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Forord

Den hir rapporten redogdr for projektet Sociala relationer och shopping péa Facebook™
som jag har haft formanen att genomfora under 2015-2017 tack vare finansiering och
stod fran Handelsradet. Projektet har varit forlagt till Sociologiska institutionen vid
Lunds universitet och knutet till Centrum for Handelsforskning vid Lunds universitet,
ett tviarvetenskapligt excellenscentrum inom sitt imnesomrade.

Studien handlar om en social konsumtionsform som é&r pa kraftigt uppatgaende, sa kallade
shoppinggrupper pa Facebook. Grupperna kan ha olika inriktningar sdsom lyx, retro,
barnklédder eller heminredning och kan besté av ménga tusen medlemmar. Utmérkande
for fenomenet att det inte bara inbegriper kommers utan dven en striavan efter kunskap
och gemenskap. Ett annat kénnetecken dr att grupperna utovar en stor dragningskraft,
som kan leda till shoppingberoende. Trots att shoppinggrupper ar ett av de mest

tydliga exemplen pa den kollaborativa ekonomin, och pa sikt kan komma att paverka
overgripande konsumtionsmonster, dr de till stor del outforskade.

Den metod som jag har anvént har varit en kombination av, & ena sidan, intervjuer och
observationer pa nitet av gruppernas dynamik och, & andra sidan, klassisk etnografi
utanfor cyberrymden. Jag har med andra ord varit en deltagande observator bade on-
och off-line. Jag har cyklat kors och tvérs i Malmo for att mdota upp séljare eller kopare
och utvixla saker. Postkontoret har under perioder fatt dagliga padhilsningar. Jag har
varit inne i medlemmars garderober och f6ljt med dem pa traffar med andra entusiaster.
Jag har genomfort intervjuer i Stockholm, Malmd, Kristianstad och Helsingborg.

Totalt intervjuades 40 medlemmar, via chat och ”in real life”. Det har ofta varit
larorikt, roligt och ibland kénslomassigt utmattande.

Studiet av denna nya och outforskade handelsform &r av omedelbar relevans for
néringslivet samtidigt som den innebér en betydande vetenskaplig utmaning. For bade
ndringslivet och den universitetsbaserade forskningen kan ett vetenskapligt studium av
fenomenet ge svar pd fundamentala fragor om vad det dr som driver konsumenten i valet
av produkter men kan ocksé klarligga hur olika handelsformer paverkar dessa val.

Tack Handelsradet for ni gav mig mojligheten att forska om detta spadnnande och viktiga
fenomen. Tack Centrum f6r Handelsforskning for stod och inspiration under végen.
Och tack alla ni som har haft mod, tid och generositet att medverka i den hér studien.
Jag ér oerhort hedrad.

Oktober, 2017

Hanna Wittrock
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Sammanfattning

Det dvergripande syftet med projektet Shopping och sociala relationer pa Facebook

ar att studera det hittills marginellt uppmirksammade fenomenet shoppinggrupper pa
Facebook. Fenomenet ir ett av de mest ovéntade, snabbast vixande konsumtionsrelaterade
verksamheterna just nu. En forklaring till detta ar att konsumtionen pa Facebook kan
inlemmas i en dnnu storre trend, ndmligen den som omfattar den sa kallade kollaborativa
ekonomin. Termen bygger pa att aktorer ingar niatverk med varandra, normalt sett via
nitet, for att erbjuda och ta del av olika tjénster. D4 motorn inte dr konkurrens utan tillit
omdefinierar modellen pa ett radikalt sétt marknadsekonomiska principer, vilket kan fa
langtgaende konsekvenser for dvergripande konsumtionsmdnster.

Aven om shopping pa Facebook ir en av de mest populira webbaserade konsumtions-
foreteelserna just nu sa uppvisar kommersen pa Facebook dven stravan efter for-
djupad kunskap, gemenskap och sociala relationer. Handeln utmérks av vikten av

det sociala utbytet, som kompletterar eller till och med kanske dverskuggar det rent
ekonomiska utbytet.

