumenters kommentarer och handlingar i nitforum. Om avsikterna
bakom konsumenters engagemang misstinkliggors, kan det legitimera foretaget
att vinda sig till en viss uppsittning kommunikativa strategier: “det kan finnas
andra strategier att mota det hir pd dn att méta det i de sociala medierna sa att
siga”, sa siger Nestlé-chefen. Vidare hinvisar hon till anvindning av foretagets
egna styrda kanaler, som traditionella pressaktiviteter eller information pa egna
webbplatsen. Nestlé-chefens orientering mot traditionell informationsspridning
kan tolkas som en 6nskan om att dra ner pa tempot och att dterfd kontrollen. Det
kan tyckas sirskilt motiverat nir manga vill prata om foretaget och deras produk-
ter (pd sitt som inte alltid gynnar foretaget sjilvt). Men bara for att man som
organisation borjar med digitala kanaler, sa innebir inte det automatiskt att man
foljer en social medielogik. Nestlé-chefen igen: ”si nu har jag access till den
svenska [Facebook]sidan. Dir kan jag sjilv ligga mig i framkant och kanske be-
ritta ‘visste du att’ sa att jag sjilv blir mer interaktiv. Men som sagt var, detta dr
sprillans nytt”. Nir Nestlé-chefen funderar ver hur foretaget kan anvinda sin nya
Facebooksida framhills informationsrutor om foretaget och dess produkter. Detta
kan ses som ett exempel pé en relativt lag lyhordhet for ett visst mediums funke-
ioner och bakomliggande logik. Organisationens behov hamnar hir i centrum,

inte mojligheten att 6ppna upp for dialog med engagerade konsumenter.
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”Forskning har inte ez sanning”

En annan utmaning som kommunikatdrerna pd myndigheten Livsmedelsverket
framhaller handlar om svérigheterna med att nd ut med vetenskapligt under-
byggda budskap. Alla rid och rekommendationer som myndigheten kommuni-
cerar ska vara forankrade i det ridande forskningsliget. Det 4r en kommunikativ

utmaning, vilket nedanstdende intervjuutsaga illustrerar:

En annan svérighet dr ju att det hir ir vildigt komplexa dmnen. Bade niringsom-
radet dr jittekomplext och det hir med bekdmpningsmedel, tillsatser och allt sant
ddr. Samtidigt maste vi forenkla. Eftersom vi vill ha den hir vetenskapen, eller
behéver ha den hir vetenskapen bakom s blir ju vi lite de som blir lite svira och
har lite svirt att forenkla tillrickligt och komma med punschlines si dir. Det blir
en svarighet i kommunikationen att forska férenkla de hir vildigt komplexa sam-

banden till oneliners. Det ir svart. (Kommunikator B, Livsmedelsverket)

Livsmedelsverket har i uppdrag att kommunicera forskningsbaserad kunskap.
Uppdraget bidrar till myndighetens hoga status i matdebatten. Man representerar
hir en syn pa kunskap som grundar sig i en etablerad expertis vilken bygger pa
detaljerad och specialiserad kunskap (Lidskog & Sundqvist, 2018). Kommunika-
torerna framhaller att resultat frin vetenskapliga studier ofta ir svartolkade och
ibland till och med motsigelsefulla. Komplexiteten i budskapet gor att det 4r svért
for myndigheten att, som de sdger, anvinda enkla, raka budskap (punchlines, oneli-
ners). Myndigheten hanterar information och fakta som tar tid att tolka och kan
vara svara att kommunicera. Det biaddar istillet for missférstand, vilket kommu-

nikator B dterkommer till:

Det blir ocks svart att f2 ut hela bilden, till exempel att forklara varfor forskning,
ja att det finns inte e sanning. Men finns det tillrickligt stor méngd forskning
som pekat 4t samma hall, s har man en ganska god grund att siga att det 4r pa ett
visst sdtt. Men att forhélla sig till atc det kommer alltid finnas studier som avviker,
som visar nigonting annat. Men det ir s forskning fungerar. (Kommunikatér B,

Livsmedelsverket) ”
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Vetenskap legitimerar myndighetens position, men forsvarar ocksd kommunikat-
ionen utifrdn de villkor som rader. Kommunikationsinsatser mot konsumenter
bygger till stor del pa enkla budskap. Samtidigt f6ljer vetenskapen en annan logik
som snarare baseras pd att om en “tillrickligt stor mingd forskning” siger en viss
sak, sa finns en det ”en ganska god grund” for att framhalla det som sant. Vagheten
kan stillas mot det digitala debattformatets fibless for gynnande av 16gner, 6ver-
drifter och missinformation (Hoofnagle & Hoofnagle, 2020).

Pa Livsmedelsverket har kommunikatdrerna svért for att navigera bland alla
olika pastdenden om produktion, distribution och konsumtion av livsmedel. Den
redaktionella medielogiken, och i in hégre grad den digitala medielogiken innebér
svarigheter for myndigheten att hitta sin roll bland andra aktorer. ”Att f ut hela

bilden” 4r, som kommunikatéren ovan siger, en stindig utmaning.

Social mittnad, relationell hunger

Hitintills i detta kapitel har chefer och kommunikatérer i svenska livsmedelsorga-
nisationer gett sin bild av sin kommunikationssituation. I intervjuerna framhaller
kommunikatérer och chefer att de brottas med frigor om vad de ska prioritera,
nir och var och vilka sociala situationer de ska vara i. De tycker att medier och
kinslor styr debatten om livsmedel idag. Det gor det svért att forstd en frdgas pro-
portioner, om en kommentar ger uttryck for en enskild persons missnoje, eller om
risken finns att kritiken kan vixa och plockas upp av redaktionella medier. Tem-
pot beskrivs som hogt och det riktas misstankar mot intentionerna bakom konsu-
menters kommentarer. Den pressade situationen ger upphov dill fragor: vilka ut-
spel 4r viktiga att reagera pd? Vilka kanaler ska vi satsa pa? Hur fort maste vi agera?
Hur mycket resurser kriavs? Hur ska vi kunna forenkla komplexa budskap sa att
folk forstar?

Genom Gergen (1991) kan det som strategerna uttrycker kallas f6r multiphrenia,
alltsa splittrad uppmirksamhet och kinslor av otillricklighet. Gergen kopplar fe-
nomenet till en okad teknikanvindning som bidragit med ett mangfaldigande av

val, virden och méjligheter, vilket alltsd bidragit till en splittrad uppmarksamhet:
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”splitting the individual into a multiplicity of self-investments” (Gergen, 1991, s.
74). Nir uppmirksamheten blir splittrad, kan det leda till upplevelsen av en mitt-
nad infor sociala relationer. Benton (2018) har vidareutvecklat teorin genom att
bryta ner den till fyra former av social mittnad, vilka diskuteras nedan.

Den férsta formen av social mittnad beskrivet av Benton (2018) handlar om de
manga olika sociala sammanhang som kommunikatérer och organisationer for-
vintas agera i. Varje organisation maste idag halla iging sina egna kommunikat-
ionsfloden, via sociala medier, webbplatser, kundservice via telefon, mediakontak-
ter och professionella nitverk. Dirtill forvintas kommunikatorer hilla koll pa
ménga externa sammanhang som rykten kan vandra mellan. I analyskapitel 7
kunde vi dessutom se att en akt6r som Matfusket och dess mdnga medlemmar har
en tendens att vidga en problemformulering och fa den att bide inbegripa vardag-
liga val och handlingar och mer samhillsévergripande frigestillningar. Den lokala
verklighet som Matfusket organiserar sig kring, dr en berittelse som foretag och
myndigheter maste férhandla med och stilla mot den syn pa verkligheten de sjilva
har.

En andra form av social mittnad ror de manga relationer som organisationer
och kommunikatérer forvintas inga i (Benton, 2018). Aterkommande under in-
tervjuerna berittar chefer och kommunikatorer om nitverk eller enskilda aktdrer

som pd olika sitt paverkar organisationens arbete. Hallbarhetschefen pa ICA si-

ger:

Vi har si vildigt manga olika intressenter att ta hinsyn till. Vi har ju, lingst ut dir
finns ju kunden. Sen har vi butiken. Vi ska kommunicera med bigge. Och det dr
ju inte pa samma sitt vi kommunicerar med dem. Vi har olika andra intressegrup-
per, konsumentorganisationer, Djurens ritt och allt vad de heter. WWF och alla
de hir intressegrupperna som vi samarbetar med eller bara kommunicerar med.
Och sen har vi opinionen som vi ocksd méste ta hinsyn till minga ginger. (Hall-

barhetschef, ICA)

ICA-chefen redogor for ett utbrett nitverk av viktiga relationer som de behover

forhélla sig till — lyssna av, beméta, eller pa andra sitt hantera. Hir uppvisar chefen
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tecken pa rationality in recession (Gergen, 2009), alltsd att det inte dr mojligt att
kommunicera samma meddelande till alla sina malgrupper, utan att man méste
anpassa sig efter situationen. Vad som verkar rimligt i ett sammanhang, kan ifri-
gasittas i ett annat. Organisationer som bottnar i en rationell och instrumentell
syn pa relationer kan komma att uppleva svirigheter med bade bredden pa olika
sociala ssmmanhang och de manga relationer som organisationen forvintas inga
i. Sarskilt online-kommunikation, dir "the one interacts directly with the few and
indirectly with the many” (Gulbrandsen & Just, 20164, s. 228) gor det omajligt
for den enskilde att kontrollera ndgon av relationerna. Istillet tolkas relationer
som upphackade, plotsligt avbrutna och svara att neutralisera eller normalisera
(Gergen, 1991, s. 78).

En tredje formen av social mittnad handlar om att behéva sitta sig in i och lira
sig normer, regler och forvintningar i nya eller stindigt forindrade relationer,
vilka ofta 4r oklara och darfor kriaver mycket resurser (Benton, 2018, s. 14). I for-
hallande till detta menar Gulbrandsen och Just (2016a) att nir vi talar om organi-
sationer och deras relationer, bor vi inte enbart lisa oss till relationen mellan
minskliga grupperingar, utan dven forstd att sidant som teknik, traditioner, bygg-
nader och normer spelar roll i relationsskapande processer (s. 226). Dessa kan sam-
spela pd komplexa sitt, exempelvis genom att astadkomma ett slags stindigt be-

redskapslige. Kommunikatoren pa Oatly siger:

Ja, men det 4r vil latt ate det blir felaktig information som sprids véldigt snabbr till
vildigt minga om man inte ir dir och dr med. Det kan jag kiinna en vildig stress
over sjilv faktiskt, om det dr ndt pa helgerna till exempel, vi har inte tillrickligt
med tickning. Och nu ir det semesterperiod, och vem ir ddr. Vi kan ju siga att vi
ir hir mandag till fredag 8-17 men det 4r ju bara i virt intresse att finga upp det
som blir fel under helgen. Det ir ju ingen annan som bryr sig om det. Det behéver
vara ndn som kan finga upp det for det kan ga fel sa snabbt om man inte 4r med.

(Kommunikator, Oatly)

Hir ger kommunikatoren uttryck f6r att vara i en arbetssituation som priglas av
stress, ensamhet, ett stindigt vakande 6ga mot de digitala kanalerna samt risken

att nagot ska g fel. Idag finns normer och forvintningar om omedelbar respons,
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nigot som stiller krav pd kommunikatdrernas stindiga beredskap. Samtidigt 4r
arbetsdagen begrinsad till vardagar mellan 8-17. Detta kan liknas vid det som Ger-
gen kallar for expansion of inadequacy, alltsa nir manga skilda krav och ”borden”
stills, och ger upphov till kinslor av otillricklighet och utsatthet. Jag menar att
det vi kan utldsa hir ir ett uttryck for otrygghet i en pressad relationell och kom-
munikativ situation. Upplevelsen av att i férhallande till andra, a-selfFwithin-relar-
ionships (Gergen m.fl., 2009), befinna sig i ett utsatt lige, kan ha konsekvenser for
vilket svingrum som finns for strategisk kommunikation. Upplever man som
kommunikatér i en ofta omdiskuterad organisation att man sillan kan limna sin
post, i ridsla for hur andra aktorer ska finga upp och ta 6ver en fraga, limnas lite
utrymme for att tinka utanfér givna ramar. Det blir formodligen svirt att agera
improviserat och kreativt. Istillet hinvisas man till sin sjilvreflexivitet och en for-
viantan om att hélla ihop berittelsen om sig sjilv (Gergen, 1991; Papacharissi,
2014). De upplevelser av otrygghet och osikerhet som chefer och kommunikato-
rer ovan ger uttryck for, kan forklara varfor man i de hir studerade organisation-
erna viljer de kommunikativa strategier som man gor. En vidare diskussion om
detta f6ljer i avsnittet "Trumfkort i tre valérer” nedan.

En fjirde formen av social mittnad handlar om sjilva de aktiviteter som krivs
for att bygga upp, bibehilla och lyckas i relationer. En aterkommande forestill-
ning handlar om konsumenter och deras omittliga informationsbehov. Nestlé-
chefen siger att “det finns ett odndligt sug efter att fa veta och forstd”. VD:n for
Livsmedelsforetagen framhaller: "konsumenterna stéller extra krav eller kriver ex-
tra information om just mat.” Kriskommunikatoren pa branchorganisationen Li

menar:

Ja men det ir att det krivs vildigt mycket jobb idag for att bemota konsumenterna
och konsumenternas behov av konstant informationsfléde. De vill ha mer idag,
och vill ha mer av allt. De vill vara en del av foretagen pé ett helt annat sitt dn
tidigare. Och just i en kris kan man aldrig f for mycket information, for i en kris
sa blir det dnnu viktigare att hela tiden visa vad man gor, vad man har kvar att
gora, och inte ducka for den typen av frigor. (Kriskommunikator, Livsmedelsfs-

retagen)
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Cheferna och kommunikatérerna ovan framhéller att trycket frin konsumenter
dr si stort — var och en har sina behov, 6nskningar och erfarenheter. Den som
miste ta in och forhilla sig till andras virderingar, perspektiv och visioner kan
uppleva det som Gergen (1991) kallar f6r social mittnad. Det leder till osikerhet
kring vad man ir grundad i, och vad ens egna virden 4r. Man blir helt enkelt
rotlos i kontakten med ménga andras behov.

Strategers sociala mittnad kan, menar jag, stillas mot konsumenters hunger.
Det ir en hunger efter dels information, dels efter att fi stilla sig i kontakt med
organisationerna, och med andra konsumenter. Det tycks inte spela nigon roll
hur mycket information organisationerna producerar: den relationella hungern 4r
omicttlig: "de vill ha mer av allt”. Detta spir pa den sociala mittnaden hos strate-
gerna.

Relationen mellan konsumenter och organisationer har i grunden forindrats,
och i nista avsnitt diskuteras de kommunikativa strategier som livsmedelsindu-

strin sjilva siger att de tar stdd av for att bemota utmaningarna.

Trumfkort i tre valorer

De utmaningar som chefer och kommunikatérer beskrivit och som ovan har tol-
kats utifran relationella teorier och begrepp, kan dven bemdétas genom strategisk
kommunikation. Nedan diskuteras tre olika l6sningar som intervjupersonerna lyf-
ter: rdd och rekommendationer, varumirkesarbete och konsumentundersok-
ningar. Dessa liknas vid trumfkort, vilka organisationerna héller pa sin hand for

att kunna paverka konsumenter.

Vetenskapligt baserade rid och rekommendationer

Vi behover verkligen ha pé fotterna om vi ska kommentera négot. Och det 4r klart,
det ir en svérighet i det hir snabba kommunikationslandskapet. Men det kan vi ju

inte tumma pa, for da forlorar vi ocksa vir position i den hir debatten — om vi
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skulle uttala oss om nagot utan att faktiskt ha en grund for det. Det dr dnda det
som 4r var styrka att vi fakeiskt har den hir vetenskapliga grunden for det vi siger,
men som ocksa dr en svarighet for vi blir lite langsamma. (Kommunikatér B, Livs-

medelsverket)

Kommunikatoren pd Livsmedelsverket ir siker pa sin sak: fér att myndigheten
ska kunna méta sina kommunikationsutmaningar beh6vs den vetenskapliga grun-
den. Det innebir att varje rad eller reckommendation som kommer frin Livsme-
delsverket méste forankras i vetenskaplig forskning. Vidare siger hon: vi behover
ldsa in oss och ta reda pa "Vad ir egentligen forskningsliget nir det giller det har?’
Sé att vi faktiskt kan uttala oss, si att det inte bara 4r nigonting som vi tar ur
luften.” Att "verkligen ha pé fotterna”, stills mot ett snabbt kommunikationsland-
skap dir pastienden "tas ur luften”. I denna dualistiska uppfattning 4r myndig-
hetens strategi tydlig: det enda sittet f6r dem att framsta som trovirdiga ir att
utgd frin vetenskaplig forskning och expertis. Kommunikatorerna beskriver det
som en styrka som skapar legitimitet i debatten, en férankring i ett snabbt forin-
derligt landskap. Rigida praktiker bir fram forskningen: verifierings-system, spe-
cialisering och expertroller. Livsmedelsverket arbetar med att tolka vetenskaplig
forskning och forpacka den i rapporter, pressmeddelanden, rad och rekommen-
dationer. Bakomliggande finns hir ett starke rationalitetsideal, alltsd en forestill-
ning om att om miénniskor bara far ritt information vid ritt tillfille i lagom stora
doser si kommer de att kunna fatta ritt beslut (Habermas, 1984). Denna “kom-
munikativa rationalitet (Alvesson & Skéldberg, 2009) handlar om tron pa bra,
vilformulerade argument som syftar till att nd konsensus. I idén om en kommu-
nikativ rationalitet finns enbart utrymme for frivillig, férenande och konsensus-
sokande kommunikativa aktiviteter och processer, dir manniskor kan limna sina
subjektiva idéer och uppga i en gemensam, rationellt motiverad syn pd virlden.
Hir har vetenskapligt grundad information sirskilt hog status, eftersom den kom-
mer frin ett stille som kinnetecknas av rigorositet och langsiktighet. En sadan
forestillning sammanfaller med en linjir syn pd kommunikation (Falkheimer

m.fl., 2016). Man faller da in i férklaringsmodeller som handlar om problemet
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med "f6r mycket information”, som ska métas med en balans av ”ritt informat-

ion”. Statsinspektdren pa Livsmedelsverket siger:

Men det finns massor av saker som folk skulle vilja veta om maten som de koper.
Mat ir ju oerhore viktigt, det 4r ju nigonting som vi stoppar i vira kroppar. Si
visst, det jittebra att folk ir intresserade. S& det 4r ju en balansging det dir. Och
vi kan ju liksom inte springa pa alla puckar heller och siga ”Sjilvklart ska alla fa
information om allting”. Fér mycket information, d& déljer vi det viktiga f6r, sko-
gen for alla trid helt enkelt. Det viktiga drunknar da. Samtidigt sa ska ju inform-

ation och annat — det ska ju vara lttillgingligt. (Statsinspekedr, Livsmedelsverker)

Enligt statsinspektoren pa Livsmedelsverket ar kommunikationsarbete en balans-
gang mellan att mota konsumenters behov av information och att inte ge ut for
mycket information: "Det viktiga drunknar di.” Den vetenskapliga grunden ir
dock, som vi redan kunnat se, inte ohotad: i takt med att fler réster hérs och nya
vetenskapliga studier gors, blir det allt svarare att tala om en obestridbar, evidens-
baserad Sanning. Via medborgarinitiativ omfamnar konsumenter méngfaldig-
andet av sanningen via personliga berittelser, medan myndigheten vet att forsk-
ningen aldrig kommer leverera en slutgiltig sanning. Nir den vetenskapliga forsk-
ningen inte kan leverera entydiga svar, férlorar myndigheten ett av sina starkaste
trumfkort pa hand. For i en tid nir Sanningen med stort S utmanas av alternativa
sanningar eller fake news riskerar myndighetens rekommendation att bara bli en i

mingden av méjliga forslag.

Starka, tydliga varumdrken

En kommunikativ strategi som inom livsmedelsbranschen anses vara ett mojligt
sdtt att nd minga konsumenter ir genom reklam och marknadsforing. Det bekrif-
tas bade av intervjuer och av tillgingliga siffror over branschens reklaminveste-
ringar. Sifo gor varje ar reklammatningar som kartligger investeringarna i tradit-
ionella medickanaler (dér internet bortriknas). Enligt 2015-érs lista var ICA den
storsta reklamkoparen (1,2 mkr. brutto), f6ljt av tvian COOP (676 mkr.)