Konsumtion dr i mycket hogre grad styrt av kinslor och spontanitet dn vad som tidigare
antagits. Men individer styrs inte bara av unikt personliga kognitiva processer, dessa
processer dr inbdddade i kulturella sammanhang som péverkar och formar konsumen-
terna. Shoppinggrupper pa Facebook ar ett sddant sammanhang.

Resultat
e Studien pekar pa att shoppinggrupperna, liksom Facebook generellt, kan vara
starkt beroendeframkallande.

e Studien visar ocksa pa att det andrahandsvarde som skapas i grupperna kan
sanka troskeln for férstahandskop.

® En annan konsekvens av shoppingen pa Facebook ar att den tenderar att samla
konsumenter kring vissa brands och/eller stilbaserade identiteter, vilket kan fa en
paverkan pa mode och konsumtion i stort. For foretag &r det av stor betydelse att
"skanna” av de trender och konsumtionsmonster som aterfinns i grupperna.

Kombinationen av konsumtion och bekriftelse, transaktion och socialt utbyte &r
sannolikt en avgdrande orsak till varfor shoppingen pa Facebook har kommit att bli

sa popular. Den dr symtomatisk for den upphdjda position som konsumtion, begér och
bekriftelsebehov har i vér tid. Men Facebooks kop- och séljgrupper dr ocksa en del av en
héllbarhetstrend och den kollaborativa ekonomin som inte syftar till att maximera profit.
Shoppinggrupperna pa Facebook kan dérfor betraktas som bade en spegel av, och en
reaktion mot, globaliserad senmodern konsumism.
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G Inledning

— Ahh dlskar dina smycken men gdr i konkurs snart pga lyxloppisen
—Ha ha _=

— Haha... too true, jag vill knappt tinka pd hur mkt jag kopt via
lyxloppis... men sen tinker jag... jag har ju sparat sjukt mkt pengar...
vilken investering va?! &

— Hahaha! Jag ser alla mina inkop som investering... For mitt
viilmdende 4 <= &

1.1 Bakgrund

Citatet ovan dr hamtat frdn Facebook, en av de mest populdra platserna i cyberrymden
just nu.

En av de tjanster som Facebook erbjuder dr mojligheten att skapa grupper med sarskilda
inriktningar for ndtverkets medlemmar. Det finns sedan en viss tid tillbaka en uppsjo

av kop- och séljgrupper, dven kallad shopping- eller loppisgrupper, pa Facebook, med

en omfattande handel med second hand- och vintageprodukter, av sé vél reguljar som
mer lyxbetonad karaktér. Grupperna har olika inriktningar sdsom lyx, retro, barnklader
eller heminredning och kan ha ménga tusen medlemmar. Dialogen ovan fordes i den just
nu storsta svenska shoppinggruppen pa Facebook: ”Lyxloppis”. Den ér en av ett flertal
kdp- och sdljgrupper pa Facebook som inriktar sig pa sa kallade méarkesklader. Liksom

i andra Facebook-loppisar publicerar medlemmarna i Lyxloppis l6pande annonser for
egna klader till forsédljning. Lyxloppis hade i maj 2014, efter att ha existerat i ett fatal
manader, 7 517 medlemmar. [ maj 2017 har antalet vuxit till 53 150. Ingen kan idag med
sdkerhet sdga hur ménga Facebook-grupper det finns, inte heller hur ménga grupper som
direkt riktar in sig pa forsiljning, loppis och byte.! Det som dédremot med all siikerhet kan
konstateras ar att kop- och sdljgrupper pa Facebook ar en av de mest ovdntade och, med
lavinartad hastighet, vixande konsumtionsrelaterade verksamheterna just nu.

1 Hastigheten i tillvaxt av Facebook-grupper (alltsa inte nédvéandigtvis férséljning) kan skdnjas i en rapport utférd av
Google 2010. Under tre manader samma ar vaxte antalet grupper fran 52 miljoner till 620 miljoner. (All Facebook-blog
2014). De tidigaste artiklarna som jag hittar som belyser loppisgrupper pa Facebook &r fran april 2011, respektive 2012.
Texten fran 2011 aterfinns i bloggen Geek Tips for Marketers: Technical Strategy Advice for Persuasion, SEO, PPC, and
Traffic Strategy. Texten behandlar loppisgrupper bestaende av mammor som séljer barnklader och det sociala natverk
som uppstar i samband med verksamheten. Rubriken pa inlagget &r “The Facebook Underground”. Artikeln fran 2012
dterfinns i Examiner och har titeln: “Local Facebook Yard Sale Groups Increasing in Popularity”.
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Intressant i sammanhanget att ndimna ar att den “digitala trendspanaren” Internet World-
ndsta stora grej sa sent som 2013 publicerade en artikel med namnet “Ratt strategi for
e-handel pa Facebook” dér shopping pa Facebook inte bedoms bli en sérskild stor trend
eftersom: Vi ir inte pa Facebook for att handla, vi dr dir for att kolla vad kompisarna
gor.” Tvartemot vad denna trendanalys pastar sd har emellertid shoppingen pa Facebook
utvecklats till en global, massiv trend som, vill jag pasta, pa ett radikalt sdtt omdefinierar
konsumtion, viken kan fa betydande konsekvenser for handeln i stort. Vad utgdr kdp- och
séljgruppernas attraktionskraft?

Citatet ovan antyder skdmtsamt att konsumtionsbeteendet pa Facebook-loppisen ndrmast
kan liknas vid shoppingberoende.? Liknande anspelningar p4, liksom direkta redogorelser
for, kopberoende adr aterkommande i det empiriska materialet som denna studie vilar pa.
Ett exempel pd en community, med starka inslag av kopberoende, dr den som har vuxit
upp kring mérket Odd Molly. Det finns flera Odd Molly-shoppinggrupper pa Facebook,
varav de storsta har cirka 12 000 medlemmar vardera. Manga av medlemmarna ar ocksa
medlemmar i diskussionsgrupper med inriktning Odd Molly péa Facebook. I denna grupp
laggs bilder med “dagens outfit” upp, tillsammans med mer eller mindre personliga
kommentarer. Flera individer vittnar om olika typer av privata problem, sjukdomar och
krampor. I gruppen 6verskoljs de av virmande och bekriftande ord. Skimtande om
beroende ("Mollysjukan”) och begdr (”Vada behover? — Villhover”) ér ett aterkommande
inslag. I personliga samtal off-line kan den skdmtsamma tonen forvandlas till en bister
redogorelse av en kraschad ekonomi med rédsla for skilsméssa eller oféormaga att betala
for sitt boende till foljd av konsumtionen av Odd Molly-klader.

K)&}o
Ucllhsver!

2 Diagnosen "beroende” &r inte vedertagen men jag kommer fér enkelhetens skull att anvénda begreppet har eftersom
manga storkonsumenter pa Facebook sjélva anvander denna beteckning.
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Lika vanebildande som konsumtionen &r tycks sjdlva forsdljningen vara, liksom kom-
munikationen om produkterna, gemenskapen och bladdrandet (’scrollandet”) mellan
annonser. Att ens annons bekriftas i form av positiva utrop, snabba kopbeslut och gilla-
markeringar (”likes”) kan ocksé ge séljaren en adrenalinkick. Som en medlem séger:
”Ju fler likes man far pa sin annons ju béttre mar man.” Kontakten mellan gruppernas
medlemmar préglas av ett intensivt text- och bildflode, bestdende av ord, bilder, dekaler
och symboler av olika slag. Nagra av de viktigaste dr smilies, gillamarkeringar i form av
tummen upp, blommor och hjartan. Vanligen utbyts dessa bekriftelser mellan kvinnor,
vilka utgor lejonparten av alla medlemmar.