(Larsson, 2016). P4 listan &ver de 20 storsta annonsdrerna 2015 hirstammade 8 av
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dem frin livsmedelssektorn. I Sverige ir livsmedelssektorn den sektor som inve-
sterar mest i reklam. Hallbarhetschefen pd Sveriges storsta reklamannonsér ICA

sager:

Om vi verkligen satsar, d4 nir vi ju ut. Ett sitt som vi vet har vildigt stor betydelse
och har haft det under de senaste 10 dren. Det ir vara reklamfilmer i TV. Vad Stig
gor och inte gor i butiken har oerhort stor paverkan och har haft. Nu héller det pd
att minska, fér nu tittar man inte pd TV. Nu tittar man pd de hir filmerna p3 ett
annat sitt. Man tittar pa Youtube och sé vidare. Men filmerna i sig ir fortfarande
betydelsefulla. Dir kan vi, genom olika medel ocksa sprida vissa budskap som be-
héver spridas. Och det ir oerhére viktigt. (Hallbarhetschef, ICA)

Reklamsatsningarna aterspeglar vil livsmedelsindustrins langa tradition att tinka
som siljare: budskap som madste spridas. Det dr en konsekvens av maktforhallan-
det mellan handeln och producenterna, dir handeln idag alltmer bestimmer 6ver
vilka varor som ska siljas (Beckeman, 2011), vilket de till stor del gor genom sina
reklamsatsningar. I en tid nir varor tenderar att vara snarlika blir det viktigare att
anvinda kommunikation for att skilja dem 4t. Varumirkesarbete fungerar som
satt att skilja, eller positionera en vara fran likartade varor (Falkheimer & Heide,
2018). Idag har vi dessutom en skev konkurrenssituation dir handelsaktdrer be-
stimmer allemer 6ver vilka varor som ska upp pa hyllorna. Handelns egna varu-
mirken (EMV) konkurrerar med fabrikantmirken. Pa branschorganisationen,
som foretrader den senare gruppens foretag, betraktas varumirkesarbete som helt

avgorande i denna kamp:

Det enda sittet att komma runt [EMV] ir att bygga sitt eget varumirke, fylla sitt
eget varumirke med sd starka virden gentemot konsumenten direke sd att konsu-
menten verkligen efterfrigar just det varumirket. Och vi har nagra varumirken
som 4ndd, som ir oumbirliga nistan. Som konsumenterna viljer, foretagen har
lyckats fylla det varumirket, de ar trovirdiga. Och for att de ska vara det sa tror jag
ocksd att vi som bransch miste stotta vira foretag. (Kommunikationschef, Livsme-

delsforetagen)
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Varumirkesarbete ir en kommunikationsstrategi som syftar till att skapa igenkin-
ning och fortroende och i forlingningen, att fi konsumenter att betala mer for
produkten. Varumirken kan enligt kommunikationschefen pa Livsmedelsforeta-
gen bli “oumbirliga nistan”, om foretaget lyckas fylla dem med olika virden. Det
ar alltsd foretaget som fyller pA med virde, och konsumenterna som viljer. Att
konsumenter, genom sitt engagemang och meningsskapande skulle kunna bidra
till att "fylla varumirket”, ir ingenting som Li:s kommunikationschef framhaller
i intervjun. Hans perspektiv r snarare riktat mot relationen till konkurrenterna.
Nir foretaget fyller sitt fabrikantmirke med virde skapas en tydlighet, och indi-
rekt ocksd ett argument mot EMV:s billigare alternativ. Utifran ett kostnadsper-
spektiv dr det svart att konkurrera med handelns egna varor, si trumfkortet som
producenterna har, ir alltsd att bygga igenkdnnbara, positiva varumirken. Att
overlata virdeladdningen till konsumenterna framstar som allefor riskabelt.
Livsmedelsproducenter laddar sina produkter med design, status- och livsstils-
markérer och andra symboliska konstruktioner for att forsoka skapa en mer stabil
identitet, stimulera kundlojalitet och rittfirdiga premiumpriser (Christensen,
Morsing, & Cheney, 2008). Starka varumirken forvintas kommunicera kvalitet,
palitlighet, tradition och garanti — virden som ska kunna firdas mellan kulturer
och sammanhang. Li:s kommunikationschef menar att det inte ricker med ett
virde, exempelvis att en produke dr gjord pé svenska ravaror. Istillet bor foretag
muta in flera omrdden och kommunicera kring det. Han nimner Oatly, som han
menar betonar bide hilsa och héllbarhet. Under intervjun med kommunikatoren

pa Oatly framhaller hon i sin tur att deras varumirkesarbete vicker reaktioner:

Vart varumirke engagerar. Inte de stora massorna, men de som har valt oss har valt
oss. De ir sd engagerade. Jag blir helt fascinerad hur folk kan ringa och skriva in
och forpackningstexterna och ’varfor skriver ni si och hur tinkte ni dir’ och ’jag
dlskar att sitta och ldsa pé era forpackningar nir jag dter frukost’. Eller ’jag tycker
att ni gor bra saker men vad menar ni med detta’. Det ir helt otroligt vad folk
reagerar just nu. Vi dr inne i en mer intensiv fas 4n pé vildigt linge. (Kommuni-

katér, Oatly)
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Oatly ir ett féretag som framhalls, bide av sin egen kommunikat6r men ocksa av
andra branschpersoner jag intervjuat, som ett lyckat exempel pd varumirkesarbete.
Foretaget har intagit en position pa marknaden och har dirigenom lyckats att inte
bara utmana sina konkurrenter inom vixtbaserade produkter, utan ocksa utmanat
mejeriindustrin. Dirtill har varumirket ocksd engagerat konsumenter. I en bok
skriver Oatlys kommunikationsdirektor Cecilia Sjoholm: “oatly 4r ett virderings-
styrt foretag dir framging avgdrs av vad foretaget star for, hur produkterna tas
fram, i vilka sammanhang man verkar och syns och framforallt: av vilka virden
som foretaget formedlar” (Falkheimer & Gentzel Sandberg, 2017, s. 123). Foretag
som arbetar med att ta fram tydliga virderingar och varumirken, banar i sin tur
vig for bittre marginaler. I branschtidningen Livsmedel i fokus nimner Ann Freu-
denthal vid Arla Foods Starbucks som exempel: “starbucks produkter som vi till-
verkar i Norden, kostar for tva deciliter 25—30 kronor. Vira svenska bonder siger
att s vill de girna ocksa ha det. Starbucks dr fenomenala pé att jobba med sin
image, sitt varumirke och sitt CSR-program, dir finns lite att ldra”. (Lindecrantz,
2013).

Detta sitt att betrakta strategisk kommunikation tillskriver ledningen och or-
ganisationen stor betydelse: det dr inom det egna foretaget (eller via dess PR- och
reklambyra) som varumirket fylls med mening och betydelse. Organisationen
skapar konsumentens upplevelse. Just Starbuck, som nimns ovan, ir alltsa ett bra
exempel. Den amerikanska café-kedjan utvecklade ett koncept som skulle spela pa
konsumenters sinnen, kinslor och nyfikenhet. ”The Starbucks Experience”
(Michelli, 2007) blev ett begrepp inom marknadstéringen. Genom att bara vara
tillrickligt tydlig och attraktiv med sina virden och “erbjudanden” mojliggors en
stabilitet kring kommunikationen och relationerna. Just denna tydlighet framhalls
som ett fordelaktigt trumfkort f6r att méta kommunikativa utmaningar. Samti-
digt, genom att se pd varumirkesprocessen pa detta sitt, hélls konsumenters tolk-
ningar ute. Nir organisationen “dger” varumirkesarbetet, kan respons och enga-
gemang betraktas som underifrinkommande krafter. Relationen mellan organi-

sationen och konsumenterna priglas di av ett sirhdllande, snarare dn ett
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samskapande. I kapitel 9 under "Det minskliga foretaget” diskuteras ytterligare

hur foretagen balanserar inre virden och yttre paverkan.

Vigledande konsumentundersokningar

Férutom vetenskapligt grundad information och satsningar pd varumirkesarbete
framhalls i det empiriska materialet ytterligare nagot som hir tolkas som ett trumf-
kort. Det handlar om de ménga trend- och konsumentundersékningar som bran-
schen bestiller och beaktar i sitt strategiarbete. Att Livsmedelsforetagen (Li) och
dess medlemmar ir stora kdpare av sidana undersokningar bekriftas av tidigare
forskning (Wikstrom, Frostling-Henningsson, Hedbom, & Thuresson, 2010) och
speglas i bdde intervjuer och branschtidning. Varje nummer av tidningen Livsme-
del i Fokus éterger resultat av konsument- och trendundersokningar, bestillda av
antingen branschorganisationen eller ndgot av medlemsforetagen. Det kan exem-
pelvis st att hilften av alla konsumenter 4r oroliga nir de handlar (Lindecrantz,
2015), att konsumenten vill ha mat som ir fri frin GMO och citronsyra och att
maten girna far vara mirke med Svenske Sigill och Fair Trade (Lindecrantz, 2015).

Varf6r anvinder organisationer konsumentundersokningar? En f6rklaring ir
att vi lever i ett "utvirderingssamhille” (Power, 1999). I ett sidant samhille instif-
tas olika organ och insatser med uppgift att granska, kontrollera, utvirdera och
revidera. Men behovet att mita och styra tycks tillta med svérigheten att gora det,
menar Power (1999). En verklighet som upplevs som svartolkad och svarhanterlig
kan forsoka hanteras genom noggrannhet och ideal om objektivitet. En annan
anledning till varfor konsumentundersékningar s ofta férekommer och cirkulerar
kan vara att de skickar signaler bdde indt organisationen och utat att en organisat-
ion ar kund- och marknadsorienterad (Alvesson, 2011b; Gabriel & Lang, 1995).
Intervjuer med chefer och kommunikatérer inom livsmedelsindustrin bekriftar
den bilden. Kommunikationschefen pa Nestlé menar att konsumentundersok-
ningar hjilper dem att ”se var konsumenterna ir fokuserade” medan trendunder-
sokningar gor det littare for dem att “se vilka trender som rader och hur vi med

vara produkter kan méta den trenden som kommer”. Undersokningarna, menar
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hon, utgor stod f6r marknadsanalyser och underlag f6r utveckling och utvirdering
av produketer.
En av alla undersokningar som Livsmedel i fokus presenterar handlar om svens-

karnas matvanor, mest dlskade matritter och miangden tid som liggs i koket:

Den tid vi ldgger ner pi matlagning under vardagarna har 6kat med tvd minuter
per dag, till 36 minuter, och mest tid ligger barnfamiljerna ner. Vi dgnar dven mer
tid at matlagning under helgen, 45 minuter per dag. De populiraste helgritterna
ar kyckling, kott med pommes/grating och tacos (som dr ny pa listan). (Malm,

2013)

Den hir typen av rapportering kring vad konsumenter gor, tycker, kinner eller
avstar ifran riskerar att gora livsmedelsforetagen funktionellt dumma (Alvesson &
Spicer, 2016; Paulsen, 2018). Det 4r en dumhet som inte alls har med individers
intelligens att géra, utan som handlar om ett helt system av normer och forvint-
ningar kring hur vissa arbetsprocesser uppmuntras och belonas. Kund- och trend-
undersokningar speglar en funktionell dumhet eftersom de cementerar relationen
mellan konsumenter och organisationen: “the task is to gather information about
"them,” and to determine how we can shape their responses” (Gergen, 2009, s.
344). Rapporteringen om konsumenter och trender pa en detaljerad niva stiller
sig i vdgen for de linga linjernas tinkande och kreativa losningar (Alvesson &
Spicer, 2016). Hir skapas ett slags grupptryck — det blir som om ingen organisat-
ion har rid att gi miste om informationen som undersokningarna tillhandahéller
(hur tunn den in ir) eftersom konkurrenterna ocksa kan ta del av samma inform-
ation och eventuellt dra fordel av den. Sammantaget kan det finnas en risk att
konsumentundersokningar — trots att de hir framhélls som ett trumfkort — bidrar
till simre tolkningsférméga gillande relationen mellan sig sjilv som organisation
och konsumenterna “dir ute”. Nedan fortsitter analysen om konsumenten som

foremal for organisationernas forestéillningar.
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Konsumenten — frinvarande nirvarande

De kommunikativa strategier som framhalls ovan handlar alltsd om att informera
klart och tydligt om vetenskapligt grundade rad, ta fram konkurrenskraftiga varu-
mirken samt stddja sina strategier mot konsumentundersokningar. Dessa strate-
gier eller trumfkort, menar jag, kan sigas placera organisationen i centrum som
den mest aktiva aktoren, samtidigt som andra spelar en mer nedtonad roll som
mottagare. Genom sitt kommunikativa handlande upprittar man grinser mellan
sig sjilv och andra, vilket gor det enkelt f6r organisationer att framstilla konsu-
menter som ndgonting franskilt och mystiskt. Ett exempel pa hur detta sker upp-
trader i tolkningen av konsumentundersokningar. Kommunikationschefen pa

Nestlé siger:

En lurig grej kan vara att nir en konsument svarar pa en san enkit sd dr han inte
sanningsenlig alla ginger. Det dr ddr problematiken 4r. For att om du svarar om
du vill ha ekologiska produkter, hur mycket betyder det for dig, du vill ha fair trade
hur mycket betyder det for dig. Skulle du vilja betala fem kronor extra for att kopa
fair trade kaffe? D4 ir det ju vildigt ldtt att konsumenten svarar ja, jag betalar girna
lite mer f6r det. Men s& kommer vi med den hir produkeen i butiken och d4 kom-
mer samma konsument in som har svarat pd enkiten och di ir det helt plotsligt
pldnbokens bekinnelse som giller i butiken, det vill siga dé kostar den mer men
konsumenten tinker "Nej jag tar det som ir billigare”. S4 att, vi har ju kommuni-
cerat att vi har det, vi har tagit reda pd vad de vill ha, vilka trender som blaser men
like forbaskat lyckas vi inte fa ut det till konsumenten fastin att de svarat sa. Det

ir ett dilemma. (Kommunikationschef, Nestl¢)

Kommunikationschefen menar att det ar svart ate forhalla sig till resultaten av
enkitundersokningar med konsumenter. Konsumenter siger en sak men gor né-
got annat. Denna problematik har dven tidigare forskning uppmirksammat
(Holm, 2003). Den upplevda diskrepansen skapar frustration hos livsmedelsfore-
tagen — konsumenter tycks vara i stindig rorelse, eller pa flera platser samtidigt.
De gér si att sidga “inte att ta pa”. I Livsmedel i Fokus tar man upp fenomenet och

dterger en trendspaning som menar att: “konsumenterna blir allt mer
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oforutsigbara och motsigelsefulla. Grinserna suddas ut och spelplanen mélas om
ging pd gang” (Malm, 2017). I ett annat nummer framtrider en varumirkeskon-
sult och siger: “konsumenten letar efter det som hon behdver men képer det som
hon tror pd” (Sjogren, 2014). Hur ska strategier och planer kunna byggas utifrin
sddana premisser? Vilka rad ska ges och vilka virden ska organisationen framhalla?
Mystiken gickar foretagen och myndigheten.

En annan sak som bidrar till mystifierandet av konsumenten i4r avsaknaden av
reella motesplatser dir konsumenter och foretridare f6r organisationer kan kon-
frontera sina lokala verkligheter och forestillningar om varandra. Matfusket, vilket
redan nimnts, ir ingen sidan arena, snarare tvirtom — stereotypa bilder av foretag
och myndigheterna skapas och omskapas. Samtidigt som livsmedelsorganisationer
tycks upptagna av konsumenten som ett slags fantasi, dr det ocksd sliende hur
sdllan konsumenter finns nirvarande som subjekt — i intervjumaterialet, pa orga-
nisationernas webbsidor och i branschtidningen. Branschrepresentanterna uttalar
sig i princip heller aldrig som konsumenter genom att exempelvis siga “jag som
konsument kan ju tycka att...” Aven personer som arbetar inom livsmedelsindu-
strin dr konsumenter av livsmedelsindustrins produkter, men detta framhalls alltsa
sllan i de kanaler som studerats hir.

Vad siger dé detta om bilden av konsumenten hos livsmedelsbranschen? Den
som pad samma ging ir fysiskt frinvarande men mentalt nirvarande, kan ge upp-
hov till en "tvetydig forlust” (Boss, 2007). Det som di hinder 4r att man konstru-
erar sin egen verklighet och sanning om den andre som ir fysiskt frinvarande.

Aven Roland Barthes (1983) har beskrivit fenomenet:

Den andre hinvisas till som frinvarande, tilltalas som nirvarande. Ur denna egen-
artade férvringning uppstar ett slags outhirdlig nirvaro: jag klims mellan tva tids-
plan: den tid jag hinvisar till och den tid da tilltalet sker: du gav dig av (vilket jag
beklagar), du ir hir (eftersom jag tilltalar dig). (s. 56)

I franvaro av verkliga moten mellan konsumenter och organisationer uppstar en
tvetydig forlust. For att kunna hantera forlusten vinder sig strategierna till sina

trumfkort. Vetenskapligt grundade rad, konstruktionen av varumirken och
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konsumentundersokningar riktas mot konsumenten som mottagare. Eftersom jag
tilltalar dig, finns du fortfarande. Konsumenten ir pd detta sitt bade franvarande
(i motet) och nirvarande (i fantasin). Konstruktionen av konsumenten ir tillrick-
ligt livaktig for att organisationerna sjilva ska slippa kinna sig ensamma i relat-
ionen. Organisationerna behover inte heller férlora sin frihet att vélja vilka sitt att
kommunicera som de finner bist. Konsumenter halls samtidigt pa ett tillrickligt
langt avstind s att de inte kan péverka situationen. P4 detta sitt slipper ocksa
organisationerna goras ansvariga for relationerna.

Ridslan for att forlora det man tror sig ha (i organisationernas fall, mojligheten
att paverka konsumenter med kommunikation) eller att bli 6vergivna gor att
ménga héller hirdare i de trygga losningar som ligger nirmast till hands. Detta
alltsd trots att villkoren f6r kommunikation och relationer ar under férindring.
Den som haller fast vid en traditionell kommunikations- och relationssyn hindrar
nya sitt att forhélla sig tll sig sjdlv och andra. Tvetydigheten och ambivalensen
ger upphov till en lasning i tanke och handling. Det tycks helt enkelt bli svart att
tinka nytt och ga utanfor sina invanda ramar nir foremélet for ens intresse — kon-
sumenten — bdde dr dir och inte dir. Det strategiska kommunikationsarbetet
miste fortgd och till hands har kommunikatérerna sina trumfkort. Strategisk
kommunikation reduceras dirmed till aktiviteter for ett utbyte mellan sjilvstin-
diga enheter. Konsumenten fixeras till en bild som organisationerna och kommu-

nikatorerna kan fylla pd med eget 6nskat innehall.

Reflektion 6ver Kommunikativa utmaningar och
trumpfkort

Detta analyskapitel har tagit sin utgingspunke i hur chefer och kommunikatdrer
inom livsmedelsbranschen forstar och forhéller sig till sin kommunikativa situat-
ion. Enligt intervjupersonerna priglas den av att kinslor styr debattklimatet och
att felaktig information sprids mellan sammanhang i ett hogt tempo. Det gor det

svéart att forsta en frigas proportioner, om en kommentar ger uttryck for en enskild
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persons missndje, eller om risken finns att kritiken kan vixa och plockas upp av
redaktionella medier. Chefer och kommunikatérer nimner méinga olika aktorer
och nya former av relationer som de dagligen méste forhalla sig till. I analysen
tolkades den digitala kommunikationens villkor som ett utslag av social mittnad
(Gergen, 1991). Det innebir upplevelsen av minga olika sociala sammanhang,
ménga relationer som organisationer och kommunikatérer forvintas inga i, att
behéva sitta sig in i och lira sig normer, regler och férvintningar i nya eller stin-
digt forindrade relationer samt arbetet med aktiviteter som krivs for att bygga
upp, bibehilla och lyckas i relationer (Benton, 2018). Ett stindigt papassande av
andra sociala aktdrer och relationer ger upphov till stress och svérighet att priori-
tera sina arbetsinsatser. De upplevelser av otrygghet och osikerhet som chefer och
kommunikatérer ovan ger uttryck for, kan forklara varfor man i de hir studerade
organisationerna viljer de kommunikativa strategier som man gor: informera om
vetenskapliga rad, konstruera varumirken och utforma strategier utifrin kundun-
dersokningar. Dessa tre ger uttryck for en traditionell syn pa strategisk kommu-
nikation med fokus pa att nd mal, och att agera inifrin och ut, uppifrin och ner.
Transmissionssynen pa kommunikation uppmuntrar en sjilvkontroll och f6rvin-
tan om att hélla ihop berittelsen om sig sjilv. Det blir pd detta sitt ett riktat fokus
mot grinsdragningen mellan den egna verksamheten och andra sociala aktérer.

Som en parallell till en artikel av Falkheimer m.fl. (2016), tycks strategerna mer
upptagna av att gora saker pa ritt sitt, dn att gora sitt saker. Att gora saker pé ritc
sitt handlar i sammanhanget om att fokusera pi kommunikation som ett verktyg
for att nd ut med organisatoriska budskap, etablera processer och rutiner i syfte
att uppna effektivitet. Hir befinner sig de intervjuade strategerna med nisan i
detaljfrigor om kanalval och mélgrupper. Kommunikation reduceras till stod for
rationella, malorinenterade val. I forlingningen kan detta vara ett uttryck for
funktionell dumhet, alltsd att forhélla sig mer till normer och byrdkratiska sict att
gora saker pd, istillet for att slippa fram komplext tinkande och kreativa 16sningar
(Alvesson & Spicer, 2016).

”En paradox i vér tid”, skriver forfattaren Paolo Giordano, ir att nir verklig-

heten blir mer komplex, blir vi sjilva mindre mottagliga for det komplexa”
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(Giordano, 2020). P4 en mesonivd framhéller Lewis att “the more complex, di-
verse and dynamic organizations become, the more traditional either/or thinking
oversimplifies management practices and demands” (Lewis, 2000, s. 769). Trumf-
korten som strategerna haller upp framfor sig kan alltsa tolkas som sitt att forsoka
reducera osikerhet och komplexitet, och dirigenom fly fran det som 4r problema-
tiskt (Lewis, 2000). Reduceringen av komplexitet paverkar ocksa bilden av kon-
sumenter och relationen mellan dem. Tidigare i kapitlet har jag diskuterat att det
hos strategerna och i organisationerna ofta finns en mytisk forestillning om vilka
konsumenterna ir, men att reella moéten dem emellan sillan uppstir. Det bidrar
till atc bekrifta strategernas traditionella sitt att se pa och gora strategisk kommu-
nikation, dir organisation och konsument befinner sig lingt ifrin varandra. Kon-
sumenten dr pa samma ging bide stindigt nirvarande och frinvarande i relat-
ionen.

Nir chefer och kommunikatorer vid livsmedelsorganisationer beskriver sin
kommunikativa situation framhaller de att de har svart att gé in i redan pagiende
debatter. Debattbegreppet kommer med en samling konnotationer: i en debatt
handlar det om att "ha ritt”, att bevisa att andra har fel, att vinna eller forlora, att
vara uppmirksam pd motpartens misstag, att anta att antaganden kan vara ritt,
och att befista sin position. Still detta mot de kommunikativa och organisatoriska
processer som konstituerar Matfusket: som multiloger, dir kinslor visas upp och
dir mangtydighet dr en forutsittning. Det som livsmedelsbranschen tolkar som
debatt, menar jag, kan snarare ses som dialoger. Nir medlemmarna far ta del av
varandras erfarenheter, kan lira sig av varandra, kan visa upp kinslor och fi dem
bekriftade gir de in i en dialog, som jag menar frimjar en viss form av empati
(Strickfaden m.fl., 2009). Empatin mellan medlemmarna, ir ocksé det som gene-
rerar antipati och misstro gentemot foretag och myndigheter, vilka framstills som
en ansiktslos och skrupellds industri. Och det 4r alltsd denna antipati och misstro
som chefer och kommunikatérer framhéller som en galen debatt. Den som stude-
rar relationer méste vara medveten om detta: det som en part gor och som kan
paverka andra negativt, kan samtidigt vara meningsfullt f6r den som gor det. Det

ar alltid dubbelt: what I did to you, and what it meant to me (Perel, 2007).
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9 Relationell positionering

detta tredje analyskapitel inryms studiens samtliga aktorer: Livsmedelsver-

ket, Livsmedelsforetagen, tre producerande foretag (Nestlé, ICA och Oatly)

samt medborgarinitiativet Matfusket. Forskningsfragan som hir fokuseras
handlar om hur dessa aktérer positionerar sig och relaterar till varandra. Utgangs-
punkten ir att aktdrers positioner alltid méste forstas i forhallande till de relationer
som de ingdr i. Tanken ar alltsa inte att befdsta hur aktorer ”4r”, utan hur de "blir”
i forhallande till varandra. I kapitlet analyseras aktdrernas organisatoriska forut-
sdttningar, positioner, kommunikation och intriger. I delen om Matfusket analy-
seras hur administratdrerna, genom att organisera misstro mot industrin, skapar
utrymme f6r olika medlemspositioner. Kapitlet avslutas med en diskussion om
hur multi-varande och flerstimmighet utgér en férutsittning for medborgarini-

tiativet.

Livsmedelsverket

Livsmedelsverket (SLV) har i uppdrag att arbeta f6r "sdker mat och bra dricksvat-
ten, att ingen konsument ska bli lurad om vad maten innehéller och for bra mat-
vanor”. (Livsmedelsverket, 2017). En viktig del av det kommunikativa arbetet be-
star i att informera om rid och rekommendationer kring mat och hilsa. Livsme-
delsverket har i uppdrag att “ge generella rad riktade till hela befolkningen f6r att
tillgodose grundliggande niringsbehov och férebygga sjukdom, minska risken for
sjukdom, sa kallad primirprevention” (Mattisson, Eneroth, & Becker, 2012, s. 3).
Rad och rekommendationer baseras pé forskningsstudier publicerade i vetenskap-
liga tidskrifter och pé rapporter frin andra myndigheter (Mattisson m.fl., 2012).
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Livsmedelsverket 4r dirtill underordnat ridande lagstiftning pé nationell och in-
ternationell niva (Livsmedelsverket, 2018). Lagstiftning och forskning forstas hir

som en yttre ram av ett norm- och regelsystem inom vilket myndigheten verkar.

Pé konsumentens sida

I foregdende analyskapitel, dir chefer och kommunikatérer inom livsmedelsindu-
strin beskriver sin kommunikativa situation, lyftes en rad utmaningar. Kommu-
nikatérerna nimnde forindrade kommunikativa villkor (som kinslostyrda,
snabba medier och svirigheten att uttrycka sig kirnfullt i komplexa frigor) vilket
tolkades som problem med att navigera och hantera manga aktiva relationer i

skilda sammanhang. Kommunikatéren A menar:

Men svirigheten blir ju att fi folk att dels hitta var information och att héras i
bruset men ocksé att 4 manniskor att forsta att det 4r vér roll. Ate vi har inga andra
intressen som driver oss mer 4n att det skall vara f6r det som 4r for konsumentens

bista. (Kommunikatér A, Livsmedelsverket)

Kommunikatoren bedyrar att de inga andra intressen har forutom att agera utifrin
konsumentens bista. Positionen som kommunikatéren ger uttryck for kan kallas
for ”pa konsumentens sida”. Den ligger i linje med ovan nimnda norm- och re-
gelverk och framstir som en rimlig héllning for en myndighet. SLV har ett med-
borgar-orienterat perspektiv, vilket medfér krav och férvintningar om transpa-
rens, tillginglighet, service och upplysning (Fredrikson, Pallas, & Wehmeier,
2013). Kommunikation, eller information, bér dirfor vara oberoende, rationell
och neutral. En myndighet bor rimligtvis stilla sig ”pa konsumentens sida”. Sam-
tidigt tycks detta vara mer komplicerat i praktiken. Livsmedelsverkets kommuni-

kator sdger:

S& det dr ocksa en svérighet som vi behover hantera i kommunikationen ocksd. Dir
har vi en utmaning dir det handlar om att visa att det vi gor ér f6r konsumenternas

skull och f6r att det ska vara sa sikert och s& bra kvalitet som majligt. S det jobbar
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vi ganska mycket med hur vi ska kunna kommunicera. (Kommunikatér B, Livs-

medelsverket)

Myndigheten kimpar med att “visa att det vi gor dr for konsumenternas skull”
och som i citatet ovan av kommunikator A att ”fa minniskor att férstd att [...] vi
har inga andra intressen som driver oss”. Det som strategerna beskriver ir en situ-
ation dir myndigheten, istillet for att vara en statlig garant for folkhilsan, snarare
beméts som en av flera roster pd en arena dir ménga vill paverka bilden av maten.
Bilden av en utmanad myndighet bekriftas i analysen av Matfusket, dir misstink-
samhet mot Livsmedelsverket 4r ett dterkommande tema.

En anledning till att en del konsumenter vinder sig bort frin Livsmedelsverket
eller riktar kritik mot dem ar for att deras rdd upplevs som otidsenliga. Rdden som
myndigheterna stiller sig bakom bygger pa vad kritikerna menar 4r gamla fére-
stillningar om kost och hilsa (som exempelvis att margarin ar mer hilsosamt dn
smor) (Matfusket, 2013f). En mer allvarlig kritik handlar om att myndigheterna

anses vara styrda av industrin (Matfusket, 2013m, 2015¢). Kommunikator B sdger:

I ena végskalen har vi iallafall tidigare ganska ofta fatt kritik for att man tycker att
vi star for nira industrin. Ar verkligen vara budskap trovirdiga? Ar det inte s att
vi dr kopta av industrin och ir det hir verkligen riktig vetenskap som vi grundar
véra rdd p&? [...] I andra vigskilen tycker man att vi — vad ska vi siga — bromsar.
Vi dr inte foretagsvinliga nog. Vi har regler som gor det svért for smé livsmedels-
foretagare pa landsbygden. Eller att man tycker att vi sitter krokben for den fria
foretagsamheten genom de regler och den kontroll vi har (Kommunikatér B, Livs-

medelsverket).

Livsmedelsverket tvingas in i positioner de inte vill tillskrivas, som ’till-
satskramare” eller “foretagsfientliga”. Den egendnskade positionen "péd konsu-
mentens sida” utmanas dirmed av just konsumenter. I takt med ett allmint miss-
noje gentemot livsmedelsindustrin blir det svért att kunna legitimera positionen
”pd konsumentens sida”. Ménga konsumenter frigor sig frin myndighetens vil-
vilja — istdllet later man andra saker och aktdrer influera ens syn pa mat och dtande:

grupptryck, trender, tillfilligheter, pris eller status.
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Slutsatsen blir att den position som kommunikatorerna sjilva framhaller — ”pé
konsumentens sida” — ar ett gungfly. Positionen kan inte bekriftas av de vars sida

man ville stilla sig pa. Andra positioner maste dirfor provas av myndigheten.

En ansvarsfull myndighet
Kommunikatorerna pd Livsmedelsverket kommer flera ginger under intervjun
tillbaka till hur utmanande det ar att balansera sin egen roll nir diskussionsklima-

tet dr uppskruvat och kinslomissigt. Nedan foljer ett exempel pa hur det kan lata:

Det ir vil det som ir det svira for oss. Vi méste ju vara vildigt ansvarsfulla i var
kommunikation. Vi kan inte dra pé och skrimmas nir det inte finns skal att gora
det. Dirfor blir det ocksa sadir att om nigon annan ir ute och skrims si méste vi
ge en motbild och dd kan det ldtt framstd att vi 4r motstdndare eftersom vi inte kan
vinkla vart budskap lika hirt. S& det dr lite det som vi stills infor dir. (Kommuni-

katér B, Livsmedelsverket)

Citatet illustrerar hur maten kommit att bli en polariserande fraga. Det finns ak-
torer som “dr ute och skrims”. I de féregiende analyskapitlen diskuterades hur
sociala och redaktionella medier bidrog till upplevelsen av ett hogt tempo och
“helt kiinslomissiga villkor” for matdebatten. I relation till aktrer som media,
medborgarinitiativ och opinionsbildare méste Livsmedelsverket inta en tydlig po-
sition. Kommunikatorerna talar om att de behdver “ge en motbild”, vilket kan
innebira att de framstdr som “motstindare” och att de behdver vara forsiktiga med
allefor vinklade budskap. Deras recept for att mota den uppskruvade debatten om
mat och hilsa blir att vara "ansvarsfulla i [sin] kommunikation”. Hur ska detta
forstas? Vad betyder ansvarsfull kommunikation? Senare under intervjun éter-

kommer begreppet:

Samtidigt vill vi inte kommunicera pa ett vildigt skrimmande sitt. Utan vi vill ju
kommunicera p4 ett nyanserat och bra sitt. Det dr klart, om vi skulle kommunicera
pa ett mycket mer skrimmande sitt sd skulle det fa storre genomslag, men det

tycker inte vi dr ansvarsfullt. (Kommunikator B, Livsmedelsverket)
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Att "kommunicera ansvarsfullt” 4r att vara nyanserad och inte skrimmande, dven
om man vet att man formodligen skulle fi stérre genomslagskraft om man an-
vinde en alarmerande vokabulir. Den position som hir framtrider handlar om
att SLV vill vara "en ansvarsfull myndighet”. Att réra sig fran att std ”péd konsu-
mentens sida” till att ikld sig rollen som “en ansvarsfull myndighet” innebir att
man markerar ett oberoende i forhéllande till konsumenter. Eftersom en del kon-
sumenter dr kritiska mot myndigheten, tvingas myndigheten att backa frin deras
sida. Att positionera sig som ansvarsfull innebir att ha som mal att vara konse-
kvent, agera med lingsam noggrannhet utan att handla i affekt. Organisationen
agerar i egen takt, och gor klart f6r andra att man inte later sig paverkas av debatt-

klimatets snabba vixlingar och nycker. Kommunikator B siger:

Det ir inte alltid som vi har hunnit bilda oss en uppfattning om en friga eller ta
reda pd hur det verkligen 4r. Det kan ocksd framstd som att vi ér lite lingsamma
da. Vi behéver ldsa in oss och ta reda pa "Vad ir egentligen forskningsliget nir det
giller det hdr?” Sa att vi fakeiske kan uttala oss, s att det inte bara ir nigonting

som vi tar ur luften. (Kommunikator B, Livsmedelsverket)

Utifrdn ovanstdende utsaga kan man ana att myndigheten sitter viss stolthet i sin
langsamhet och noggrannhet. Detta sitt att kommunicera ligger i linje, inte bara
med positionen “en ansvarsfull myndighet” utan ocksi med deras norm- och re-
gelsystem, det vill siga lagstiftning och forskning. Vidare, den statsinspektor jag

moter vill framhalla att fusk och brott maste hillas isir:

Vi pratar inte lingre om matfusk. Vi pratar om livsmedelsbrott. Eller misstinkta
livsmedelsbrott. Och definitionen pa det ir helt enkelt ndgonting som gér att dtals-
anmila. Och det handlar inte bara om ett bedrigligt beteende, utan det kan ocksd
handla om ja, brott mot hygienlagstiftningen och att man inte vill ge sig tillkinna
till myndigheterna och sd. S& vi jobbar med ett bredare begrepp. Och matfusk, det
later lite sadar fuctigt. Ja, vad dr det da, 4r det att man har rakat skriva fel pa en
etikett eller dr det att man siljer oxfilé som bestir av histkote. Allesd det dr en vildig
gradskillnad ddremellan. S& darfor har vi valt att inrikta oss pa det virsta och di

pratar vi om livsmedelsbrott. (Statsinspektor, Livsmedelsverket)
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Statsinspektoren virjer sig mot det folkligt utbredda begreppet “matfusk” som
hon menar liter "for futtigt”. Genom att anvinda ord som brott, bedrigeri eller
engelskans fraud markeras positionen “en ansvarsfull myndighet”, och dirtill en
auktoritativ stillning i relation till andra aktdrer. Slocum-Bradley (2008, s. 107)
skriver: ”an actor who is positioned as authoritative will have greater positioning
rights than one who is not”. Positionen markeras i sin tur ocksd genom valet av
kommunikationskanaler och synen pi kommunikationsprocessen. Pressreleaser,
rapporter och redogorelser ir stabila och forutsigbara sitt att kommunicera, vilket
ligger i myndighetsuppdraget (Fredriksson & Pallas, 2011). Dirtill anvinds mul-
timodala kanaler som webb och film. Under intervjun framhalls att tydlig inform-
ation ir en framgingsfaktor for att kunna "na fram” till konsumenter. Vilken
kommunikationssyn som ligger bakom denna typ av val diskuterades i f6rra ana-
lyskapitlet.

Samtidigt kan Slocum-Bradleys tro pa auktoritet i en mer traditionell mening
beh6va omprévas i ljuset av nya kommunikativa villkor. Bara for att man histo-
riskt har kunnat luta sig mot sin auktoritet, sitt kunnande och sin dominanta
kommunikationsstil, si tycks det idag inte vara en garant for storre rittigheter
jamfort med aktdrer som agerar enligt andra principer. Istillet for att tala om auk-
toritet eller makt som nagot som en akeor besitter, kan vi forstd make som inbid-
dat i relationer. Emirbayer skriver, med hinvisning till Knoke (1990): "contem-
porary social-network analysts define power in similarly relational terms, as an
outgrowth of the positions that social actors occupy in one or more networks”
(Emirbayer, 1997, s. 292). Livsmedelsverket forsoker forhélla sig till andra akeorer,
genom att prova olika positioner. I avsnitt diskuteras hur SLV ocksé positionerar

andra, sisom likare, forskare och konsumenter.

Hjiltar, skurkar och dérar

Positionerna "pa konsumentens sida” och “en ansvarsfull myndighet” kan via
Harré och van Langenhove (1999) forstas som medvetna sitt att positionera sig
sjdlv, samtidigt som det ocksa stiller myndigheten i relation till andra. Under in-

tervjun med de tvd kommunikatorerna pa Livsmedelsverket hinvisas det flera

134



ganger till andra aktdrer, exempelvis olika experter, konsumentgrupper, opinions-

bildare och féretag. I materialet utkristalliseras positioner:

Nir det giller det hir med vad som ir bra matvanor, dir kan vi vl siga att vi har,
dér dr det nagra personer — likare — som ir ute och pratar mycket med samma
linjer som vi har, som har samma syn pd vad som ir bra matvanor och de ir vildigt
mycket ute i debatten. Det ir tillexempel Majlis Helenius pa Karolinska Institutet.
Men hon ir ju inte en myndighet. Men det finns dndé en hel del experter (Kom-

munikatér A, Livsmedelsverket)

Ja och de organisationer, jag menar dietisternas organisation och sidir. Jag menar
de star ju for ungefir samma budskap som vi nir det giller de frigorna. Och an-

vinder sig mycket av virt underlag. (Kommunikatér B, Livsmedelsverker)

I de bada utdragen framhalls specifika personer, yrkesgrupper och organisationer
som experter. Enligt Livsmedelsverket 4r en expert i matfrigor en forskare med
hemvist vid ndgot universitet eller hogskola, en sakkunnig tjansteman pa en myn-
dighet eller en likare med sirskild koppling till hilsoomridet. En expert ar en
aktor som star Livsmedelsverket nira, och som de har nagon form av utbyte med.
Dessa experter — forskare, likare — kan kallas f6r “the core set” (Collins & Evens,
2007), alltsd en grupp experter som anses besitta mest kunskap inom ett expertsy-
stem. Detta dr experter som socialiserats in i det vetenskapliga systemet, via ut-
bildning, konferenser, publikationer och nitverk. De utgér en del av en kunskap-
ande kultur, behirskar vissa praktiker och diskurser och delar en gemensam syn
pa virlden (Lidskog & Sundqvist, 2018). Synen pé expertis hir, kan sigas bade
vara relationell och etablerad. Positionen som expert piminner om den som hjilte,
vilken fungerar som en stereotyp som skapas och uppritthills i grupper och kol-
lektiv (Klapp, 1954). Dessa dr alltsa inte for-existerande mentala objekt eller ett
resultat av kognitiva processer. Snarare skapas och uppritthalls stereotyper ur reg-
ler och konventioner i diskursiva praktiker.

Aktorer anvinder sig av stereotyper for att positionera sig sjilva och andra (van
Langenhove & Harré, 1999b). En tolkning ar att Livsmedelsverkets kommunika-

torer framhaller forskare och likare i positiva termer for att forstirka sin egen
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position som ansvarsfull myndighet. Livsmedelsverket 4r beroende av att exper-
terna som de anlitar agerar enligt en viss praxis — i annat fall kan myndigheten

paverkas negativt. Alla likare kan alltsa inte tillskrivas hjiltestatus:

Nej, men det ir ju en grupp bide likare och forskare som ir kritiska mot oss i
LCHF-debatten och som inte har nigon nutritionsutbildning. Men det dar 4r vil-
digt svért for vanliga minniskor att frstd. De ir ute pd ett omride dir de inte har

sd mycket kunskap. Men de har... (Kommunikatér A, Livsmedelsverket)

De har ind3 en auktoritet i och med att de ir likare eller forskare. Inom kanske

angrinsade omriden. (Kommunikator B, Livsmedelsverket)

Alla sd kallade experter ir inte att lita pa. Det finns nimligen exempelvis likare
som argumenterar for en annan linje n den Livsmedelsverket star f6r. Dessa per-
soner beskrivs nigot nedlatande — de har inte ritt kompetens eller kunskap och
borde dirfor inte uttala sig. Kommunikatorerna positionerar en viss sorts likare
som opalitliga. Darfor bar de ocksd samma egenskaper som skurken. En skurk
utger sig for att vara expert, men egentligen far hen med osanning (Klapp, 1954).
De idr ulvar i faraklidder som stiller sig i vigen for den kunskap som de verkliga

hjdltarna forsoker fora fram. Kommunikatdr A igen:

Det blir ocksé ett problem for da kanske vi blir kallade till en debatt mellan en
expert eller en forskare som tillskrivs samma kompetenspondus i frigan som vira
experter har som har en nutritionsutbildning, disputerade. Det blir ju lite markligt.
Eller dnnu virre si de som verkligen bara ir tyckare. Det 4r ju ett problem for man
tillmater, journalister dr ganska okritiska ibland. De vill visa bada sidorna, men det
kan bli lite konstigt d4 nir man hamnar mot personer som bara grundar sig pi en
personlig upplevelse. Och vi kan ju inte utgé fran personliga upplevelser, vi maste
ju ha vetenskap. Grunda det vi siger pa vetenskap. (Kommunikator A, Livsme-

delsverket)

De mest trovirdiga 4r som redan nimnts experter med koppling till Livsmedels-
verket. De ir hjiltar. Skenbart nira, men egentligen lingt ifrin hjiltarna befinner

sig skurkarna: experter utan nutritionsutbildning men som tillskrivs samma
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"kompetenspondus”. Dessa borde egentligen inte ha rite att uttala sig i frigor om
mat och nutrition, eftersom det ligger utanfor deras specialomrade. De ir skurkar
eftersom de ser ur att vara trovirdiga, men ir det inte (eftersom de exempelvis
foresprikar en viss diet som LCHF). Vem som helst far inte kalla sig expert pa
nutrition, det skapar oro och osikerhet.

En aktor som Livsmedelsverket forhéller sig ambivalent till 4r grupper och med-
borgarinitiativ, sisom Matfusket. A ena sidan framhills Matfusket som en “jitte-
viktig aktor” eftersom de driver pa vissa frigor mot industrin. A andra sidan menar

strategerna att Matfusket skrimmer upp konsumenter i onddan:

Manga blir vildigt ridda nir de liser den typen av inldgg. Och vi tycker det dr
vildigt trakigt act minniskor gar runt och ir oroliga i onédan. Vilket vi tycker att
det 4r nu. Man vagar knappt kipa en firdig mat for att man tror att man ska fa i
sig en massa hemska grejer. Man ska laga allting frin grunden samtidigt som man
har fullt upp med livet och det blir vildigt olyckligt nir mat blir nagonting liskigt.

(Kommunikator A, Livsmedelsverket)

Manga konsumenter, menar Livsmedelsverkets kommunikatorer, ir livridda for
tillsatser, medan andra faror, som bekimpningsmedel i dricksvattnet, inte vicker
nigra reaktioner alls. Trycket frin medborgarinitiativ och svarigheten att kunna
vikta olika faror gér den vanlige konsumenten littpaverkad. Den littpaverkade
konsumenten riskerar att bli en dére under trycket av felaktiga, alarmerande bud-
skap.

En annan aspekt av konsumenters ddraktighet handlar om ett slags 6verdriven
individualism som gjort att konsumenter inte tror att de omfattas av generella rad.
"Man vill girna tro att man ir vildigt unik fast man inte 4r det”, siger kommuni-

kator A och fortsitter:

Var utmaning blir d4 att kunna tala tll minniskorna — gud det ldt ju — att hitta
det hir individanpassade tilltalet men 4nd4 prata om det som funkar for vildigt
ménga. Ha mer riktad information och att hitta det hir, rikta oss mer till om man

dter vegetarisk mat eller om man ir allergisk mot négonting eller om man trinar.
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At hitta de hir nedbrytningarna for att kunna nd ut med véra rid. (Kommunika-

tor A, Livsmedelsverket)

I ovanstaende resonemang har Orrin E. Klapps teori frin 1954 inspirerat till att se
hur Livsmedelsverket anvinder sig av stereotyper vilka dr inbidddade i den kultu-
rella sensmoralen och intrigen kring hjilten, skurken och déren. Att kommunika-
torer i en intervju framhéller att konsumenter 4r pa ett visst sitt betyder inte att
de stiandigt ser konsumenter som okunniga, kinslostyrda dérar. Istillet 4r det ge-
nom sjilva sprakhandlingen, i intervjun, eller i samtal med andra kollegor, som
forestillningen kommer till uttryck (van Langenhove & Harré, 1999b). Nir man
pa Livsmedelsverkets kommunikationsavdelning diskuterar olika likares kompe-
tens och limplighet att uttala sig i en viss friga, har det en viktig social funktion
for avdelningen. De skapar ”den allmidnna uppfattningen” bland de egna. Stereo-
typerna sammanfor den egna gruppen och skapar avstind till andra grupper.
Klapp (1954) skulle siga att stereotyper fungerar som agenter for social kontroll.
Stereotypiseringen av somliga konsumenter som kinslostyrda, okritiska och sjilv-
upptagna (darar) bidrar ocksa till att bekrifta kommunikationsavdelningens stra-
tegi, vilken gar ut pa att producera “riktad information” till de som ir okunniga,
men vetgiriga. Dessa exempel pa avsikdlig positionering av andra aktdrer (Harré
& van Langenhove, 1999), hjilper till att blottligga myndighetens forsok att skapa
eller dterskapa kontroll 6ver andra aktorer i ett storre ndtverk av relationer.
Ovanstiende analys har framhallit att Livsmedelsverket intar positionen “en
ansvarsfull myndighet”, vilken dr forankrad i ett norm- och regelsystem baserat pa
lagstiftning och forskning. Andra aktorer positioneras som hjiltar, skurkar eller
dérar, som utgér intrigen som myndigheten placerar sig i. Kommunikation bor
enligt myndigheten vara “riktad information” paketerad i vetenskapligt baserade

rad och rekommendationer.
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Livsmedelsforetagen

Livsmedelsforetagen (Li) presenterar sig som en “arbetsgivar- och branschorgani-
sation som verkar for att livsmedelsforetagen i Sverige ska karakeiriseras av hogt
anseende och méingfald samt en god tillvixt, I16nsamhet och konkurrensférmaga”
(Livsmedelsforetagen, 2017). Li har cirka 850 medlemsféretag som representerar
alla typer av livsmedelsforetag — sma som stora, med svenska och utlindska dgare,
familjedigda och jordbruks-kooperativa. Li foretrider Sveriges fjarde storsta indu-
stribransch, och for sina medlemmars talan i olika frigor och sammanhang (Livs-
medelsforetagen, 2016).