Kopbegir och konsumism &r nyckelteman i talrika redogorelser for det senmoderna
samhdllet. Grovt forenklat dr den ledande idén att ménniskor fortingligas och konsum-
tionsvaror forminskligas i ett samhélle dér konsumtion néstintill blir synonymt med
sjalvforverkligande.? Nir det giller forestillda egenskaper hos mode, sdsom flyktighet,
begér och ytlighet, sa beskrivs dessa inte séllan blomma ut i full prakt i senmoderniteten
(Se till exempel Emberley 1987; Friedman 1992; Rocamora 2013 och Todd 2012).

Képbegér och konsumism &r nyckelteman i talrika redogorelser

f6r det senmoderna samhéllet.

Aven om shopping pa Facebook ir en av de mest populira webbaserade konsumtions-
foreteelserna just nu sa uppvisar kommersen pa Facebook dven stravan efter fordjupad
kunskap, gemenskap och sociala relationer. En forklaring till detta dr att konsumtionen
i Facebook-loppisar kan inlemmas i en d4nnu storre trend, ndmligen den sé kallade
kollaborativa ekonomin (Scaraboto 2015)*. Termen bygger pé att aktorer ingar nitverk
med varandra, normalt sett via nétet, for att erbjuda och ta del av olika tjanster. Da
motorn inte dr konkurrens utan tillit omdefinierar modellen pa ett radikalt sdtt marknads-
ekonomiska principer, vilket kan fa langtgédende konsekvenser for 6vergripande
konsumtionsmonster.

Négra typiska foretag som ofta ndmns &r privat vandrarhemsverksamhet (Airbnb) och
taxisevice men kop- och séljgrupper pa Facebook ar ett lika bra och tydligt exempel pa
den framvéxande kollaborativa ekonomin. Med tanke pa att tilliten &r en forutséttning
for handeln i grupperna &r det inte forvanande att det sociala samspelet &r sa viktigt

1 kOp- och séljgrupperna pa Facebook. En annan, delvis besldktad, stromning som

ocksa paverkar loppisgrupperna ar en antikonsumistisk trend som betonar hallbarhet
och dtervinning. Det finns en forestéllning om att second-handkonsumtion, inom till
exempel shoppinggrupper pa Facebook, &r en del av en miljomaéssigt hallbar konsumtion

3 Néagra vélkénda teoretiker som har producerat dylika arbeten r till exempel Jean Baudrillard (1993);
Zygmunt Bauman (2008) och Mike Featherstone (2007).

4 Se aven Dela Eko: Sveriges blogg om kollaborativ ekonomi (2015).
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som pa sikt kan minska det stora textilavfallet. I Lyxloppis- och retrogrupperna mots
tva av de mest utmérkande, och i forhallande till varandra motségelsefulla, aspekterna
av senmodern modekonsumtion, ndmligen lyx och second-hand. I Lyxloppis siljs
lyxartiklar second hand. I retrogrupperna forvandlas begagnade dldre plagg och prylar,
sasom stddrockar och mysdressar, till atravérd lyx.

A ena sidan tycks verksamheten i grupperna allts stimulera konsumtion. A andra sidan
tycks konsumtionen syfta till nagot annat dn just konsumtion, till exempel att skapa
sociala band och 4gna sig 4t en omvéardnad av produkter. Denna omvardnad av varor och
relationer tycks sedan bidra till ytterligare konsumtion. En viktig orsak till gruppernas
framgang verkar vara att de tillfredsstiller ett socialt behov.

1.2 Projektets syfte och mal

Hur kan shopping inom grupper pa Facebook forstds, som langt gdngen lyxkonsumism
eller som en reaktion mot densamma? Ar kommersen p& Facebook ett uttryck for
glupande habegir och bekriftelsebehov eller dr den en mojlig vég att skapa méanskliga
relationer 6ver nitet utifran gemensamma intressen av kvalitet och héllbarhet?