Till skillnad frin Livsmedelsverket, som utgar fran en formell struktur av regler
och bestimmelser, ar Livsmedelsféretagens struktur av mer semiformell karaker.
Medlemmarna ir bade bundna till tvingande regler och ir sjalvstindiga och fria
att uttrida ur organisationen. Dessa premisser kinnetecknar en metaorganisation

(Ahrne & Brunsson, 2001).

"Bonnigare in bonder”

Pa foljande sitt beskriver VD:n f6r Li livsmedelsbranschen:

I de flesta andra industrigrenar har de flesta blivit tjinstemin. Det 4r den industri-
gren med ligst hogskoleutbildade. Det ir fortfarande en ganska bonnig industri-
gren och som ocksd ibland blandas ihop med primirproduktionen och det som ar
det rena jordbruket. Det kan kanske vara sd om man ror sig i forskningsmiljo eller
universitetsmiljo d& kan det lata som om vi var en hi tec-industri, men den bistra
sanningen 4r act s ar det inte. [...] S& pd nit sitt, livsmedelsindustrin 4r bonnigare

dn bonder. Man har inte fattat ndnting. (VD, Livsmedelsfretagen)

Uttrycket "bonnigare 4n bonder” kan tolkas i relation till en annan branschorga-
nisation — Lantbrukarnas Riksférbund (LRF). Enligt Li:zs VD har LRF haft betyd-
ligt mer resurser att ligga pd kommunikation, jimfért med Li. Hon menar att
livsmedelsbranschen befinner sig i en negativ spiral av lagutbildad personal och

langsam teknisk utveckling. Branschen idr diremot siljorienterad och dirfor
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”jakligt duktiga pé att kringa saker”, menar VD:n. Nir siljlogiken dominerar sat-
sas det pd reklam med budskap om laga priser. Kommunikationschefen pa Li

tycker att det dr problematiskt:

Man har inte riktigt hingt med, inte riktigt fiskat upp den hir 6kade konsument-
medvetenheten och kraven pé transparens. Om det blir tryck pa datorn eller tele-
fonen s ska man kunna svara pé vad ir det for ingredienser nu och var kommer
rivarorna ifrdn. Det dr ndgra foretag som gor det, men det ir fortfarande svart att
just £ reda pd det hir, hur dr maten producerad och varfér anvinder ni de hir
ingredienserna. Det ir det ena, dir tror jag inte att alla har hingt med. Nir kon-
sumenterna stiller extra krav eller kriver extra information om just mat. Man ar-
betar i en unik bransch som konsumenterna har en unik relation dill och dirfor
stiller unika krav pa. Det tror jag inte riktigt att man hingt med i. (Kommunikat-

ionschef, Livsmedelsforetagen)

Normen kring kommunikation som ett medel for okad forsiljning ir sa stark,
menar kommunikationschefen, att det fatt konsekvenser f6r kommunikationens
status i branschen: ”Sa nej, kommunikation ir inte hdgsta status i vir bransch.”
Det som beskrivs dr det som inom forskningen brukar kallas for en instrumentell
syn pd kommunikation. Sddan syn innebir i férlingningen att kommunikation-
ens roll for organisationen tonas ner, varpd statusen for de som har ett kommuni-
cerande uppdrag ocksa sjunker (Falkheimer & Heide, 2018).

Nir VD:n och kommunikationschefen pa Livsmedelsforetagen ska beskriva
branschen som de foretrider och stottar si framtrader en bild av en samling ama-
torer, dtminstone inom kommunikationsomradet. De mé vara bra p4 att ta fram
produkter och att prata om dem, men nagon egentlig kunskap om kommunikat-

ion finns inte. VD:n framhaller:

Det tycker jag ocksa ir jitteintressant for dir dr man verkligen kusinen frén landet.
Vi gjorde en jittestor genomgéng, vilka produkter man exporterar, det ir till hela
virlden och det ir ritt utspritt. Och det visade sig ibland att det 4r ren slump att
man bérjade pa ett visst stille. Det ir inte direkt genomtinkta affirsbeslut "Nu ska

vi lansera cider i England” utan sahir ”Vi rikade silja till nigra pubar och sen, ja
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nej nu ar det [var] nist stérsta marknad”. Vildigt mycket, Absolut vodka och négra
till 4r ju undantaget men de har ju en stenhard genomtinke strategi. Men ménga
foretag, dven storre foretag ar lite sahir ”Vi hamnade dir och nu siljer vi ddr”. Det

ar en vildigt splittrad bild. (VD, Livsmedelsforetagen)

Livsmedelsbranschens egna foretridare beskriver sina medlemsféretag som bade
naiva och okunniga nir det kommer till strategisk kommunikation. Denna form
av positionering, blottldgger statusférhillandet mellan branschorganisation och
medlemsforetagen. Li positionerar den egna branschen som “kusinen frin landet™:
bonnig, ostrategisk, siljorienterad, kort sagt, man har "inte riktigt hingt med”,
for att citera kommunikationschefen. Genom att positionera medlemsforetagen
som okunniga inom kommunikation, dppnar det upp for att branschorganisat-

ionen kan inta positionen som den som kommer till undsittning.

Undsittande PR-proffs

Under intervjun berittar VD:n for Li om hur branschorganisationen agerat
snabbt och undsittande med kreativa losningar, vilka genererat positiv PR. Det
handlar om hur hon personligen coachat Findus VD under histkdttsskandalen
och hur Li anvinde nyheten om hungriga svenska férband i Mali f6r att skapa en
medial story om korvar frin Felix. "Det gick vildigt fort och snabbt och ldtt att
gora. Om man kan kommunikation si vet man det. Samma sekund som jag sig
det sé visste jag att det hir gir att géra nagot smart med.” Om Livsmedelsverket
framhsll sig som en lingsam, noggrann aktdr sa positionerar sig Li som snabb i
tanke och handling. Hir stir kvicke agerande hogre i status dn eftertinksamt
handlande.

Ett annat exempel pa smart PR som framhalls av VD:n var nir Li under en
presstriff om svensk livsmedelsexport lyckades illustrera siffror och annan inform-
ation pa ett intressevickande sitt. Li positionerar sig som det undsittande PR-
proffset med forméiga att kunna vinda en negativ nyhet till en positiv. Aven om
resurserna egentligen saknas, vilket framhélls ovan, s har organisationen f6rmaga

att inda skapa stor medial och politisk genomslagskraft.
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Positionen det undsittande PR-proffset bygger pé intrigen “att resa sig ur as-
kan”. Den handlar om att kunna ta sig ur en svér situation, nigot som kriver
kunskap om dagens kommunikativa villkor. VD:n igen: "Bokstavligen pa det hir
kontoret har vi visat vigen, det gar att tinka annorlunda, det gar att gora sihir for
att jobba aktivt politiskt. Vira fragor ir jikligt intressanta men dd maste det vara
intressanta utspel, relevanta siffror, relevant fakta.”

Branschorganisationen positionerar industrin som “kusinen frin landet”, allt
medan de sjilva framhiver sig som PR-proffs. Denna position tycks dock krocka
med bilden som andra har av dem. VD:n for Li sdger under intervjun att bransch-
och arbetsgivarorganisationen av manga betraktas som "ett sémnpiller”. VD:n dr
dock inte intresserad av att definieras av andra, och fortsitter: "Men vi 4r inte si.

Vi har intressant, rolig, relevant information som du kommer vilja skriva om.”

Medlaren

Li 4r inte bara en organisation som ser det som sitt uppdrag att komma till und-
sdttning i svéra situationer. Branschorganisationen ser det ocksa som sitt kall att
inta en neutral, balanserad, medlande position i forhallande till de starka aktdrer
som engagerar sig i livsmedelsfragor. Ett exempel som tas upp av kommunikat-
ionschefen ar debatten om “det dolda sockret”: "Det ér ett exempel péd dir vi far

gé in och forsoka nyansera debatten. Dir har vi en sirskild roll.” Han fortsitter:

Ibland kallas vi fér sockerindustrin, ibland kallas vi for kottindustrin, men egent-
ligen. Alltsa det beror nog pa vilken utgangspunkt man har. Alltsd vissa 4r kritiska
till ace vi dter kott, samma minniskor dr okej med kott men r kritiska mot socker.
Skotten kommer frin olika hall. Och vi stir nigonstans i mitten och forsdker vara
en sammanhingande, balanserad story. (Kommunikationschef, Livsmedelsforeta-

gen)

Livsmedelsbranschen ar papassad av savil konsumenter som redaktionell media.
Genom att erbjuda en "sammanhingande, balanserad story” kan Li sjdlva spela
rollen som medlare. Den som intar positionen som medlare kan overblicka me-

ningsmotstand och placera sig som neutral och objektiv. Underliggande finns en
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syn pi relationer som liknar den som beskrivs inom ramen ett ledningsperspektiv
pa organisationers relationer. Rationalitetsidealet 4r starkt, liksom tro pi den sym-
metriska relationen, dir aktorer inom samma nitverk kan vara tillgingliga for
varandra. Positionen som medlare kriver neutralitet, vilket 4r ndgot som kommu-

nikationschefen 4r noga med att podngtera:

Vi representerar 850 medlemmar. Om den ena missgynnas av ndgot som sigs, si
kanske den andra gynnas. Om det ar stor kritik mot margarin eller palmolja s ar
det vissa som gynnas medan andra missgynnas. For oss handlar det om att std hir
i mitten ndgonstans och inta nagon slags fornuftig expertroll och beméta de virsta
pastdendena. Pastienden som svartmalar hela branschen. (Kommunikationschef,

Livsmedelsforetagen)

Li:s uppdrag ir alltsd bide att balansera branschens intressen i yttre ssammanhang
exempelvis genom lobbying, men ocksa att medla internt mellan medlemmar.
Som metaorganisation har Li begrinsade mojligheter att agera aukroritirt eller
16sa konflikter. Forskning om meta-organisationer visar snarare att deras beslut
ofta baseras pa konsensus, uttrycks som standarder (snarare in som regler eller
direktiv) eller formuleras pé ett medvetet otydligt sitt, Sppet for medlemmarna
att gora egna tolkningar av (Ahrne & Brunsson, 2001).

Li erbjuder medlemstriffar, events, kurser, krishantering och kunskap om kon-
sumenter via konsumentundersokningar. Man képer ocksd plats i branschtid-
ningen Livsmedel i Fokus, utgiven av Livsmedelsféreningen. Denna kunskaps-
och kommunikationsproduktion riktad till medlemsforetagen bidrar till att un-
derstryka bade positionen som neutral medlare och som PR-proffs. Men det dr
alltsa bara si linge som andra aktorer, sisom medlemmarna, media och myndig-
heter, understdjer denna position, som den har biring. I relation till det fram-
haller Oatlys kommunikator att Li bidrar till att skapa tydliga och intressanta bud-
skap som gynnar hela branschen: ”[VD:n] dr mycket tuffare i sina stillningstagan-

den och i sin kommunikation.”
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Producerande foretag

De producerande foretag som finns representerade i denna studie ar Nestlé Sve-
rige, Oatly och ICA. Skillnaderna mellan de tre organisationerna ir uppenbar —
Nestlé Sverige har sitt huvudkontor i Helsingborg men tillhér en internationell
koncern med huvudkontor i Schweiz och lyder dirfor under bestimmelser diri-
fran. Oatly, som utvecklades ur ett forskningsprojekt vid Lunds universitet, har
sitt huvudkontor i Skine men produceras och siljs i flera linder. ICA, som har
sitt huvudkontor i Solna, r Sveriges storsta detaljhandelsforetag som bade distri-
buerar andras varumirken och producerar och siljer egna (sa kallade EMV, egna
mirkesvaror).

Nestlé, Oatly och ICA betraktas hir som representanter for olika idealtyper. I
studien aterfinns ett svenske delforetag i en stor internationell koncern med bade
koncern- och produktvarumirken (Nescafé, Zoegas, KitKat) och ett svenskgrun-
dat foretag som siljer produkter under samma koncernvarumirke (Oatly). Och
dirtill ICA som dominerar detaljhandeln i Sverige och ir en av de storsta akto-
rerna i Norden. Som idealtyper visar de pa den bredd som livsmedelsbranschen
idag priglas av i termer av storlek och inriktning. "Producerande foretag” utgor
en nyansrik aktor, laddad med spinningar.

Samtidigt som ovanstiende foretag sinesmellan uppvisar flera olikheter, finns
dven likheter. Alla tre 4r privata aktiebolag om verkar i Sverige men 4gs av inter-
nationella investmentbolag. ICA ir traditionellt en detaljhandel men har med ti-
den tagit en allt storre andel av den producerande marknaden, dir redan Nestlé
och Oatly verkar. Forskare har noterat att detaljhandelsbolagens produkter alltmer
liknar de producerande foretagens produkter, och har gett upphov dill sa kallade
”me-too-produkter” (sic!) (Anselmsson & Johansson, 2009). Denna si kallade
tredje generationens detaljhandelsprodukter ar de vanligaste och syftar till att
hirma de producerande foretagens produkter. Det finns siledes bade likheter och
olikheter mellan de producerande foretagen, vilket skapar forutsittningar fr en

nyansrik analys.
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Vi dr ju trots allt det lilla foretaget”

I motet med chefer och kommunikatérer frin Nestlé, Oatly och ICA bekriftar de
Livsmedelsforetagens beskrivning av branschen. Det 4r en bransch som inte har
nigon sirskilt ling tradition av att arbeta med kommunikation, férutom att vara
en stor kdpare av reklam. De 4r ocksé en bransch som fitt utstd hird press, bide
ur ett konkurrens-ekonomiskt perspektiv, och frin misstroende konsumenter,
bade individer och mer eller mindre organiserade grupper. Vad finns det da for
positioner att inta? Vilken form av kommunikation ir méjlig? Och hur liter den
berittelse som man placerar sig i? Ja, ett dterkommande narrativ kan relateras till

nedanstdende utdrag:

D4 blir de bigge tjuvarna s ridda och borjar grata. Pippi tycker synd om dem och
ger dem var sin gullpeng att kdpa mat for. For Pippi 4r snill. Den som ar vildigt

stark maste ocksd vara vildigt snill. (Lindgren, 1947)

Utdraget kommer frin Kinner du Pippi Lingstrump? Den senare delen av citatet
— den som ir stark méste ocksd vara snill — reciteras under tva av intervjuerna: av
ICA:s hallbarhetschef och av Nestlés kommunikationschef. De intervjuade che-
ferna placerar in sina respektive organisationer i en intrig som hakar i Astrid Lind-
grens berittelse. De ir starka och snilla och vill i linje med detta ocksa vara en
tredje sak: amd. ICA-chefen siger: "Men vi ir sé otroligt sma jaimf6rt med manga

andra.” Oatlys kommunikator dr inne pa samma spar:

At ta plats, att ta stillning, att viga sdga ndgonting. Vi har ocksd brottats vildigt
mycket med att vi 4r s sma och tink om man siger att om man tar vir gridde
istillet for en kogridde si fir man mycket mindre mittat fett och det ér bra och
vad kommer d& mjolken att gora. De kommer mosa oss liksom. Att man, man fir

bara gora det i alla fall. Inte vara ridd. (Kommunikatsr, Oatly)

Nir detta sdgs ar 2013 héller Oatly pa att ompositionera sig pd marknaden. Fore-
taget kommer att framstilla sig som en liten, snabbfotad och dristig utmanare som
inte virjer sig for formuleringar som "It’s like milk, but made for humans”. Ar

2015 stimdes foretaget av lobbyorganisationen Svensk mjélk och Oatly filldes
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senare i marknadsdomstolen for att ha misskrediterat komjolken (Thambert,
2015). Stimningen bidrog samtidigt till att stirka berittelsen om Oatly som en
liten, kaxig akt6r pa marknaden. Nestlés kommunikationschef i Sverige framhil-

ler 4ven hon foretagets relativa litenhet:

Nestlé Sverige ir det lilla foretaget i Sverige och det lilla féretaget i Nestlévirlden
och vi fir inte hjilp frin Nestlé om vi skulle ha problem hir. D4 kommer inte
storebror och sdger att "Nu kommer jag hir med en pase guld till er och sa fir ni
sjilva fixa det hir”[...] Jag tycker det ar trakigt att man ser det som att makten ar
sa forfirlige stor for den ir ju egentligen liten. Vi 4r inte bérsnoterade i Sverige, vi
ligger langt lingt ner pé listan bland livsmedelsforetag i Sverige. (Kommunikat-

ionschef, Nestl¢)

Kommunikationschefen pé Nestlé Sverige tilligger: Vi ir ju trots allt det lilla
foretaget.”

Intrigen om den lilla aktdren som strider mot de stora framstir som “the in-
tentional story told by organizational members in order to present or promote
their organization” (Johansen, 2012, s. 233). ICA-chefen medger exempelvis att
organisationen ir komplex och “svér att forklara for gemene man. Men bilden av
ICA hos kunden, det ir ju butiken och handlaren. Dirfér som Stig har haft sa
stor impact, for det dr sa kunden ser pa ICA.”

Reklamfilmernas butiksinnehavare Stig komprimerar bilden av det stora fore-
taget och ger det ett manskligt ansikte. Detta ses en del av dess framgangsfaktor,
men det siger ocksd nigot om relationen mellan organisationen och dess kunder.
Berittelsen om det lilla foretaget kan ses som ett exempel pa det som Czarniawska
(2004) kallar ”organizational stories”, som har en bérjan och ett slut och som har
estetiska och politiska och kommersiella virden. De populira reklamfilmerna om
ICA f6rstirker bilden av butiken som en motesplats mellan handlaren och konsu-
menten.

Fragan om litenhet kinns igen fran bransch-eventet Livsmedelsdagarna 2017
dir temat var “Ska vi ha stora eller sma foretag?” I ledaren i Livsmedel i Fokus

skriver omvirldsanalytikern Ingela Stenson (2017):
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Manga stora foretag forsoker verka sméd for att pleasa konsumenterna — vanliga
végar att ga for att verka liten fast man ér stor dr att visa hantverk eller handmade,
kopplat till arv, ursprung, eller sisong eller regioner — allt som signalerar sméskaligt

och pélitligt anvinds flitigt med varierande framging. (Stenson, 2017)

Berittelsen om det lilla féretaget och den smiskaliga produktionen kan sigas ha
vuxit fram ur organisationernas vilja att tillmotesgd konsumenters krav och for-
vintningar. Detta var nigot som ocksd diskuterades i analysen av Matfusket — hur
forestillningar om ren och naturlig mat bide anvinds inom medborgarinitiativet
for ate kritisera konventionell livsmedelsproduktion, och av livsmedelsindustrin
sjdlva i sin marknadskommunikation. Att nu chefer och kommunikatorer i inter-
vjuer och genom sin branschtidning ocksé framhéller det sméskaliga visar pé styr-
kan i diskursen.

Att tvirtom framstillas som stor, som “Jitten Glufs Glufs” for att anvinda
Nestlés kommunikationschefs formulering, fungerar fungerar daligt i en bransch
dir alla vill hélla sig nira konsumenter. Dirfor, siger Nestlé-chefen, har hon upp-
gett sin mailadress pd hemsidan s& att konsumenter kan ta direktkontakt med
henne. Aven Oatlys VD beskrivs som tillginglig for konsumenter. Kommunika-
toren siger: "Nu har i och f6r sig Toni valt att ha sin e-postadress pa hemsidan
ocksa. Vi har forutsittningar att gora det, mer 4n vad stora foretag har.”

Att chefernas mailadresser finns tillgingliga pa foretagens hemsidor kan tolkas
som att foretaget inviterar konsumenter att ta kontakt. Mail 4r en mellanminsklig
kommunikationsform som ir bade kontrollerad, direkt och fortrolig. Foretaget
kan "komma ner” pd konsumenters niva. Samtidigt sker kontakt via mail inte pa
nagon oppen arena, utan kan snarare liknas vid ett slutet rum. Kommunikationen
behover inte heller vara lika omedelbar och snabb som i ett kommentarsfilt. I den
meningen ar den utlimnade e-postadressen inte s mycket ett bevis pé total trans-
parens som en erinran om ett uppritthéllet avstdnd mellan foretag och konsu-

ment.
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Det minskliga foretaget

Medan Livsmedelsverket framhaller sig sjilva som en ansvarsfull myndighet, och
Livsmedelsforetagen positionerar sig som PR-proffs och medlare, si verkar ett
dterkommande drag hos de producerande foretagen vara att tala om sig sjilva som
sma och snilla. Viljan att framsta som liten har tolkats som ett sitt att positionera
sig mot konsumenters lingtan efter nirproduktion och genuinitet. I analysen av
Matfusket var det dven nigot som administratérerna framhéll som ett viktigt
virde. Samtidigt tycks det, bland intervjuade chefer och kommunikatorer pa de
producerande foretagen, ocksd finnas en lingtan efter att frigora sig fran ytere krav

och férvintningar. Kommunikatéren pa Oatly siger:

Det finns ju lika manga konsumenter som det finns &sikter. S& man méste ndgon-
stans lyssna och det ir jittebra att man kan driva frigor om koéttskandaler och
palmolja, citronsyra, vad det nu ir. Det dr bra att diskussionen finns men man
maste som foretag ldra sig att hitta nat att std for sjilv. Jag tror att foretag méste bli
minskligare pd det sittet. Att inte bara vara en forsiljningsmaskin liksom. Mycket
av det handlar om corporate social responsibility och allt det som man ser blir storre
och storre. Men nigonstans 4r det f6r att framtiden kommer att kriva att foretag

vet vem de 4r. Inte styras av kast hit och dit. (Kommunikator, Oatly)

Enligt kommunikatéren pd Oatly méste organisationer bli bittre pa att ta reda pa
vilka de 4r. Oatly-kommunikatoren anvinder uttryck som “hitta nat att std for
sjalv”, ”bli minskligare” och “vet vem de dr”. Arbetet med att hitta en mer fri-
stdende roll tycks hir handla om att inte behdva anpassa sig efter vad omvirlden

onskar, vill eller kriver. Hon fortsitter:

Vi har blivit tydligare och skarpare och "Det dr det hir vi tror pa”. Istillet for "okej,
vi hor vad ni siger, vi byter genast”. Nu har vi ju landat. Det hir star vi for, det
hidr dr vira budskap, dé svarar vi, fortfarande i vir egen hemmamiljo, men tanken
4r ju act vi ska ge oss ut i den storre virlden utanfér dir vi bor och vara med och
driva opinion och siga vart hjirtas mening om vira huvudfrigor inom milj6 och

nutrition. (Kommunikatér, Oatly)
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I en tid av tvira kast av asikter och kénslor blir det allt viktigare att lyssna in sin
egen inre rost och ta reda pd vem man faktiske ar sjilv. Kommunikatéren liknar
det vid att verka i sin egen hemmamiljo och odla sin identitet ddr. Bara dérefter
kan de ge sig "ut i den storre virlden utanfor dir vi bor”. Ger man sig ut i den
storre virlden for snabbt och bérjar lyssna av andras roster utan att veta var man
star, finns en risk att man inte 4r sann mot sig sjilv. Det tycks alltsd handla om att
vilja skydda sin integritet mot yttre paverkan. Nestlés kommunikationschef ir

inne p nigot liknande:

Folk idag som jobbar eller liser sociala media, de vill inte ha den hir tunga inform-
ationen. De vill ha ett snabbt svar, ja eller nej och sen vill de gd vidare. Sen har de
redan sldppt sin frga och fokuserat p4 nigonting annat medan jag hinger kvar och
tinker ”jaha hur ska jag svara p& det?” Det ir som jag siger en balansgang. Man

fir g& pa magkinsla. (Kommunikationschef, Nestlé)

Nestlé-chefen framhiller vikten av att viga gi pd sin egen magkinsla, trots att
konsumenter pa sociala medier kriver snabba svar. Att hitta sin vdg och att landa
i det man sjilv tror pa — den typen av virden tycks viktiga f6r de producerande
foretagen i den hir studien. Men innebir det samtidigt att mer relationellt inrik-
tade aktiviteter — som att vara uppmirksam, lyssna, relatera, sympatisera och skapa
kontakt med den yttre virlden — framhalls som mindre viktiga? Ja, i denna av-
handlings empiriska material finns en slagsida mot att hilla sig reserverad och
skeptisk gentemot omvirlden och sirskilt mot konsumenter och medborgare. F6-
retagen vill positionera sig som mer minskliga, men i hog grad placerar det snarare
den egna organisationen i centrum. P4 detta sitt gér man sig tvirtom till en aktor
som inte liter sig férindras i motet med andra. Jag menar att det man missar hir
ar att vem en aktdr 47, dr alltid en kombination av hur man ser sig sjilv och hur
andra ser en (Perel, 2020). Det ir alltsi férst i métet med andra som ens varande

“kommer till liv”.
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Matfusket

Den fjirde och sista akt6ren som hir analyseras 4r Matfusket. Som diskuterades i
kapitel 7 dr Matfusket ett forum dir svenska konsumenter uppehiller sig kring
“problemet med den samtida livsmedelsindustrin”. Matfusket organiseras via en
oppen gruppsida pa Facebook, vilket innebir att dven personer som varken ir
medlemmar i gruppen, eller har ett konto pa Facebook, kan ta del av, dela och
kommentera innehallet. Administratorer publicerar inligg pa sidans vigg” (i hu-
vudsak innehall himtat frin andra webbsidor) och uppmuntrar medlemmar att
reagera, kommentera och dela innehéllet. Medlemmarna kan i sin tur kommen-
tera pa administratorernas inligg samt reagera pd andra medlemmars kommenta-
rer. Med hinsyn till Matfuskets sirskilda karaktdr, utgir denna analys frin hur
administratdrerna genom sina inldgg organiserar misstro och stimulerar medlem-

marna att inta och vixla mellan positioner.

Uppmuntran till aktiviteter

I det forsta analyskapitlet diskuterades hur Matfusket organiseras som en multilog
arena. Det handlade dd om att administratorer och medlemmar bidrar till ett kol-
lage av olika frigor himtade frin manga skilda sammanhang. I den dialog mellan
manga som uppstir skapas och legitimeras en misstro och kritik riktad mot den
konventionella livsmedelsindustrin. Samtidigt framhills en nirhet gentemot bén-
der, barn och lokala producenter. Medlemmarna uppmuntras att delge sina erfa-
renheter och asikter. Medlemmar interagerar ocksd med varandra i kommentars-
filtet, genom att uppritthélla diskursen och ta relationellt ansvar.

For att kunna beskriva och diskutera hur ett medborgarinitiativ som Matfusket
organiserar sina medlemmar i riktning mot livsmedelsindustrin soks teoretisk in-
spiration hos Rosanvallon. Denne intresserar sig for hur aktivistiska grupper ma-
nifesterar och organiserar misstro gentemot formella organisationer (Rosanvallon,
2010). Ett initiativ som Matfusket uppmuntrar till medborgerlig vaksamhet, an-
givelse och betygsittning gentemot organisationer. Dessa handlingar syftar, enligt

Rosanvallon, till att urholka fortroendet f6r myndigheter och foretag.
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Nir Matfusket uppmuntrar till vaksamhet, angivelse och betygsittning erbjuds
medlemmar att inta olika positioner. Hir har sex medlemspositioner uttolkats,
framtridande i kommentarsfilten: den sjilvupptagna, ironikern, offret, aktivis-
ten, pessimisten och optimisten. Dessa manifesteras dels i relation till administ-
ratdrernas inligg, och dels i relation till andra medlemmars positioner. De sex
positionerna bér inte ses som fixerade roller, utan just som positioner som intas
vixelvis (Tan & Moghaddam, 1999) och i relation till varandra. En och samma
kommentar frin en och samma medlem kan ge uttryck for flera av dessa sex po-
sitioner, och fler dirtill. Det viktiga i analysen som f6ljer dr inte exake vilka posit-
ioner som medlemmarna genom sin kommunikation intar, utan vilka sociala och
relationella implikationer positioneringen kan ha. Genom att uttrycka en viss asikt
i kommentarsfilten inviterar det till reaktioner frin andra medlemmar. Positioner,

genom kommunikation, fir pd detta sitt sin mening genom kontakten med andra.

Vaksamhet mot sig sjilv och andra

Ett dterkommande tema bland administratorsinliggen handlar om att dagens
svenska konsumenter ir alltfor passiva och okritiska i forhallande till livsmedels-
industrins metoder och produkter. Minga konsumenter tinker alltfor lite pa hur
maten produceras och distribueras, och svenskarna later sig luras av foretags och
myndigheters l6ften och erbjudanden. Samtidigt som konsumenter positioneras
som okunniga, okritiska och forledda, gor sig Matfusket till en aktdr som vicker
folket, upplyser om sakers tillstind och bidrar till att rikta uppmirksamhet bort
fran hypnotiserande reklambudskap. Medlemmarna uppmanas pa detta sitt att
vara vaksamma, nirvarande och uppmirksamma. Vaksamheten kan alltsa kopplas
till en typ av handlande eller aktiviteter som medlemmarna férvintas utfora
(Rosanvallon, 2010, s. 46). Effektiviteten i Matfuskets organisering vilar pé en de-
centraliserad form av kontroll och social uppmirksamhet som alltsd hir ska dis-
kuteras vidare.

Administratérerna erbjuder hela tiden nya intriger som medlemmarna kan po-

sitionera sig i forhallande till (Tan & Moghaddam, 1999): exempelvis innehall
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som finns dolt i produkter (som socker eller bekimpningsmedel) eller produke-
ionssitt eller samarbeten som framhills som tvivelaktiga. Det verkliga problemet
ar allesd foretag och myndigheter, men dven konsumenter som agerar okunnigt
och naivt 4r indirekt skyldiga till att matfusket tillats fortga. Som nimndes i kapi-
tel 7 riktas misstron och misstinksamheten alltsi dven tillbaka mot konsumen-
terna sjilva. S4 nir administratoren uppmuntrar till vaksamhet, 4r det ocksa en
vaksamhet mot egna beteenden. En ofta férekommande position i kommentars-
faltet 4r namligen det som hir kallas f6r den sjilvupptagna, eller med (Lai m.fl.,
2010) meformer. Denna position handlar om att framhélla sin egen situation eller
handlingar — me now, exempelvis: "Jag har bara anvint smér i 30 ir, nigon ging
Bregott, inget annat” (i relation till en post om margarintillverkning och palmol-
jeproduktion). Den sjilvupptagna definierar och utvirderar sig sjilv i relation till
administratorsinligget och de andra medlemmarna (Chen, Boucher, & Kraus,
2011). Engagemanget som ligger till grund f6r den sjilvupptagnas position, kan
ses som en form av sjilvforilskelse som stimuleras av majligheten att visa upp sig
pa en social medieplattform. Gustafsson och Weinryb (2019) har framhallit be-
greppet individualized charismatic authority, som ett sitt att forsta individers kort-
siktiga kinsloutspel och sjalvupptagenhet i digitala forum.

Den sjilvupptagna ser sig som sjilvtillricklig och redan fullt informerad. Dir-
for bidrar den inte med kommentarer som har nigot stérre informationsvirde,
det som hos Lai m.fl. (2010) kallas f6r informer. Istillet dr det som att den sjilv-
upptagnas kommentarer bidrar till att rikta en vaksamhet mot det egna beteendet
(meformer), liknande det som Foucault kallat {61 governmentalizy (1988). Hir finns
en dngslighet over att gora fel. Den sjilvupptagnas kommentar understryker ad-
ministratdrspostens innehall och visar upp att medlemmen sjilv redan #gnat sig
at ”rdct” typ av aktivitet under lang tid — vare sig det handlar om att ldsa innehalls-
forteckningar, kopa ekologiskt eller avsté fran raflinerat socker. Genom sina kom-
mentarer bidrar den sjilvupptagna till att understryka Matfuskets forvintningar
pa sina medlemmar och bidra till en kollektiv berittelse om duktighet och sam-
stimmighet i linje med Matfuskets problemformulering. Den sjilvupptagna utgir

allesd frdn sin egen erfarenhet eller personal action frame (Bennett & Segerberg,
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2013). Det 4r samma individuella erfarenheter som féretagens kommunikatorer
stills infor, och som innebir svérigheter f6r dem att virdera eller beméta.

I kontrast till den sjilvupptagna, viljer somliga medlemmar att positionera sig
med sjilvdistans. Ironi och humor anvinds f6r att skapa distans till sig sjilva eller
mellan sig och Matfusket. Det kan exempelvis ldta: "Da ir det sikrare att ta till
flaskan istillet och lata BiB:en std ;) (i relation till inligg om bekimpningsmedel i
vin, forpackade i bag in box-forpackning).” Ironiker-positionen initierar sjilvdi-
stans och blottligger den sjdlvgodhet som ibland blir framtridande i gruppen. Alla
forsok att “sdga sanningen”, vara klok, insiktsfull eller intelligent framstills som
sprikliga konstruktioner méjliga att dekonstruera (Gergen, 1991). Ironiska kom-
mentarer kan bidra till att géra andra medlemmar varse att det finns en verklighet
utanf6r den som Matfusket konstruerar. En verklighet dir konsumenter inte be-
héver vara pd stindig vake varken gentemot livsmedelsbranschen eller mot sig

sjdlva.

Att ange en skandal

En stor del av Matfuskets administratorsinligg ir inriktade mot att peka ut pro-
blem och relatera dessa till aktorer inom livsmedelsbranschen. Det kan exempelvis
handla om att: Nestlé utfor hilsotest och forsoker silja in niringsdrycker till gamla
minniskor pa virdhem (Matfusket, 2013j); Stadsfaglar svilter ihjil pa grund av att
de dter mat frin snabbmatskedjan McDonald’s (Matfusket, 2013h); Arla betalar
lag ersittning till svenska mjslkbonder (Matfusket, 2015b); Livsmedelsverket liter
foretag som Coca-Cola, Nestlé och Kellogg’s utforma kostriden (Matfusket,
2015¢); Svenska politiker som siger ja till GMO efter patryckningar fran lobbyister
(Matfusket, 2015€).

Ovanstiende exempel syftar till att ange eller anklaga aktdrer inom livsmedels-
branschen. Misstron organiseras kring att avsldja, blottligga och géra nagot kint”
(Rosanvallon, 2010). Genom att regelbundet posta liknande inligg skapar och
omskapar administratorerna en berittelse om bristerna inom livsmedels-

branschen. Posterna kan “ogenerat formulera ett banalt problem i tillvaron” och
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tvinga fram ett forindrat synsitt hos allmianheten (Rosanvallon, 2010, s. 51). Varje
angivelse kan betraktas som ett sitt att blottligga en skandal. Konstruktionen av
en skandal, syftar enligt Rosanvallon till att korrigera det som gjorts fel. Samtidigt
kan jag i Matfusket inte se nigra tecken pa att man ir intresserad av att omsitta
angivelsen i nigon form av riktad ansvarsutkrivning eller uppfoljning. Istillet
staplas anklagelser pa varandra. Som diskuterades i kapitel 7 s bestir problemen
av fragor pa alla nivaer. Anklagelser om direkt brottsliga handlingar varvas med
lagliga tillvigagingssitt (som 4dnda inryms under forumets breda tolkning av mat-
fusk). Enligt denna logik blir konventionell, storskalig matproduktion misstinkt
fusk bara for att maten tillverkas i industrier. Innovativa tekniklésningar inom
livsmedelsindustrin tolkas som fusk eller oérligt beteende, samarbeten mellan in-
dustri och forskning likasd. Bide skandal- och fuskbegreppet vidgas allgidmt. I
denna forskjutning av betydelser gors Matfusket till en social domstol som stéller
sig over lagen. Administratdrernas inligg och medlemmarnas bekriftande kom-
munikation rikear in sig mot vaksamhet, angivelse och betygsittning for att un-
dergriva fortroendet for livsmedelsbranschen.

I kapitel 7 diskuterades hur Matfuskets medlemmar uppmuntrades att bidra
med egna tips pa fuskande organisationer. Uppmuntran till angivelse ger plats at
tva positioner: aktivisten och offret. Aktivisten ir den medlem som i enlighet med
Matfuskets malsittning, fokuserar pa vad som kan goras for att nd forindring. Det
kan exempelvis lata sa hir: ”Jag vill storta Regeringen som ger véra barn i forskolan
och skolan, jivla margariner och annat skitkemikaliebaserade produkter!” (i relat-
ion till post om margarintillverkning och palmoljeproduktion) eller "Mer gerilla-
odling 4t Folket! Borja i nirmaste rondell.” Aktivisten bidrag till gruppen med
energi, nya idéer, kreativitet och inte minst, initierande till handling. Aktivisten
omvandlar administratorens angivelse till (prat om) konkret paverkan.

Aktivist-positionen 4r ett svar pa administratdrernas uppmuntran till angivelse,
offer-positionen ir ett annat slags reaktion. Offret dr den som dr drabbad av den
formodade skandalen, och oro och ridsla konstituerar positionen. Offer-posit-
ionen markerar ddrfor en passiv hillning, jimfort med aktivisten. Offret dr fore-
mal for andras illvilja och friskriver sig ddrmed frin ansvar (Pearce, 2007). Ett

dterkommande drag hos offret 4r att framhélla fara for den egna kroppen, om det
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ena eller det andra livsmedlet intages. Offer-positionen kan manifesteras genom
foljande kommentarer: "Men vad ska vi dta. Om vi inte tdl mj6lkprotein”. "Finns
det ndtt man kan 4ta??? annat 4n det man kan odla sjilv!!! Ganska trott pa alla
varningar!! ena dagen kan man ita det.. nista ska man 4ta det for det du éter istillet
dr annu farligare.. Stressen som vi fir av alla varningar hur tror ni den paverkar
oss... inte till det bittre och inte till ett lingre liv.. si antingen svilter vi ihjil eller
dor av stressrelaterade sjukdomar...” (bdda exemplen i relation till inligg om mar-
garintillverkning och palmoljeproduktion).

Jag tror att det dr mojligt att betrakta offer-positionen som ett resultat av Mat-
fuskets ménga olika inligg som ticker in en omfattande problembild, vilket till
slut alltsd tvingar fram uttryck av otillrdcklighet och passivitet. Ljungberg (2001)
paminner om att konsumentens stindiga reflektioner 6ver och bedomning av var-
dagliga val kan skapa oordning i vardagen, och i forlingningen oro och osikerhet
(s. 50). Matfuskets manga inligg bidrar till att stindigt pdminna medlemmarna
om matens ménga faror och syndabockar. I kapitel 7 diskuterades att social mitt-
nad, alltsa manga sociala relationer och sammanhang, var en férutsittning for
Matfuskets organisering. En nirmare analys av medlemmarnas kommentarer visar
alltsd att somliga tycks ha svdrare att hantera detta disparata sammanhang. Med-
lemmar som intar offer-positionen har svirt att navigera bland de méanga olikar-
tade férvintningarna som stills pd dagens konsumenter: Uttryck som ”Finns det
nact man kan dta???” ir aterkommande i kommentarsfilten. Denna typ av drama-
tiska utspel formulerar en maktldshet infér ett problem som vanliga konsumenter
varken varit med och orsakat och inte heller direkt kan paverka. Ata maste ju var

och en trots allt fortsdtta gora.

Att ranka och betygsitta

Ett dterkommande tema bland administratdrsinliggen ir livsmedelsprodukternas
langa, komplicerade innehallsforteckningar. I inliggen uppmuntras medlem-
marna till nirlisning. Underforstict 4r att ldsning av innehallsforteckningar ger

kunskap och att kunskap dr make: "Var kunskap som konsument ger makten i
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véira hinder.” (Matfusket, 2013b). Handlingen stills mot problemet: att alldeles
for fa svenskar laser innehéllsforteckningar pé livsmedelsprodukter (siffran uppges
vara 4% av befolkningen). Administratérerna framhéller det som en risk, ja nirm-
ast som en fara for folkhilsan i sig att lingt ifrin alla svenskar liser pa forpack-
ningarna. Ett sidant budskap antyder att intag av ett livsmedel, utan att lisa in-
nehéllsforteckningen, medfér en risk. Lisning av innehéllsforteckningar framhills
dirmed som ett sitt for att undvika risk. Vidare, denna jakt pé obetydliga detaljer,
dir det ena E-numret efter det andra pekas ut, bér inte forvixlas med en djupare
kunskap eller intresse for livsmedelsorganisationernas tillvigagingssitt eller pro-
dukter. Vaksamheten och viljan att tringa ner i varje produkts innehall, placerar
sig snarare i vigen for en mer oppen och eftertinksam nyfikenhet kring vilka or-
ganisationerna ir och vad de stir for.

Uppmuntran till att ldsa innehallsférteckningar tolkas hir som ett uttryck for
misstrons organisering genom utvirdering, rankning och betygsittning. Betyg-
sattning och rankning utgdr traditionellt frin en rationell logik om att det gér att
vikta olika saker mot varandra. Den som betygsitter eller utvirderar antas ha en
storre kunskap dn den som blir betygsatt och utvirderad (Rosanvallon, 2010).

Granskning och betygsittning av maktens forehavanden ger upphov till kritiske
sinnade medlemmar, vilket skapar utrymme for medlemspositionen pessimisten.
Det kan exempelvis lita: "Margarin ir fasen inte virdigt att kallas livsmedel. M6j-
ligen skokrim. UARK? (i relation till inligg om margarintillverkning och palm-
oljeproduktion). Pessimisten bygger vidare pi administratorspostens kritik, eller
riktar kritik tillbaka till innehallet i posten, gruppen eller specifika medlemmar.
Misstron gentemot industrin ir den frimsta anledningen till pessimistens posit-
ion, och den manifesteras genom kinslor, uttryckta som ilska, dckel eller avsky.
Den form av betygsittning och ranking som medlemmarna dgnar sig dt tycks alltsa
inte bygga pé en rationell logik, utan snarare pa relationellt, kollektivt samskap-
ande av mening (genom multiloger). Erfarenheter och asikeer ligger till grund for
betygsittning, rankning och utvirdering. Det ger plats for en pessimist-position,
men dven at optimisten. Optimist-positionen ir viktig for gruppen eftersom den
har méjlighet att skapa och omskapa gemenskap. Positionen bygger vidare pa och

bekriftar andras inligg och bidrar till en tacksamhet f6r det som gors och didrmed
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hopp om framtiden. Kinslor kan i det hir sasmmanhanget forstas som sociala och
kulturella uppvisningar, nigot som individer agerar ut som vore de pé en scen eller
arena, snarare in nagot som bubblar upp inom individen (Gergen, 1991, s. 165).
Kinslor riktas alltid till ndgon eller ndgot — de ir relationella. Om kinslomissiga
uttryck dr en uppvisning infor andra, kan administratorsinligg ses som en invit
till medlemmarna. Och genom att reagera och kommentera sticker de sig efter
varandra, de knyter an till varandras erfarenheter, och kopplas samman i en ge-

menskap for nigot eller i en gemensam kamp i riktning mot négot.