Det 6vergripande syftet med projektet dr dels att fa en fordjupad forstaelse for shopping
pa Facebook som ett uttryck for konsumtionens drivkrafter i det senmoderna samhillet,
dels att undersoka ett hitintill ouppmérksammat fenomens méjliga paverkan pa handeln
i stort. Konsumtionen inom grupper pa Facebook utmaérker sig i férhallande till den
sedvanliga internethandeln genom att ett av dess mest utmérkande

drag ar den sociala interaktion som smélter samman med det
ckonomiska utbytet.

Konsumtionen pa Facebook-loppisarna ackompanjeras i regel
av ett kommunikationsutbyte som nidrmast kan beskrivas
som smaprat inriktat pa plaggen. En central aspekt av
kommunikationen i shoppinggrupper p& Facebook ar s&
kallade emoji-symboler, det vill sdga emotionella symboler,
s& som hjirtan, rosor, rodnande smilies, tummar och, som

i fallet ovan, en flicka som dansar. Dessa symboler strosslas

generdst i kommunikationen mellan medlemmarna. Men vad
betyder de? Och vilken betydelse har dessa for konsumtionen?
Har ser jag det som hogst relevant for handeln att folja de strategier som

konsumenter sjdlva skapar, i form av till exempel transaktioner pa Facebook. Sprékets
och kommunikationens visuella och semantiska betydelse for konsumtionen och handeln
pa grupper pa Facebook dr just en av de fragor som har studerats inom ramen for detta
projekt. Spraket dr ndmligen intimt knutet till det sociala samspelet. En lika central fraga
ar om konsumtionen, och den kommunikation, som dr vidhiaftad denna kan tdnkas ha en
vidare péverkan pa handeln i stort.
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Studiet av denna nya och outforskade handelsform ar av omedelbar relevans for
ndringslivet samtidigt som den innebér en betydande vetenskaplig utmaning. For bade
niringslivet och den universitetsbaserade forskningen kan ett vetenskapligt studium av
fenomenet ge svar pa fundamentala fragor om vad det dr som driver konsumenten i valet
av produkter men kan ocksa klarldgga hur olika handelsformer paverkar dessa val.

De senaste dren har betydande framsteg gjorts inom forskning av sa kallade konsumtions-
”triggers”. Denna forskning som studerar vad som stimulerar konsumtion pa ett emotivt
och kognitivt plan visar att konsumtion dr i mycket hogre grad styrt av kdnslor och
spontanitet &n vad som tidigare antagits. Det senare kommer till uttryck till exempel i
forestéllningar om konsumenten som en vinstmaximerande, rationell Homo Oeconomicus,
eller Economic Man. Men individer styrs inte bara av unikt personliga kognitiva processer
och synapser, dessa processer dr i sjdlva verket inbdddade i kulturella sammanhang som
paverkar och formar konsumenterna. Det dr dessa kulturella sammanhang, sdsom priaglade
av ritualer och symboler, som socialantropologen har som sitt specialomrade.

De senaste aren har betydande framsteg gjorts inom forskning

av sa kallade konsumtions-"triggers”.

Som forskningsomrade forknippas ofta fortfarande socialantropologi med studiet av
frimmande, gidrna exotiska, folkslag. Detta &r en antikverad uppfattning och applice-
ringen av socialantropologiska teorier pa det (sen)moderna konsumtionssamhéllet ar
hogaktuell.’ Framstiende antropologer som under senare ar har studerat konsumtionens
sociala dimensioner &r bland annat Marilyn Strathern (1988), Arjun Appadurai (1988),
David Graeber (2001) och Daniel Miller (2010). Dessa forskare visar pé olika sitt hur en
konsumtionsvara alltid ar inbegripen i kollektiva, sociala processer. Forskningsprojektets
teoretiska plattform har forutom socialantropologiska teorier ocksé stimulerats av bidrag
till konsumtionsforskningen av forskare inom bland annat sociologi, tjanstevetenskap,
modevetenskap och cultural studies.

Det ar for handeln vardefullt att kartligga denna viaxande konsumtionsverksamhet, bade
for att urskilja férdndrade konsumtionsmonster men ocksé for att kunna uppfinna nya
marknadsforingsstrategier i forhallande till fradgor som dessa:

* Vilken betydelse har det sociala samspelet i forhallande till det rena konsumtions-
begéret, sasom de uttrycks pa i handeln pa Facebook?

5 Antropologins relevans i marknadssammanhang belyses med all tydlighet i en artikel fran 27 mars 2014 i Business
Insider med titeln: "Here's Why Companies Are Desperate To Hire Anthropologists”. Framférallt i USA anstélls allt fler
antropologer inom stora féretag som Microsoft, Google och Adidas.
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* Vilken betydelse har ateranvéindandet och sjilva cirkuleringen av varor for
gruppernas attraktionsforméga?

 Kan trender och skiftande konsumtionsmonster sparas i grupper pa Facebook.

* Vilken betydelse har det speciella sprak som priaglar grupperna for handeln pa
Facebook?

* Bor den ordinarie handeln i storre utstrackning utveckla strategier som inbegriper
socialt samspel pa Facebook som komplement till renodlad marknadsforing?

1.3 Disposition

I kapitel tva redovisas projektets metod. I detta avsnitt beskrivs studiens empiriska
underlag och hur detta har samlats in med hjélp av intervjuer, observationer och
nitnografisk metod. I det foljande avsnittet, kapitel tre, redovisas tidigare forskning
och studiens huvudsakliga teoretiska perspektiv. Den forskning som redovisas utgors
framforallt av socialantropologisk teoribildning om materialitet och transaktioner och
modevetenskapliga perspektiv pad senmodernt mode. Tidigare forskning om konsumism
och sociala medier omnédmns ocksé. Projektets resultat presenteras och kapitel fyra.
Empirin, pa vilket resultatet vilar, visar pé en stark nirvaro av begér och stravan efter
prestige i grupperna parallellt med ett intensivt socialt samspel. Resultatet analyseras
sedan med hjélp av studiens centrala teoretiska perspektiv i kapitel fem. Avslutningsvis,
i kapitel sex, diskuteras projektets slutsatser och dess praktiska nytta for handelsniring
och Ovriga intressenter. Forslag pé fortsatt forskning ges ocksa.
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Metod och
etiska overvaganden

Det empiriska underlaget i denna studie om shopping pa Facebook bygger pa bade sa
kallad nitnografi och intervjuer och observationer i verkliga livet (”in real life”’) med och
av ett antal medlemmar i Facebook-loppisar. Nedan foljer en redogorelse av forst studiens
material och hur detta samlades in och dérefter en diskussion om att bedriva forskning
pa och om nitet, i detta fall shoppinggrupper pa Facebook.

2.1 Studiens empiriska underlag

Projektets syfte motsvarar ett empiriskt uppligg med dokumentation av cirka tio skilda
Facebook-shoppinggrupper fordelade inom foljande omréaden:

* Lyx och sé kallade “mérkesvaror”.
* Retro och vintage.
+ Odd Molly.

Totalt 40 medlemmar i olika loppisgrupper har blivit intervjuade. Omkring hélften
intervjuades vid ett fysiskt mote, “’in real life” (IRL). Dessa intervjuer har spelats in
och transkriberats. Resterande intervjuer har genomforts via Messenger pa Facebook.

Alla intervjupersoner dr kvinnor men utdver sin konstillhorighet och etnicitet
(majoriteten &r etniska svenskar) dr de en heterogen skara individer.® Av intervju-
personerna dr den yngsta i tjugoarsaldern och den dldsta runt 60 ar gammal. Bland
intervjupersonerna aterfinns bland annat en forskoleldrare, en méklare, en fore detta
rashéstuppfodare, en butikschef och en underskoterska. Vissa bor i en storstad och andra
pa landsbygden. Namnen som aterges i texten &r fingerade forutom Sofia Andersson,
grundare av Lyxloppis. Ménga av intervjupersonerna dr medlemmar i flera olika typer
av grupper, varfor inte en glasklar uppdelning av informanter alltid kan goras utifrdn
grupptillhdrighet.