Flerstammighet och multi-varande

Ovanstiende analys visar alltsd hur administratorernas inligg organiserar misstro
gentemot foretag och myndigheter. Medlemmarna relaterar dill inliggen i kom-
mentarsfilten genom att positionera sig i forhallande till dem. Nir en medlem
intar en position, dppnar det i sin tur upp for andra medlemmars kinslomissiga
respons. En kommentar i ett kommentarsfilt ger upphov till nya kommentarer.
Tillsammans utgér handlingarna ménster for relationella scenarier (Gergen,
2009). Som analysen ovan visar inviterar pessimisten till andra medlemmars irri-
tation och oro. Optimisten bjuder in till andras hoppfullhet och offret uppmanar
till medkinsla. Samtidigt inspirerar aktivisten till handlingsformaga, ironikern
upprittar distans mellan sig sjilv och andra och den sjilvupptagna anvinder grup-
pen och dess medlemmar till att spegla sina egna och andras rittradiga beteende.
Sjalvreflexivitet, ironi och lekfulla uttryck blir kommunikativa strategier som
medlemmarna tar stdd mot for att relatera till innehéllet, till varandra och till sig
sjilva. Positionering kan dirfor forstds som sdtt att skapa och omskapa relationer
med andra medlemmar, dven om relationer, i denna betydelse ter sig flyktiga och
tillfdlliga.

Det Matfusket alltsd gor ér att erbjuda ménga olika sitt att relatera till innehal-
let och till andra aktorer (som administratorer, livsmedelsindustrins representan-

ter och andra medlemmar). Flyktigheten och ombytligheten menar jag ir en
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forutsdttning for initiativets organisering. Svingrummet ger frihet att navigera i
en bred flora av olika frigor, och méjligheten att forhalla sig till dessa och till
andra aktorer. I relation till detta, menar Gergen att i det vardagliga livet maste
individer utveckla en hel repertoar av méjliga sitt att vara pd, vilka grundar sig i
olika attityder, virden, asikter, moraliska stindpunkter och stilar. Gergen betonar
att vi gar fran att tala om ett “autentiske sjilv” till att vara en hel uppsittning av
varande “multi-beings”. ”In giving voice to multi-being we invite the expression
of multiple logics and values — reflecting the multiple conditions in which partic-
ipants are free to express a full range of views and values, even when contradic-
tory”. Jag menar att Matfusket erbjuder en miljo dir konsumenter tillats att vixla
mellan olika sitt att vara pi. Administratdrerna sitter scenen med sina inldgg, och
medlemmarna relaterar till dessa genom att framhalla olika varanden, och till
andra medlemmars varanden. En person som viljer att g in och kommentera i
olika inldgg kan inta olika positioner och visa upp olika delar av sig sjilv. Samma
person kan upptrida pa olika sitt i forhillande till olika administratorsinlidgg: som
en besviken Arla-kund, som hoppfull infor 6kad ekohandel, genom att agera iro-
niskt gentemot jakten pa E-nummer och i en annan post sjilvupptaget framhilla
sitt rittrddiga handlande. Det kommer nya kinslor hela tiden — och nya sitt att fa
vara pa. Papacharissi pdiminner om att "social relationships are multiplied, creat-
ing the potential for multiple performances of the self occurring on a variety of
different stages” (Papacharissi, 2011, s. 308). Olika kommentarsfilt ger upphov till
standigt nya scener for uppvisningar av jaget. Vidare, Papacharissi (2014) anvinder
Gergen i sin analys av digitala nitverk och hur medlemmar framhaller sig sjilva
och interagerar med andra: “Information communication technologies (...) po-
pulate the self with multiple distinct, overlapping, or conflicting potentials for
being.” (s. 98). Facebooks grinssnitt for publika grupper skapar forutsittningar
for befolkningen av ménga jag.

I kommentarsfilten kan konsumenter inta positioner genom att hoja sina ros-
ter. Polyfoni, flerstimmighet, framtrider i de stunder (s. 4) "when people from
different social realities come together and each person’s voice is solicited, allowed
to speak, heard, and valued equally to co-create the future” (Rodriguez, 2001). De

manga skilda administratdrsinliggen ger upphov till en flerstimmighet, pa

158



grinsen till kakofoni, vilken bidrar till ytterligare en nivé av mingtydighet i med-
borgarinitiativets organisering (Christensen m.fl., 2008; Hazen, 1993). Mingden
av roster astadkommer ocksd det som John Fiske benimnde som polysemi, alltsa

att olika tolkningar och betydelser fir fléda sida vid sida (Fiske, 1987).

Reflektion 6ver Relationell positionering

Detta tredje analyskapitel har undersokt hur aktorer intar och vixlar mellan po-
sitioner och hur dessa manifesteras genom kommunikation och intriger (Harré,
2012, s. 193). Utforskandet av positioner kan visa pa hur en aktor utifrén sina or-
ganisatoriska férutsittningar, kommunikation och intriger intar och vixlar mellan
positioner. Inom positioneringsteorin betraktas aktorer som tydligt avgrinsade
subjekt som sjilvstindigt intar positioner, begrinsade av sina skyldigheter och rit-
tigheter. Samtidigt vill jag framhalla den relationella dimensionen av positioner
och positionering, alltsd att positioner intas i forhallande till nagot eller nagon.
Ingen aktors position ir fast eller given, utan ir alltid féremal for forhandling och
omvirdering.

Hur myndigheten uppfattar sig sjilv i relation med konsumenter inverkar pa
vilka méjliga positioner som kan intas i férhéllande till just konsumenter. I en tid
av manga si kallade tyckare och sjilvframhallande experter, tvingas myndigheten
bli in mer myndig i sin kommunikation. Det innebir att de provar positioner
som “pé konsumentens sida” men finner att “en ansvarsfull myndighet” 4r en mer
legitim position. Denna manifesteras genom vetenskapligt baserad information
och genom att framhélla andra akt6rer som hjiltar, skurkar och darar.

Genom att framhilla medlemsféretagen som inkompetenta kommunikatérer,
kan branschorganisationen positionera sig som en bittre vetande PR-expert. Po-
sitionen det undsittande PR-proffset bygger pa intrigen att resa sig ur askan”.
Den handlar om att kunna ta sig ur en svér situation, nigot som kriver kunskap

om dagens kommunikativa villkor. Branschorganisationen intar ocksa positionen
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som medlare mellan sina medlemsforetag och gentemot externa parter. Det kriver
att man 4r neutral och tuff i sin kommunikation.

I ett forsok att gora sig mindre skrimmande f6r konsumenter positionerar sig
producerande foretag som sma, snilla, starka och minskliga. Viljan att framsta
som liten har tolkats som ett sitt att positionera sig mot konsumenters lingtan
efter narproduktion och genuinitet. Samtidigt tycks det ocksé finnas lingtan efter
att frigdra sig frdn yttre krav och forvintningar. I en tid av tvira kast av asikter
och kinslor blir det allt viktigare att lyssna in sin egen inre rdst och ta reda pa vem
man faktiske dr sjilv. Samtidigt, organisationer som vinder sig bort frén andra
aktorer kommer formodligen inte att upplevas som mer mianskliga. Tvirtom bi-
drar det till att placera den egna organisationen i centrum, medan andra aktdrer
halls pa bekvima avstand.

Utifrdn denna analys framstir positioner som nagonting i grunden relationellt.
Vem en aktor dr, dr alltid en kombination av hur man ser sig sjilv och hur andra
ser en. De relationella aspekterna av bade strategisk kommunikation och posit-
ioneringsteorin dr underutvecklade, varfor detta perspektiv varit sarskilt intressant
att bygga vidare pa.

Med tanke pd att Matfuskets villkor for organisering skiljer sig frin formella
organisationers forutsittningar, behdvdes medborgarinitiativets positionering
analyseras utifrin andra principer 4n positioneringstriangeln. I analysen menar jag
att Matfuskets administratorer organiserar en misstro genom att uppmuntra med-
lemmarna till vaksamhet, angivelse och betygsittning (Rosanvallon, 2010). Admi-
nistratorernas inligg 6ppnar upp for olika medlemspositioner. Nir en medlem
intar en position, kan andra medlemmar relatera. Flyktigheten och ombytligheten
dr en forutsittning for initiativets organisering. Svingrummet ger frihet att navi-
gera i en bred flora av olika frigor, och mojligheten att forhélla sig till dessa och
till andra akeorer. Olika relationer ger medlemmarna tillging till ménga olika sitt
att vara pa — multi-beings. Gergen har menat: Our identity in a situation depends
importantly on how we are positioned by others in the relationship” (Gergen,
2009, s. 155). Papacharissi (2011) foreslar att mojligheten att redigera och vixla
mellan olika sjilv erbjuder en méjlighet till (en tillfillig) rumslig férankring for

individen. Ett medborgarinitiativ som Matfusket erbjuder ett sadant rum, dir

160



medlemmarna kan kliva in och ut och leka fram sitt att framstilla sig. Papacharissi
igen (2018d): [Technology] provides the stage for hybrid modalities of expression
and connection, linking the individual, separately or simultaneously, with multi-
ple audiences. Online social networks present recent sites of self-presentation and
identity negotiation” (s. 2). Dessa mojligheter att tinja pa sig sjilv, utgé frin olika
erfarenheter och mojligheten att relatera till andras berittelser pAminner om en
annan form av kommunikation, nimligen improvisationsteater.

Improvisation har kommit att bli ett begrepp inom strategisk kommunikation
for att framhalla hur strateger kan forhélla sig till exempelvis kriser (Falkheimer &
Gentzel Sandberg, 2017, 2018; Falkheimer & Heide, 2012). Inspirerade av jazzmu-
sikers sitt att improvisera definierar Falkheimer och Gentzel Sandberg (2018) stra-
tegisk improvisation som ”a situational interpretation within a given framework”.
Jag menar att teatermetaforen dr mer passande i forhdllande till Matfusket ef-
tersom improv ir tillginglig for alla — den kriver inga férkunskaper (Vera &
Crossan, 2004). Improvisationsteater, som jag sjilv har viss erfarenhet av, brukar
sdgas kunna ge deltagarna tillgang till sina inre liv, och skapa kontakt med andra.
En teknik som anvinds for det ir anvindandet av “yes, and...” En persons infall
maste av andra tas emot med “ja, och...” och pa sd sitt byggs konversationen
vidare (Alda, 2017). Det piminner om hur medlemmarna bejakar varandras tolk-
ningar av matfusk och tips och forslag pé alternativen. Skidespelaren Alan Alda
beskriver “ja, och...”-tekniken (s. 86): "You accept what you get from the other
person, and then let it grow into something else. You keep moving things forward.
You don’t cut off the flow. You build on what the other person offers you. You give
them a green light instead of a stop sign” (Alda, 2017).

En annan gemensam komponent mellan improvisationsteater och interakt-
ionen pa Matfusket handlar om hur akeorer speglar varandras beteende och erfa-
renheter. P4 Matfusket mots medlemmar som delar en kontextuell kunskap av hur
det dr att vara konsument i Sverige i dag. Gemensamma referensramar underlittar
kommunikationen (Alda, 2017).

En tredje likhet 4r mojligheterna till spontanitet och kreativitet, dir sjilva pro-

cessen dr det viktiga, inte resultatet (Vera & Crossan, 2004). Matfusket nir
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egentligen aldrig fram till en punkt dir det gér att sidga att syftet ar uppnate. Det
viktiga 4r inldggen och multilogerna som skapar mening for medlemmarna, i stun-
den.

Det ska ocksa sigas, att likna medborgarinitiativet vid improvisationsteater har
sina brister. Langt ifran all kommunikation pid Matfusket kan sigas vara ett flode
av erfarenheter som knyter an till varandra. Manga ginger verkar medlemmarna
mer intresserade av att bara fi uttrycka sin asike, inte praktisera aktivt lyssnande,
dialog eller empati. Dessutom, mycket av magin som kan uppsta i improvisations-
teater sker 6ga mot Oga, genom gester, sprik och kroppsliga uttryck (Vera &
Crossan, 2004). Ett medborgarinitiativ ger inte tillging till ett lika rike kontakt-
skapande.

S4, dven om metaforen kanske inte ir fullindad, vill jag lata den fa finnas kvar
hir i analysens sista mening — som dnnu ett bidrag till en redan mittad analys,

som ett bejakande ”ja och...!I”
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10 Slutsatser och diskussion

enna avhandling har 4mnat bidra med ny kunskap om hur strategisk

kommunikation kan forstas och praktiseras nir féretag och myndig-

heter utmanas av digitalt organiserade medborgarinitiativ som mobili-
serar missnoje och ifragasitter traditionella experter. For att kunna uppna syftet
har det varit nodvindigt att utgd fran ett perspektiv som later inrymma flera ak-
torer i analysen. Att utgd fran ett flerakedrsperspektiv innebar majlighet ate fa «ill-
gang till flera forestillda, lokalt situerade verkligheter. Myndigheten, branschor-
ganisationen, de producerande foéretagen och medborgarinitiativet har bidragit
med olika perspektiv genom sina organisatoriska forutsittningar, relationella vill-
kor och sitt att kommunicera strategiskt. Att analysera flera aktorer innebir ett
avsteg fran det traditionella sittet att studera strategisk kommunikation. Vanligen
har en akeor — oftast ett foretag eller ett statligt organ— placerats i centrum och
dirfor framhallits som den mest aktiva parten i en kommunikationsprocess. In-
ledningsvis argumenterade jag for behovet av fler och alternativa studieobjeke, dir
dven andra former av organisering kan ses som relevanta inom forskningsfiltet
strategisk kommunikation. Det ir sirskilt viktigt dd det finns en okad framvixt av
nya organiserande former, ddribland digitala medborgarinitiativ.

I detta avslutande kapitel redogér jag for avhandlingens viktigaste analytiska
podnger i forhallande till forskningsfragorna. Vidare diskuteras kunskapsbidragen
utifrin teman som relationell positionering, kunskapsparadigm, kinslor och lo-
kala verkligheter. Avslutningsvis foreslas att istillet for ate stilla sig frigan vad dr
strategisk kommunikation, bor forskare undersoka vad betyder strategisk kommuni-

kation?



En trygg och fri arena

Den férsta forskningsfragan 16d: Hur konstituerar medborgarinitiativet Matfus-
ket forestdllningar om kunskap och expertis och hur relaterar medlemmarna till
innehéllet? Administratorerna framhaller att den svenska och globala livsmedels-
industrin dgnar sig 4t matfusk, bedrigerier och suspekta samarbeten. Samtidigt
portritteras svenska konsumenter som antingen offer, rebeller eller sjilva indirekta
ansvariga for att bidra till matfusket, genom okunskap och naivitet. Som alternativ
till den konventionella livsmedelsindustrin framstills bonden och barnet befinna
sig ndra den rena naturen. P4 Matfusket produceras och reproduceras forestill-
ningar om en rad olika aktorer och deras relation till varandra. Genom multilog
kommunikation, medlemmarnas interaktion, delande av erfarenheter, kinslor
som uppvisning och ett bojbart expertbegrepp, konstitueras Matfusket till en
arena for relationer. Inom strategisk kommunikation har arena-begreppet anvints
som en metafor for att illustrera hur olika aktdrer kan métas och forhandla kring
nagot som de har gemensamt intresse av, exempelvis en fraga eller upplevelsen av
en kris. Frandsen & Johansen (2007, 2013, 2017) menar att en arena dppnar upp
sig ndr en organisation drabbas av en kris, varpd andra aktérer kliver in for att
interagera och bidra med tolkningar. Luoma-aho med kollegor framhaller att ak-
torer tar plats pd en arena nir de interagerar over innebdrden av en friga och
forsoker dominera tolkningen av den (Luoma-aho m.fl., 2013; Luoma-aho & Vos,
2010). Denna studie bidrar till att problematisera arenametaforen som en plats dir
aktorer kan befinna sig samtidigt och dela varandras perspektiv eller f6rsoka do-
minera tolkningen av en friga. Atminstone ir inte Matfusket en sidan plats. Sna-
rare dr aktdrerna vaksamma mot varandras sfirer: kommunikatdrerna undviker
att gé in och svara konsumenter pa Matfusket, och administratérerna bjuder inte
heller aktivt in dem pa sidan. Det viktiga pd Matfusket tycks inte vara att skapa
en plats for konfrontation eller dialog mellan olika sidor, utan att ge medlem-
marna mojlighet att forestilla sig sjilva i relation till andra — att relatera. P4 arenan
Matfusket skapas och omskapas forestillningar om “konsumenten”, industrin”,
"media” och sa vidare. Avhandlingen bidrar dirmed med kunskap om hur arena-

begreppet kan forstds: Relationer och forestillningar om relationer 4r det som
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arenan Matfusket konstitueras av. Samtidigt, i och med att branschens represen-
tanter inte bjuds in eller kdnner sig manade att agera aktivt pd forumet, skapas
utrymme for distanserade nidbilder och stereotyper. Livsmedelsbranschen por-
tritteras pA Matfusket som en ansikeslds och skrupelfri industri, vilket skapar ut-
rymme for bade hirdare och vagare kritik i kommentarsfilten. Stereotyper och
rent falska forestillningar kan ta fiste utan att nagon halls ansvarig.

Matfusket ger ocksa vanliga konsumenter méjlighet att vara en del av en pa-
gaende kunskapsprocess. Kunskap hos Matfusket utgdrs av multiloga utbyten dir
manga konsumenters erfarenhetsbaserade berittelser utgor sjilva grunden. Kun-
skap ar ndgot som skapas och omskapas gemensamt genom att individer relaterar
till publicerade inligg fran olika killor eller andras kommentarer. Matfuskets kun-
skaps- och expertsyn diskuteras ytterligare lingre fram i detta avslutande kapitel.

Genom Matfusket far konsumenter ta plats och bli medskapare till en lokalt
forankrad verklighet med tydliga motsatser: fusk mot naturligt, storskaligt mot
smaskaligt, industri mot bonden/barnen, smutsigt mot rent. Samtidigt som en
virld full av kontraster kan inge en viss trygghet i vilka val som ir de ritta, sd
vidgas dven problemformuleringen, och ger plats f6r medlemmarnas personliga
berittelser och kinslor (Bennett & Segerberg, 2013). Ett vagare och mer omfat-
tande matfuskbegrepp gor ocksd skuldfrigan mer utbredd. Inte bara industrin
utan ocksd konsumenten sjilv kan, genom sitt oinformerade och oreflekterade
handlande, bidra till matfusk. I relation till detta ges konsumenter majlighet att
ta relationellt ansvar for forumet. I kommentarsfilten kan medlemmarna vakea pa
varandra och varandras utsagor och se till att de héller sig inom forumets ramar.

Trygghet och gemenskap erbjuds de medlemmar som vill dela sina asikter, er-
farenheter och berittelser. Administratérer och medlemmar bekriftar varandra
och tillskriver varandra kompetens och inflytande. Nir medlemmarna uppmunt-
ras vara killkritiska och hitta sin egen sanning, talar det till konsumenten sisom
fri, sjilvstindigt agerande och kreativ. Matfusket erbjuder en arena dir konsu-
menter pd behorigt avstand frin organisationer, ges mojlighet att dela sina erfa-
renheter, tips och idéer och kritisera produkter, varumirken och organisationer —

utan risk for konfrontation.
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Matfusket ger ocksd medlemmarna méjlighet att visa upp sina kinslor gente-
mot livsmedelsindustrin. Kommentarsfilten 4r som tillitande rum dir kinslor far
breda ut sig. Uttryckta kinsloargument har tolkats som “ageranden” som med-
lemmarna anvinder i sina relationer, dels med andra medlemmar pa forumet och
dels i férlingningen i sina egna sociala nitverk (Averill, 1982). Emotioner skapas i
relation till andra som ett slags uppvisningar. Nir kinslor kopplas ihop 6ver tid
kan de liknas vid relationella scenarier (Gergen, 2009). Kinslor har ett viktigt re-
lationellt virde i denna form av organisering, medlemmarna relaterar till och be-
kriftar varandra genom att visa upp kinslor.

Frimst 4r det ilska, oro och misstro gentemot livsmedelsindustrin som med-
lemmarna visar upp. En tolkning skulle kunna vara att se det som uttryck for
klagande, kritik och besvikelse: den som uttrycker kritik gor sig hard och distan-
serad. Samtidigt pdminner Perel om att "behind every criticism there is a veiled
wish” (Perel, 2007). Att uttrycka kritik kan ocksd betyda att ge uttryck for en
onskan om nédgot. Att be om ndgot ir att gora sig sirbar: att blottligga sina behov
av bekriftelse. Matfusket kan vara svaret pd en sidan 6nskan, alltsi medlemmarnas
lingtan efter att fa kontakt och bli sedda, av andra konsumenter och av foretag
och myndigheter. Det kan ses som ett tecken pa att relationen mellan konsumen-
ter och organisationer frimst varit dr pa foretags och myndigheters villkor. Dessa
har satt ramarna for envigskommunikation, distans och saklighet. De vill vara
langsamma och noggranna i kontakten. I relationen blir konsumenters roll ensidig
och mer passiv. Samtidigt har konsumenter blivit alltmer engagerade i frigor som
ror mat, hilsa, varumirken, livsstilsfragor, dieter och trender. Behovet av bekrif-
telse, forsikran och trygghet har samtidigt okat med organisationernas oférmaga
eller ointresse for att mota upp konsumenters dnskan. P4 Matfusket tillées dire-
mot konsumenter komma i kontakt med sig sjilva och med andra konsumenter
sasom aktiva, kompetenta och kinslomissiga. De ges mojlighet att bide dela och
spegla sig i andras erfarenheter. I analysen foreslogs dialogen mellan ménga skapa
grund f6r meningsskapande, lirande och empati mellan medlemmarna.

Strategisk kommunikation pd Matfusket utgdrs alltsa av dynamiken mellan ad-
ministratérernas inligg och medlemmarnas kommentarer och reaktioner. Det

som over tid vixer fram ir alltsd inte strategisk kommunikation si som den
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vanligen brukar beskrivas — det 4r inte en malinriktad och syftesdriven kommuni-
kation i traditionell mening. Istillet 4r det ett bojbart och process-artat flode som
i kraft av sin framatrorelse och sitt stindiga multiplicerande astadkommer négot.
Det ir knappast kommunikation som ir méjlig att utvirdera, men som likvil har
betydelse for och paverkar, bide de som hojer sina réster, och de som omtalas.
Medborgarinitiativet konstitueras som en arena for relationer, vilken ger medlem-
marna méjlighet till bide trygg gemenskap och att agera genom fria associationer
och kinsloutspel.