6 Den framsta anledningen att det endast &r kvinnor som har intervjuats ar att mén utgér en mycket liten andel av alla
medlemmar i shoppinggrupper med inriktning mode och klader, vilket &r en av de mest dominerande typerna. En
ytterligare anledning till att inga man ingar i studien ar att jag i manga fall kommit i kontakt med intervjupersonerna
i samband med ett kép av klader. En annan central typ av kdp- och séljgrupp, som emellertid inte studerats i detta
projekt, ar den som inriktar sig pa mobler. | dessa ingar fler mén. Att ta reda pa hur manga som &ar aktiva medlemmar
har dock varit bortom studiens syfte. Medlemmar kan laggas till av andra medlemmar och tréskeln till medlemskap &r
ofta lagre an i kladgrupperna. En méjlig orsak till detta ar méjligen att mobelgrupperna inte ar lika communitybaserade
som kladgrupperna. Att kvinnor &r mer aktiva i shoppinggrupper pé Facebook kan troligen ses som symtomatiskt for
kvinnors mer frekventa nyttjande av sociala medier. | en artikel i Brandwatch (Vermeren) fran 2015 héavdas 76 procent
av de kvinnliga internetanvandarna vara pa Facebook jamfoért med 66 procent av de manliga. Kvinnor har dessutom
55 procent mer poster pa Facebook jamfért med man.
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Studien inleddes med ett tydligt fokus pa grupper med inriktning pa lyx/mérkesvaror
och retro/vintage och snédvades dérefter in materialméssigt med ett fokus pé grupper
inriktade pa ett enskilt mérke, nimligen Odd Molly. De senare utgoér pd méanga sétt ett
typexempel pa fenomenet shoppinggrupper pa Facebook och ar darfor sirskilt belysande.
Aven om Odd Molly-grupperna pa Facebook #r unika i omfattning och medlemsantal
finns det emellertid ett stort antal grupper inriktade pa andra mérken pa Facebook.

Inom omrédena lyx/mérkesvaror och retro/vintage genomfordes intervjuer med 15
intervjupersoner, medlemmar och administratorer (vanligen kallade for "admins”),

i grupperna Lyxloppis, ”Retrokldder — Vi som diggar kldder i 50-, 60-, 70-tals stil”,
”Retro 40—70-tal Kop och Sdlj” och ”Swap shop — vintage och repro”. Fyra intervjuer
genomfordes utanfor cyberrymden. Resterande intervjuer gjordes via

Facebook. Sex av intervjuerna gjordes med séljare och kdpare som

mestadels &dr aktiva inom Lyxloppis.

Totalt 25 medlemmar i grupper med inriktning Odd Molly
intervjuades. 15 av dessa intervjuades IRL och 10 via
messenger pa Facebook. Av de 15 som intervjuades IRL sa
blev en person intervjuad vid tva tillfdllen. Tva parintervjuer

gjordes. I bada fallen var intervjupersonerna néira vénner. I

det ena fallet gjordes intervjun pé ett café och varade i cirka

en timme. I det andra fallet pagick intervjun under en hel kvéll.
Ovriga intervjupersoner som blev intervjuade vid ett fysiskt mote
blev det enskilt. Intervjuerna dgde rum pa café, hemma hos en person

och i ett fall pa en intervjupersons arbetsplats. Den kortaste intervjun varade i cirka

45 minuter och de tva ldngsta i mer dn tva timmar. Av intervjuerna pa MSN hade vissa
karaktdren av ett samtal medan andra snarare kan beskrivas som en sammanhéingande
text med svaren samlade. I de flesta fall foljdes denna redogorelse av négra foljdfragor
och svar. Sammanfattningsvis kan det konstateras att det material som jag erhéllit via
djupintervjuerna IRL &r betydligt mer djuplodat. Fragor om kdpberoende har varit
lattare att f4 nyanserade och utvecklande svar pd i ett samtal ansikte mot ansikte. Via
chatt har det ddremot hént flera ganger att denna fraga har skdmtats bort. Trots de olika
intervjutypernas skiftande karaktér sa ger de en samstdmmig bild ur vilken ett antal
teman kan extraheras.