Aktiviteten pd Matfusket och vad den kan betyda for konsumenter ger organi-
sationer nagot att fundera 6ver. Vilken roll och ansvar har féretag och myndig-
heter nir konsumenter vinder sig till medborgarinitiativ, for trygg gemenskap,
bekriftelse och mojlighet att agera ut kinslomissigt? Genom att undersoka vad
som ir viktigt for ens kunder, kan ledningar och kommunikationsavdelningar
bittre forstd vilken form av kontakt som kan gora relationer mer meningsfulla.
Jag tror att organisationer behover forsta att medborgarinitiativs popularitet — ma
det handla om mat, vaccin, klimatet, 5G eller migration — kan hinga samman med
foretags och myndigheters misslyckande att svara upp mot individers besljade

onskningar.

Magiskt tinkande

Vilka kommunikativa utmaningar framhéller chefer och kommunikatérer inom
livsmedelsindustrin och hur forstr och férhéller man sig till konsumenters digitalt
organiserade engagemang? Denna forskningsfraga var utgingspunkten for det
andra analyskapitlet. Analysen har visat att intervjuade chefer och kommunikats-
rer framhaller en rad kommunikativa utmaningar. Sociala medier priglas av kins-
lor, meddelanden rér sig mellan olika sammanhang och far férindrad betydelse,
och det rader begrinsade méjligheter f6r organisationer att ga in och moderera
eller styra debatter. De multiloga processerna och de ménga relationella proces-

serna som var en forutsittning for medborgarinitiativets kreativa organisering,
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forsvarar organisationernas mojlighet att delta. Kommunikatorerna tvingas gora
avvigningar — det ar virt att forsoka ta sig in i forum for att bemota felaktigheter
och rykten, eller 4r bittre att avsta och istillet enbart kommunicera via sina egna
kanaler? Om det inte gar att bedoma hur stor eller viktig en fraga ir, blir det ocksa
svart att bedéma vilka resurser som krévs for att beméta en viss konsumentreakt-
ion. Ett mer intensivt tempo och svaroverblickliga relationella processer forsvarar
mojligheten att styra eller kontrollera kommunikationen.

I analysen tolkades den digitala kommunikationens villkor som utslag av social
mittnad (Gergen, 1991). Det innebir upplevelsen av manga olika sociala samman-
hang, manga relationer som organisationer och kommunikatérer férvintas ingi i,
att behova sitta sig in i och ldra sig normer, regler och foérvintningar i nya eller
standigt forandrade relationer samt arbetet med aktiviteter som krivs for att bygga
upp, bibehalla och lyckas i relationer (Benton, 2018). Analysen har visat att pi-
tryckningar fran digitala medborgarinitiativ och férindrade, fortitade relationer
bidrar till att skapa stress, vilsenhet och maktloshet hos kommunikatorerna. Den
som upplever sig vara maktlds kan enklare motivera gamla invanda sitt att tinka
och handla (Akerstrém, 2010).

Utmaningarna med att tolka och férhélla sig till manga olika sammanhang och
relationer har banat vig for stuprorstinkande och val av trygga, bekanta l6sningar,
framfor mer obeprovade strategier. Vetenskapligt baserade rad som kommunice-
ras ut, utvecklingen av varumirken som framhaller produkters virde och konsu-
mentundersokningar som visar vigen for olika satsningar ir tre exempel pa si kal-
lade trumfkort som branschpersoner haller upp, och som de menar ska hjilpa dem
att mota en konkurrensutsatt marknad och digitala kommunikationsutmaningar.
Genom att framhaélla dessa placerar man den egna organisationen i centrum, sy-
nen pé kommunikation blir instrumentell (Ledingham, 2003).

Samtidigt tycks livsmedelsindustrin upptagen av tanken pa konsumenter, vad
de anser och hur de handlar. Konsumenter beskrivs som & ena sidan omittliga pa
information — det finns ett odndligt sug efter att fi veta och forstd — och & andra
sidan kinslostyrda i sociala medier. Konsumenten tolkas som bade franvarande (i
motet) och nirvarande (i fantasin). Relationen priglas av en "tvetydig forlust”

(Boss, 2007), dir man varken har méjlighet att std i kontakt med konsumenter
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eller helt ut hantera forlusten av den férlorade relationen. Avsaknaden av verklig
konfrontation och méten skapar utrymme f6r forestillningar om “konsumenten”.
Det ir ett slags magiske tinkande, det vill siga forenklade slutledningar kring hur
organisationen ska hantera sina kommunikativa utmaningar. Om man anser att
mottagaren suktar efter information, ar daligt palist, och kastas mellan olika kins-
loldgen, kan det motivera tydlig och trygg envigskommunikation.

I relation till det som diskuterats kan paralleller dras till Falkheimer m.fl. (2016),
som diskuterar fall ddr strateger ir mer upptagna av att gora saker pd ritt sitt, 4n
att gora sitt saker. Act gora saker pé rice sict handlar i sammanhanget om att fo-
kusera pa detaljfrigor om kanalval och maélgrupper istillet for att forsoka lyfta
blicken for att forsoka se vad som ir den storre bilden. I forlingningen kan detta
vara ett uttryck for funktionell dumhet, alltsd att férhalla sig mer till normer och
byrakratiska sitt att gora saker pa, istillet for att slippa fram komplext tinkande

och kreativa 16sningar (Alvesson & Spicer, 2016).

Positionering och multi-varande

Den tredje forskningsfrigan 16d: Hur positionerar aktorerna sig, hur relaterar de
till varandra och vilken betydelse har det for hur strategisk kommunikation kan
forstas? For att kunna besvara frigan utgick analysen frin den socialpsykologiska
teorin om positionering (Harré & van Langenhove, 1999). Positioneringsteorin
gav mojlighet att studera flera aktorer, hur de konstituerar sig sjilva och forhaller
sig till andra aktorer. Organisationernas positioner analyserades utifrin den sé kal-
lade positioneringstriangeln, innefattande position, kommunikation och intriger.

Analysen visade att Livsmedelsverket strivar efter att positionera sig som en
ansvarsfull myndighet genom att framhalla att de inze kan kommunicera med
vinklade, kinslomissiga budskap baserade pa personliga erfarenheter. Istillet
framhalls nyanserade, forskningsbaserade budskap vilka kriver tid, auktoritir vo-
kabulir, traditionella envigskanaler samt professionella nitverk. Myndigheter

konstruerar en intrig dir andra aktorer positioneras som hjiltar (forskare, likare),
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skurkar (forskare som sprider “osanning”) och darar (konsumenter som later sig
paverkas av forum som Matfusket). Forestillningen om konsumenter som kins-
lostyrda, okritiska och sjalvupptagna bidrar till att bekrifta kommunikationsav-
delningens strategi, vilken gir ut pé att producera mer saklig information till
okunniga, men vetgiriga konsumenter.

Branschorganisationen Livsmedelsforetagen positionerar branschen och dess
medlemsforetag som duktiga siljare men odugliga nir det kommer till snabb och
smart PR. Det skapar samtidigt en viktig position for organisationen att fylla: den
som PR-expert som “fattar media” och kan hjilpa branschen att resa sig ur askan.

For chefer och kommunikatérer i de producerande foretagen tyckees det viktigt
att positionera sig som stark men snill, stark, liten och minsklig. Positionen ma-
nifesterades bland annat genom att foretag ligger ut chefers telefonnummer sa att
konsumenter kan kontakta dem direkt. Litenhet och nirhet tycks ha blivit till
viktiga virden inom livsmedelsdiskursen, detta dr dven ndgot som analysen av
Matfusket visat pi. Men i riktning bort frin konsumenters krav och forvintningar
framhaller de producerande foretagen dven vikten av sitt oberoende, “att inte sty-
ras av kast hit och dit”, som kommunikatéren pa Oatly siger.

Ett annat sitt att stilla akedrer i forehéllande till varandra kan vara att se deras
positioner som uttryck for vad de anser vara virdefullt, och vad som upplevs ut-
gora risker mot virdet. En sddan analys bygger pd Boholm och Corvellec (2011)
och deras relationella teori om risk. Den gar ut pd att undersoka hur forestill-
ningar om virde och risk konstrueras socialt for att fa inblick i vad aktérer héller
som sant och viktigt. Matfuskets administratorer framhaller att den konvention-
ella livsmedelsproduktionen utgér ett problem och medf6r manga risker gentemot
det som 4r virt att skyddas: den minskliga kroppen, den dkta maten och den rena,
giftfria naturen. Samtidigt, den kommunikation som ir en férutsittning fér med-
borgarinitiativet — multiloger och kinslouppvisningar — ser Livsmedelsverket som
det storsta hotet mot en sansad matdebatt. Kinslor och vetenskaplig kommuni-
kation gors hos myndigheten till tva skilda foreteelser.

En annan spinning dterfinns — kanske mer ovintat — mellan branschorganisat-
ionen och de producerande foretagen. De producerande foretagen menar att de

maste “hitta nit att st for sjalv” och bli minskligare”. De bor dirfor inte lita sig
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paverkas av krav och férvintningar utifran. Yttre patryckningar hotar den integri-
tet som somliga producerande foretag slar vakt om. Samtidigt menar representan-
ter frin branschorganisationen att den storsta risken for livsmedelsindustrin 4r
alltfor trikig och intetsigande information som inga medier kommer vilja rappor-
tera om. Spektakulidra PR-trick och snabbt agerande ses alltsd som ett virde hos
branschorganisationen, samtidigt som dtminstone ett av féretagen ligger mer vike
vid att utveckla vilka man vill vara, i skydd fran yttre férvintningar.

Denna avhandling bidrar ocksa till att utveckla den socialpsykologiska posit-
ioneringsteorin. Relationell positionering framhalls som ett begrepp for att kunna
visa pa hur olika aktdrers positioner kan knytas till varandra. Livsmedelsverket
”blir” en myndighet i forhallande till andra organisationer, och konsumenters va-
rande” hanger samman med hur de relaterar till andra konsumenter, till medbor-
garinitiativ, foretagen och myndigheten (Gergen, 2009). Aktorer existerar och fir
mening i relation till varandra (Ho m.fl., 2001; Zaharna, 2016). Vidare, analysen
av hur de olika aktorerna framhaller risk och virde bidrar till att rikta ljus mot vad
som star pa spel hos respektive aktdr. Analysen ovan visar hur den ena aktdrens
forestillda virde, r en annan aktors upplevda risk. Nar aktdrerna kopplas sam-
man pa detta sitt, kan det ge en bittre forstelse for hur distans och misstro skapas
och uppritthills mellan dem.

Med tanke pd att Matfuskets villkor for organisering skiljer sig frin formella
organisationer, behdvdes medborgarinitiativets positionering analyseras utifrin
andra principer 4n positioneringstriangeln. I analysen menade jag att Matfuskets
administratorer organiserar en misstro genom att uppmuntra medlemmarna till
vaksamhet, angivelse och betygsittning (Rosanvallon, 2010). Administratérernas
inligg 6ppnar upp for olika medlemspositioner. Analysen ger exempel pa foljande
positioner: den sjilvupptagna, ironikern, offret, aktivisten, pessimisten och opti-
misten. Kinslor har i sammanhanget tolkats som sociala och kulturella uppvis-
ningar, ndgot som ageras ut som vore individerna pa en scen eller en arena, snarare
dn nagot som bubblar upp inom dem (Gergen, 1991, s. 165). Individer vixlar mel-
lan olika roster och positioner, inte bara for att den sociala situationen méjliggér

det, utan for att den kriver det.
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Genom individers kommentarer i ett medborgarinitiativ framstar kinslor som
bindemedel mellan individer och i storre gemenskaper. Kinslor har mojlighet att
forskjuta resonemang dir den ena individen uppvisar starkare kinslor dn den
andra. Kinslor bidrar didrmed till act bade befista, forskjuta och luckra upp posit-
ioner. Utifrdn detta resonemang bidrar avhandlingen till positioneringsteorin ge-
nom att foresla en mer multiplicerande och relationell syn pa positioner och po-
sitioneringar. Positioner, si som de framkommit nir jag studerat medlemmars ut-
tryck i kommentarsfilten, behover alltsd inte vara resultatet av 6vervigda strategier
dir kommunikation och berittelser skapar en sammanhillen triangel (position-
kommunikation-intrig). Positioner kan lika girna besta av kinslomissiga uppvis-
ningar som ir svar pa nigons uppmuntran till handling (i detta fall, vaksamhet,
angivelse och betygsittning). Positioner kan ocksé forstis som sitt att manifestera
multivarande, alltsa sitt att konstituera sig sjilv pd minga olika sitt, i motet med
andra.

Utifrin denna avhandling kan jag se likheter med hur Akerstrom (2010) fram-
haller att makthavare och medborgare befinner sig i “en strategisk kamp dir varje
aktor utifran sin position anvinder de méjligheter som star till buds utifrin den
egna positionen” (s. 238). Samtidigt visar denna studie att kampen inte handlar
om reella moten, utan om forestillda relationer. Positionerna ir stindigt ppna
for omtolkning, just eftersom de alltid uppstir och legitimeras genom andra ak-
torers positioner. Makten, si som den tar sig uttryck hir, dr oférutsigbar, relativ

och relationell.

Tva kunskapsparadigm

En av de saker som varit intressant att studera i denna avhandling har varit vilken
syn pa kunskap och expertis som bidrar till olika aktorers konstituering av sig
sjilva och forestillningar om varandra. Jag kommer i féljande avsnitt diskutera
hur organisationerna representerar en syn pa kunskap, medan Matfusket speglar
en annan. Dessa forstds som olika kunskapsparadigm (Kuhn, Conant, &

Haugeland, 2000).
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Hos medborgarinitiativet anvinds expertbegreppet flytande och relationellt (se
Tabell 1). Administratorer och medlemmar stodjer sig mot de experter som talar
for forumets sak, oavsett om det ir forskare eller enskilda konsumenter. Expertens
position, auktoritet och status ses hir i sitt relativa, sociala ssmmanhang och av-
gors av sina relationer (Lidskog & Sundqpvist, 2018). Administratérerna framhéller
bade sig sjilva och forumet som ett slags folkbildare, samtidigt som forskare och
Livsmedelsverkets beskrivs i ambivalenta termer. Matfusket kan kopplas till ett
kunskapsparadigm som bygger pi anomalier som inte ryms inom normalveten-
skapen, utan som istillet kan framhallas som revolutionir (Kuhn m.fl., 2000): Pa
matfusket utgar vetandet frin den enskildes 4tande och kropp. Kunskapen om
livsmedel blir pd detta sitt nagonting personligt, kroppsligt och kinslomissigt.
Kunskapen stammar fran personliga vittnesmél och erfarenheter. Utifrainkom-
mande rid och rekommendationer betraktas som ovilkomna pélagor vilka kan
misstdnkliggoras och kritiseras. Tillit skapas istillet genom bekriftelse och gemen-

skap mellan medlemmarna (se Tabell 1).

Kunskapsparadigm Normal Revolutionir
Epistemologi Objektivism Relativism
Metod, material Vetenskaplig Multipla killor och
personliga erfarenheter
Expertis Etablerad Relationell
Ledarskap och kontroll = Regler och instrukt- Relationellt ledarskap,
ioner samskapat ansvar
Kommunikation Transmission, hierarki ~ Multilog, samskap-
ande, cirkuldr
Tonalitet Saklighet, osikerhet Kinslor, tvirsikerhet
Tidsaspekt Langsam Direkt
Tillit Oberoende auktoritet, ~ Gemenskap, nirhet
distans

Tabell 1: Kunskapsparadigm

Bland de manga olika killor och experter som presenteras pa Matfusket gor

personliga dsikter och erfarenheter konsumenten till den mest trovirdiga av alla.
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"Hitta din egen sanning” uppmuntrar administratérerna. Medlemmarna svarar
genom att visa upp sina kinslor, bade uttryck f6r oro och ilska, men ocksi glidje
och hoppfullhet. Genom att f6lja kinslor, kan vi ocksd undersoka vad som be-
traktas som viktigt, virdefullt och hotat. Det som ir farligt och det som ér virt att
skydda star alltid i relation till varandra (Boholm & Corvellec, 2011). Hos Mat-
fusket gors den minskliga kroppen, den dkta maten och den rena, giftfria naturen
till det som &r virt att skydda. Samtidigt framhalls hotet utgoras av den konvent-
ionella industrins (giftiga och smutsiga) metoder och produkter. Enligt denna lo-
gik ska (den rena) kroppen skyddas frin (den konventionellt producerade) maten.

De studerade organisationerna i denna avhandling stodjer sin legitimitet mot
etablerad vetenskaplig expertis (Lidskog & Sundqvist, 2018). Vetande bygger pa
detaljerad och specialiserad kunskap (se Tabell 1). Denna kommuniceras via ve-
tenskaplig jargong. Jargong ir ett eget sprak som kan bidra med genvigar dill for-
staelse inom den egna gruppen, men samtidigt vara obegripligt for andra (Alda,
2017). Experter dr mojliga att identifiera, genom sina formella utbildningar och
etablerade positioner. Det kommunikativa idealet bygger pa att sakligt och balan-
serat informera om ridande kunskapslige. Men eftersom forskning och veten-
skapliga resultat tar lang tid att utveckla och ofta landar i mer osikra, ofta all-
minna slutsatser kan dessa vara svira att kommunicera. Det har blivit sdrskilt tyd-
ligt i moétet med digitala villkor dir 6verdrifter och kidnslomissiga argument slir
hégt och nar langt (enligt intervjupersoner i studien).

Organisationerna representerar ett kunskapsparadigm som Kuhn m.fl. (2000)
kallat f6r normalvetenskap, vilken foljer vetenskapliga normer och strukturer, vil-
ken kommuniceras via envigskanaler. Samtidigt rader en mer relativistisk, revo-
lutionidr och relationell kunskapssyn hos Matfusket. Den kallas ocksa post-normal
(O'Connor, 1999). Kunskap kommuniceras genom ett cirkulirt meningsskap-
ande. Olika perspektiv pa kunskap och expertis férekommer parallellt, men av-
handlingen visar att det finns lite direkt kontakt mellan akt6rerna, och inga verk-
liga platser dir deras kunskapssyn, virderingar och forestillda faror kan stotas mot
varandra, eller dra lirdom av varandra. Genom ett relationellt fleraktérsperspektiv
har skillnaderna kunnat pévisas tydligare. Eller som Gergen menar “as social ana-

lysts explore the relational processes — the negotiations, power tactics, political
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dynamics and so on — they annunciate various truths, such truth lose their gene-
rality. What seemed ‘the only way’ of putting things — beyond time and culture —
becomes local and particular” (Gergen, 1994, s. 59). Aktdrerna konstruerar sina
lokala verkligheter, i vilka forestillningar om kunskap och expertis, risk och virde
finns inbiddade (Douglas, 1994). Ju djupare man ir inne i sitt eget skapande av
verkligheten, desto svérare tycks det att vara att Sppna upp sin forstdelse f6r andras
perspektiv. Snarare dr det som att aktorerna, i relation till varandra, markerar skill-

nad. I nista avsnitt diskuteras ett exempel pa det.

Kinslor och kommunikation

Ett dterkommande tema i det empiriska materialet 4r att chefer och kommunika-
torer beskriver konsumenter i sociala medier som kinslostyrda. Kinslouttryckta
felaktigheter ska vigas upp med faktaorienterad saklighet. Man framhaller alltsa
att det skulle vara oméjligt f6r dem sjilva att anvinda kidnsloargument for att mota
konsumenters engagemang. Tidigare forskning kan anvindas for att problemati-
sera ett sadant stillningstanade. Lidskog, Berg, Gustafsson, och Léfmarck (2020)
menar exempelvis att kinsloladdade berittelser med fordel kan anvindas for att
framhalla en vetenskapligt baserad kunskapssyn. Aven “saklig” information, rad,
rekommendationer och den oberoende forskningen kan kommuniceras genom
kinsloargument. Emotioner ska alltsd inte blandas ihop med osaklighet (Lidskog
m.fl., 2020). Samtidigt giller det att hitta en balans i "anvindandet”, si att man
inte har en alltf6r instrumentell syn pé kiinslors kommunikativa effekter. En sidan
syn reflekterar en transmissionssyn pa kommunikation och riskerar att baseras pa
en alltfor dalig forstaelse och for lagt intresse for andra aktorer i en kommunikativ
process. Inom emotionssociologin framhills kinslor spelar en viktig roll f6r hur
minniskor utvirderar kunskap (Jacobsen, 2018), nagot som borde vara virdefullt
att forstd for kommunikatorer med uppgift att kommunicera vetenskapliga bud-
skap. Utforskandet av kinslor ir nagot som hittills uppmarksammats allefor lite

inom forskningsfiltet strategisk kommunikation men mer kan sikert vara att
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vinta, sirskilt i ljuset av att nya organisatoriska former kommunicerar strategiske
och kinslomissigt. Jag tror dessutom att kinslor ocksd spelar en viktig roll inom
etablerade organisationer. Bara i denna studie har chefer och kommunikatdrer
uppvisat kinslor som osikerhet, oro, irritation, acceptans, optimism och tillit i
relation till den kommunikationssituation de framhéllit. Som analysen visat har
ocksa dessa kinslor paverkat synen pd och det praktiska gorandet av strategisk
kommunikation. Att enbart framhélla den ena sidan som kinslosam visar inte hela
bilden. Relationer 4r alltid dubbla: matindustrin aktiverar kinslor hos medborga-
rinitiativ och konsumenters engagemang for mat framkallar emotioner hos orga-
nisationerna.

Ectt sdtt att kommunicera distanserad, “kall” fakta kan vara att géra det genom
ett passionerat berittande, med malet att driva pa och guida handlingar. Lidskog
m.fl. (2020) menar att vetenskapligt baserad kunskap bade behover kunna tala till
kinslor och till minniskors intresse for intriger, och utan att forlora sin vetenskap-
liga trovirdighet. En férsvirande omstindighet, som vi ocksa kunnat se exempel
pa i denna avhandling, 4r att berdttelser baserade pé vetenskap tvingas existera sida
vid sida med berittelser som baseras pé personliga erfarenheter, anekdotisk bevis-
foring och rena felaktigheter (Lidskog m.fl., 2020). For att urskilja sig méste or-
ganisationer som framhaller en vetenskaplig grund, kunna visa pé sin kunskaps-
syn, vara sjilvkritisk och reflexiv. Att balansera normer inom vetenskapen med
metoder for bra berittande 4r en kommunikativ utmaning, sirskilt i ett snabbrt,
rastlost och kinslosamt medieklimat. Anda, menar Lidskog med kollegor, maste
vigen framdt vara att reflektera 6ver hur berittelser tolkas av andra, vilka konse-
kvenser de kan ha och hur de kan stillas i relation till den vetenskapliga institut-
ionella trovirdigheten.

Varumirkesstrategen Hikan Olofsson (2021) skriver pa PR-siten Resumé:

Nir mina uppdragsgivare vill ha engagerade kunder, svarar jag att det vill ni inte
alls. Ett konto pa Facebook eller Instagram mdste 6vervakas dygnet runt. Av duk-
tigt folk som kan peppa folk och svilta troll. Oppna forum ir som att slippa l6s

en flock boxervalpar i en Cervera-butik (Olofsson, 2021).
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Dir minniskor demonstrerar kinslor, dir ligger ocksa deras engagemang. Dit 4r
de riktade. Negativa kinslor tenderar att skapa ett starkare engagemang in positiva
hiandelser, eftersom traumatiska upplevelser gor starkare avtryck an neutrala
(Baumeister, Bratslavsky, Finkenauer, & Vohs, 2001). Jag tror att det ar viktigt att
undersoka kinslors roll och plats i strategisk kommunikation i hogre grad 4n vad
som hitindill gjorts. Ser vi kinslor eller emotioner, inte som inifrin kommande,
utan som handlingar som manifesteras och visas upp, gors den kommunikativa
och relationella kopplingen tydligare. Ett sitt pd vilket detta borjat goras inom
strategisk kommunikation dr via begreppet engagemang, som i Handbook of Com-
munication Engagement (Johnston & Taylor, 2018). Exempelvis menar Lievonen,
Luoma-aho, och Bowden (2018) att negativt laddat engagemang hos medborgare
och konsumenter kan hjilpa organisationer att forstd vilka frigor som skapar in-
tresse. Samtidigt, tror forskarna att vi kommer fa se fler fejkade negativa reaktioner
gentemot organisationer (Lock, Seele, & Heath, 2016; Luoma-aho, 2009). Det dr
sakert rimligt att tro. Ett fleraktorsperspektiv kan bidra till att bittre forstd, och

kanske pd sikt kunna forutspa sidana former av engagemang.

Vad betyder strategisk kommunikation?

Under min drygt decennielinga relation till forskningsféltet strategisk kommuni-
kation, forst som mastersstudent och direfter som doktorand och lirare, har fra-
gan vad dr strategisk kommunikation? sysselsatt forskare. En artikel som varit ton-
givande, bade for svaret pa frigan och for filtet i stort dr "Defining strategic com-
munication” frin 2007 (Hallahan m.fl., 2007). Strategisk kommunikation besk-
rivs ddr som ett paraplybegrepp, och som sidant har dess definition vidgats med
tiden och kommit att inbegripa snart sagt all kommunikation av alla aktorer och
deras syften (Zerfass, Verci¢, Nothhaft, & Werder, 2018).

Aven denna avhandling gor sig skyldig till en bred forstielse av strategisk kom-
munikation, detta eftersom jag varit intresserad av att studera flera akeorers kon-

stituerande av sig sjilva och varandra. Studiet av flera aktdrer med olika
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forutsdttningar for organisering, visar att strategisk kommunikation kan ta sig
manga olika uttryck. Att soka efter en precis definition av vad strategisk kommu-
nikation 47, tycks snarare bygga pd en instrumentell forstillning om att kommu-
nikation har en inneboende mening oberoende av situation eller sammanhang.

I denna avhandling har jag velat erbjuda ett annat sitt att se pa strategisk kom-
munikation. Det relationella perspektivet har bidragit till att aktorskap setts som
nigot multipelt, relationellt och socialt mittat. Aktdrer betraktas inte som separe-
rade frin varandra — snarare ses relationer som en forutsittning for att aktorer ska
kunna agera (Gergen, 2009), exempelvis kommunicera strategiskt. Perel ger en
bild av det relationella perspektivet som jag tycker har betydelse for hur det hir

har studerats:

The way I speak is influenced by the way you listen. The way I see myself is influ-
enced by the way you see me. We are not just one person. We may have core
characteristics, but we are shaped by the relationship in which we are. We make

the relationship, and the relationship makes us. (Perel, 2020)

Denna syn pa relation, som ett verb som skapar de som ingér i den, har implikat-
ioner for strategisk kommunikation. Kommunikation handlar da inte om hur
man bist siger ett visst budskap eller meddelande. Snarare ligger tyngdpunkten
pa hur man later andra na fram till ens medvetande. Det kriver nirvaro. Det kri-
ver ocksd en 6ppenhet infor att lita sig forindras genom den andre. Att ha forméga
att sitta sig in i andra minniskors situation 4r nagot som individer kan trina sig i
— ett sdtt ir genom improvisationsteater. Det dvar upp ett aspekeseende som kom-
mer att vara en framtida konkurrensférdel — sirskilt med tanke pa vilka utma-
ningar vi star infor. Asplund lir ha sagt att genuin kommunikation bara kan astad-
kommas via en genuin osikerhet infor varandra: “dir du visar mig vad jag har sagt
och jag visar dig vad du har sagt” (Karlsson, 2018, s. 515). For att kunna astad-
komma en sidan sak krivs formagan att kunna relatera.

S4, istallet for att uppehilla sig vid fragan vad 4r strategisk kommunikation?
tror jag det dr mer frukebart ate stilla sig frigan: vad betyder strategisk kommuni-
kation? Att friga sig vad strategisk kommunikation bezyder ir inte samma sak som

att friga sig vad orsaken till strategisk kommunikation dr. Olika behov kan ligga
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bakom varfér nagon viljer att kommunicera pé ett visst sitt och med ett visst
innehall. Som analysen visat kan det handla om bekriftelse, nirhet, distans, legi-
timitet, natverk, gemenskap, trygghet, frihet. Men for att kunna se den stérre bil-
den miste alltsd betydelsen undersokas, vilket ger upphov till f6ljande undringar:
vad kan strategisk kommunikation ge den ena eller andra aktéren tillging till?
Vilka delar av sig sjilv kan aktoren fa kontakt med? Vad ir det som den forsoker
uttrycka? Vad kan strategisk kommunikation vara ett svar pa? Vad ir vikeigt i en
viss situation for att kunna dstadkomma nigot specifike? Utifrin denna forstaelse
ar strategisk kommunikation inte en uppsittning taktiker eller praktiker som in-
divider eller organisationer gor, inte heller sprungen av olika behov. Strategisk

kommunikation ir just en plats man soker sig till for att fa tillging till ndgot.

Lokala verkligheter och sammanflitade virldar

I denna avhandling har det blivit tydligt att olika aktdrer definierar problem pa
olika sitt, grundat i vilken lokal verklighet de talar utifran. Begreppet lokala verk-
ligheter har anvints inom antropologin f6r att undersoka olika lokalt situerade
kulturer och samhillen (Gergen, 1994, s. 59). En lokal verklighet inbegriper fore-
stillningar om normer, traditioner, kunskap och virden. Individer och organisat-
ioner tolkar verkligheten genom att s6ka ut vissa erfarenheter, samtidigt som man
undviker andra, vilka inte passar in i de preferenser som den sociala gruppen har
(Bourdieu, 1986). Ett annat sitt att forstd det som faller utanfor den lokala verk-
ligheten ir att det speglar en sirskild form av ignorans, nimligen en sjilvf6rvillad
ignorans (Essén, Knudsen, & Alvesson, 2021). Man viljer att inte veta det som
man egentligen vet eller skulle kunna ta reda pa. Det kan bero pd att kunskapen
dr obekvim eller inte passar in i den 6vriga verklighetsbilden. Det 4r ndgot som
alla aktorer i denna studie gor sig skyldiga till, om dn pd olika sitt.

“What is more fundamental than the fact that each of us lives in a world of our
own experience?” undrar Gergen m.fl. (2009) retoriske (s. 83). Personliga erfaren-

heter verkar ha blivit viktiga byggstenar i konstruktionen av verkligheten. Den
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som erfar nagot gor, provar, smakar. Ofta ir minga sinnen, kinslor, tankar och
nyfikenhet aktiverade (Schmitt & Rogers, 2009). Foretag har insett kraften som
finns i en bra upplevelse, och ligger dirfor enorma resurser pa att arbeta ut tydligt
urskiljbara, attraktiva virden, erbjudanden och upplevelser (Michelli, 2007). Men
som denna studie har visat, borjar konsumenter ta tillbaka 4gandet” av sina egna
upplevelser och erfarenheter. Nu 4r det istillet konsumenter som framhéller vad
de har varit med om, vad de tycker och kinner, ofta i rum dir de omtalade orga-
nisationerna inte befinner sig. I digitala forum liggs erfarenhet till erfarenhet. Det
gor den personliga erfarenheten, inte bara personlig utan ocksé social, emotionell,
och potentiellt politisk. Den som har erfarit nagot siger: "Det jag siger dr sant
eftersom jag har upplevr det”. Detta kan sdgas om mat, sdvil som om vaccin.

Bekriftade personliga erfarenheter understryker lokala verkligheter. Inne i sina
virldar blir sivil individer som grupper och organisationer upptagna av sig sjilva.
Bada sidor ser sig som overldgsna den andra, och samtidigt som offer for andras
handlingar. Det ir de berittelserna som organisationer och konsumenter skapar
och éterskapar genom kommunikation. Det viktiga 4r att "fa det ur sig”, "fa det
sagt”. Strategisk kommunikation forefaller dirf6r vara nigonting ytterst ensamt,
nagonting som var och en gor frimst for sin egen skull, utan avsike att ta in nigon
annans livsvirld sa till den grad att man later sig forindras.

Tilltron till den egna erfarenheten som grund f6r ens syn pa verkligheten har i
sin tur bidragit till act det blivit allt svirare att nirma sig gemensamma, komplexa
utmaningar. Problem som klimatkrisen, livsmedelsproduktion, migrationsfragor,
och energiférsorjning har genererat motstdende positioner. Senast har coro-
napandemin visat pi bade svirigheten och nodvindigheten i att gora gemen-
samma anstringningar for att forsta och hantera komplexa problem. Om vi fort-
sdtter att tinka pa traditionella sitt kring sidant som 4r gemensamma utmaningar,
kommer vi luras att tro att aktdrer gor bist i att agera utifrin sina egna verklig-
heter. Omslaget till denna bok illustrerar just detta — hur organisationers yttran-
den och résterna i ett medborgarinitiativ 16per jimsides utan kontakt med
varandra. Forst genom tolkningens systematiska flitande och livliga rorelse, kan

det relationella scenariot bindas samman.
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11 Summary

Today, many organizations feel challenged by citizens in digital forums and
groups. Citizens' initiatives, as I call them in the dissertation, attract individuals
who want to share their experiences of something that engages them. It can con-
cern food, the climate, migration or vaccines. Citizens'_initiatives address prob-
lems, organize citizens' distrust and can thus undermine trust between citizens
and organizations. Digital citizens' initiatives challenge traditional ways of under-
standing and practicing strategic communication. Traditionally, strategic com-
munication is understood from an organizational perspective: companies and au-
thorities plan, implement and evaluate activities with the aim of building relation-
ships with stakeholders. Such an understanding places the organization at the cen-
ter, being the most active part in relationship building and in communication
processes. Other forms of organization, such as social movements, are seen as less
significant or strategic. In addition, a management perspective means that the
view of communication gets stuck in a transmission view. When relations are
changing, strategic communication should be explored from relational perspec-

tives where several actors are given equal importance in the analysis.

Aim and research questions

The purpose of the dissertation is to provide new knowledge on how strategic
communication can be understood and practiced when companies and authorities
are challenged by digitally organized citizens who mobilize dissatisfaction and
question traditional experts. The dissertation is based on a relational perspective,
which means interest in how different actors constitute themselves and relate to
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each other. A relational perspective contributes to a better understanding of what
strategic communication practically and theoretically means at a time when actors
with different organizational conditions relate to each other.

The dissertation is a case study. The subjects studied are a number of actors who
all have a common interest — food, how it is produced, distributed and consumed.
The actors studied are an authority (The Swedish Food Agency) an industry or-
ganization (The Swedish Food Federation), a small number of producing food
companies (ICA, Nestlé and Oatly) and a citizens' initiative on Facebook (Mat-
fusket). Food is a good example of a complex issue that many actors are interested
in and want to influence the understanding of.

The dissertation answers the following research questions:

How does the citizens' initiative Matfusket constitute notions of knowledge and ex-
pertise and how do the members relate to the content?

What communicative challenges do executives and communicators in the food in-
dustry highlight and how do they understand and relate to consumers' digitally orga-
nized engagement?

How do the actors position themselves, how do they relate to each other and what

significance does this have for how strategic communication can be understood?

Theoretical points of departure

The dissertation is based on a relational perspective. Many of the concepts and
theories were developed within the field of social psychology. Social psychology is
a study of how social behaviours create and maintain common interpretations of
reality. The dissertation's main theoretical concepts are expertise, multilogue,
emotional scenarios, social saturation and position/positioning. Expertise can be
divided into established expertise and relational expertise. Established expertise is
based on detailed and specialized knowledge, whereas relational expertise draws

on relative and social contexts - the expert's authority is determined by its social
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relations. Multilogue denotes the conversation of many, and in the context of this
study it is used to understand communication on social media.

Emotions are seen as performances manifested in social contexts. Emotions are
used by actors to relate to each other. Concepts such as social saturation, mul-
tiphrenia and multi-being help us to focus on something that in strategic com-
munication is often taken for granted, namely how actors relate to each other and
how they simultaneously experience different demands and expectations from sev-
eral directions. A final theoretical concept used and discussed in the dissertation
is position. Moghaddam and Harré (2010, p. 2) have stated that positioning theory
is about “how people use words (and discourse of all types) to locate themselves
and others”. Further, that is “it is with words that we ascribe rights and claim
them for ourselves and place duties on others” (p. 3). The notion of position is
used in this dissertation in order to analyze how the different actors constitute

themselves and relate to each other.

Method

This case study applies qualitative methods. In 2014 and 2015, interviews were
conducted with executives and communicators in the food industry. Nine people
from a total of five organizations were interviewed. The interviews provided access
to various stories and accounts of how executives and communication profession-
als understand and work practically with their communicative challenges. Fur-
thermore, material from the industry magazine Livsmedel i fokus was analyzed
from 2013-2015. The material is texts that have been designed to create recognition
and commitment among the industry's own members. It is therefore reasonable
to believe that articles and reports in Livsmedel i fokus provide a good overview
of the industry's many actors and issues.

To gain knowledge on how Matfusket constitute and organizes distrust, I chose
to collect and analyze posts and comments from the group page on Facebook. A

total of 728 administrator posts were collected during the period March 8, 2013
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(when the site was founded) through December 31, 2015. The material was sorted
based on various themes that laid the foundation for the analysis. For the analysis
of various member positions, 18 administrator posts were selected. The selection

was based on posts that caused a lot of reactions among the members.

Analysis and conclusions

This section is a summary of the most important findings in the study. The find-

ings are presented in relation to the research questions.

Research question 1

The first research question was: How does the citizens' initiative Matfusket con-
stitute notions of knowledge and expertise and how do the members relate to the
content? The emphasis on Matfusket is that the Swedish and global food industry
is engaged in cheating, fraud and suspicious collaborations. Meanwhile, Swedish
consumers are portrayed as either victims, rebels or themselves indirectly respon-
sible for contributing to food fraud, through ignorance and naivety. Multilogue
communication, members' interaction, sharing of experiences, emotional scenar-
ios and a flexible expert concept constitute Matfusket. The most important thing
about Matfusket does not seem to be to create a place for confrontation or dia-
logue between different sides, but to give the members the opportunity to imagine
themselves in relation to others — to relate. This makes Matfusket an arena for
relationships, real and imagined. At the same time, because industry representa-
tives are not invited or feel compelled to act actively on the forum, space is created
for malicious portraits and stereotypes.

Administrators and members confirm each other and attribute skills and influ-
ence to each other. In the analysis, it was suggested that Matfusket stimulate the
members' empathy towards each other. The communicative form of dialogue, or
multilogue, makes it possible for the members of Matfusket to reflect on each
other's experiences and thereby familiarize themselves with each other's situation

or experience.
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Matfusket also gives ordinary consumers the opportunity to be part of a larger
process of knowledge. At Matfusket, knowledge consists of multilogue exchanges
where many consumers' experience-based stories form the very basis of the con-
versation. Expertise grows out of the dialogue between many. The expert's posi-
tion, authority and status are here seen in their relative, social context and are
determined by their relationships. In Matfusket, knowledge is based on each in-
dividual's eating and body. In this way, the knowledge of food becomes something
personal, physical and emotional. The knowledge comes from personal testimo-
nies and experiences.

Among the many different sources and experts presented at Matfusket, personal
opinions and experiences make the consumer the most credible of all. "Find your
own truth” are words encouraged by administrators. The members respond by
showing their feelings, expressions of anxiety and anger, but also joy and hope. At
Matfusket, consumers are allowed to get in touch with themselves and with other
independent, competent and emotional consumers. This can be viewed in contrast
to the more passive role of recipient or target group that consumers are often as-

signed in relation to an established food industry.

Research question 2

The second research question read: What communicative challenges do executives
and communicators in the food industry point out and how do they understand
and relate to consumers' digitally organized engagement? The analysis has shown
that interviewed executives and communicators emphasize that social media is
characterized by statements governed by emotions, messages that move between
different contexts and change meaning, and there are limited opportunities for
organizations to moderate or direct the conversation. The multilogue processes
and the many relational processes that were a prerequisite for the creative organi-
zation of the citizens' initiative make it difficult for the organizations to participate
in the debate. At the same time, the communicators have to strike balances — is it
worth trying to get into forums to deal with inaccuracies and rumours, or is it
better to refrain and instead only communicate via their own channels? If it is not

possible to assess how large or important a question or problem is, it will also be
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difficult to assess what resources are required to respond to a particular reaction.
In the analysis, this was interpreted as a result of social saturation. In an attempt
to reduce stress and regain control of the situation, traditional communicative
strategies are emphasized. Strategies such as science-based advice, branding and
consumer research. By emphasizing these, one's own organization is placed at the
center, other actors become stakeholders and communication is reduced to activ-
ities or tools that will contribute to achieving organizational goals. Strategic com-
munication here becomes a set of different ways to protect oneself from an envi-
ronment that is described as challenging. The communicators are focusing on do-
ing things the right way, instead of approaching the bigger and more difficult

question: are we actually doing the right things?

Research question 3

The third research question was: How do the actors position themselves, how do
they relate to each other and what significance does it have for how strategic com-
munication can be understood? The analysis showed that the Swedish Food
Agency strives to position itself as a responsible authority by emphasizing that
they cannot communicate as consumers do on social media, i.e. with biased, emo-
tional messages based on personal experience. Instead, nuanced, research-based
messages that require time, an authoritarian vocabulary, traditional one-way chan-
nels and professional networks are emphasized. The Swedish Food Federation po-
sitions the industry and its member companies as skilled salespeople but terrible
when it comes to fast and smart PR. While the trade association wants to help its
member companies, some companies emphasize the importance of self-develop-
ment, without interference from other actors. The producing companies portray
themselves as small players: they are strong and kind at the same time, in order to
get accepted by consumers.

The analysis also shows how one actor's imagined value is another actor's per-
ceived risk. By analyzing what is at stake among the actors, the analysis provided
a better understanding of how distance, stereotypes and distrust are created and

maintained between them.
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Given that Matfusket's conditions for organization differ from formal organi-
zations, the positioning of the citizens' initiative needed to be analyzed on the
basis of principles other than the positioning triangle. In the analysis, I mean that
Matfusket's administrators organize a distrust by encouraging the members to be
watchful, report and rate. The administrators' posts open up for various member
positions. The analysis gives examples of the following positions: the self-absorbed,
the ironist, the victim, the activist, the pessimist and the optimist. Positions can
be understood as ways of manifesting multi-being, i.e. ways of constituting oneself
in many different ways, in the meeting with others. Instead of emphasizing an
"authentic self", Matfusket offers opportunities to switch between different
"multi-beings".

In the analysis the conversation between the members was likened to improvi-
sational theater: they reflect each other's behaviour and experiences, multilogues

create meaning.

Contribution

This study contributes to the research field of strategic communication by chal-
lenging an organization-centric perspective and instead show that an analysis with
several actors can contribute with new insights into the significance of strategic
communication. Starting from a multi-actor perspective gives the opportunity to
gain access to several imagined, locally situated realities. Empirically, the study has
contributed to the knowledge about how the Swedish Food Agency, the Swedish
Food Federation, three producing food companies and a citizens' initiative con-
stitute themselves and each other. The study thus also contributes with a relational
perspective on strategic communication. The focus has been on the actors' organ-
izational preconditions, relational conditions and ways of communicating strate-
gically. At the same time, it has been emphasized that relationships are processes
in which actors are constituted in relation to each other.

This dissertation also contributes to the development of the social psychological
positioning theory. Relational positioning is emphasized as a concept in order to
be able to show how the positions of different actors are connected. Among other
things, emotions are emphasized as an important component in the actors'
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positioning, and individuals' ways of switching between many different ways of
representing themselves in a forum on social media. In the analysis, “a relational
theory of risk” also contributes to demonstrating how one actor's emphasized
value is another actor's imagined risk. The analysis helps to show why actors dis-
tance themselves from each other.

In the past, emotions have rarely been studied in strategic communication. This
dissertation is a contribution to this potentially growing research topic. Emotions
are here considered as individuals' performances in relationships on a digital citi-
zens' initiative.

For several decades, researchers in strategic communication have been preoccu-
pied with the question of what strategic communication really is? In this study,
such an essentialist focus is considered too instrumental. Instead, it is suggested
that researchers should explore the question What does strategic communication
mean? Such a question focuses on what strategic communication gives different
actors access to. Instead of a universal definition, situational aspects are empha-
sized. Meanwhile, as long as the transmission view dominates in both research and
practice, strategic communication must be understood as something that everyone
does for their own sake, without much thought for others in a communication
process. The dissertation suggests that, if we are to meet the great challenges of
our time, we need to become better at thinking and feeling together rather than

separately.
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