Jag har forutom regelritta intervjuer haft “samtal” kring kdp och byten med medlemmar
i grupper som jag har varit aktiv i som kopare och séljare. Exempel pa sddana grupper
utover de som ovan ndmnts dr Flower Power Retro Vintage K&p och Silj”, ”Lyxloppis
Stockholm”, ”Lyxlopporna Vuxna”, ”Cowabunga 80- och 90-tal” och ”Retroloppis
Malmé/Lund”. Materialet bestdr saledes dven av “deltagande observation” i grupperna.
Jag har i enlighet med ett etnografiskt perspektiv efterstriavat bredd och variation i
materialet for att pé bésta sétt vaska fram de varderingar som ligger till grund for

grupperna och de psykologiska mekanismer som far dem att frodas och véxa.
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2.2 Att forska pa och om natet

Ordet nédtnografi dr en sammanslagning av ordet “nétet”, i betydelsen internet, med
termen etnografi, vilket r en empirinédra, kvalitativ forskningsmetod. Det etnografiska
perspektivet innebar ett fokus pa kultur, forstitt som ett samhalles uppsattning
vérderingar, traditioner och normer. For att finga in dessa vinnldgger sig etnografen
om att ha en holistisk utblick dar kultur betraktas som en komplex helhet av olika
samverkande delar. Ofta anvinds flera olika metoder, sdsom intervju, deltagande
observation och analys av skriftliga kéllor.

Ursprungligen samlades etnografisk data in uteslutande genom langa féltarbeten pa
geografiskt avldgsna platser (Hastrup och Ovesen 1982). Numera kan féltet dock utgoras
av i princip vilken plats som helst som rymmer sociala relationer och identitetsskapande
processer, dven en virtuell sddan. Vid jaimforelse med ett faltarbete pa en avldgsen plats,
som kanske saknar hemmiljons alla bekvamligheter, kan en studie pa nétet tyckas vara
enkel och smidig. Arbetet dr dock behéftat med vissa svarigheter. Dessa ror framforallt
etiska sporsmal.

Fram till 1970-talet var reflektioner kring den egna
etnografiska verksamheten i moraliskt hinseende
begriansade. Men de senaste decennierna har det
utarbetats regelverk som dikterar hur forskaren bor bete
sig 1 forhéllande till de ménniskor och samhéllen som
hen studerar. En barande princip &r att forskningen inte
ska utsétta ménniskor som ingar i studien for negativ
paverkan eller patryckning. Forskaren ska upplysa

om sin nirvaro och sina intentioner. Nar féltarbetet
flyttas dver till den virtuella virlden sa uppstéar dock en
rad grazoner. Det anses i regel inte acceptabelt att studera
slutna sa kallade communities utan att ge sig sjélv till kinna

som forskare. Detta géller i synnerhet sédana sammanslutningar

som baseras pa en sirskild problematik, till exempel sexuella évergrepp eller anorexia.’
Samtidigt kan det verka storande om forskaren hela tiden ska annonsera sin nérvaro,

vilket skulle krévas for att undvika att ndgon dr aktiv i en community utan att veta om att
detta studeras.® Det finns ocksé dppna forum dir individer interagerar utan att reflektera
over att deras kommunikation kan komma att anviindas som forskningsdata. Omvént
finns formellt slutha communities som dnda mer eller mindre fungerar som Oppna.

7 Denna typ av etiska 6vervaganden diskuteras bland annat i Association of Internet Researchers (AOIR), "Ethical
Decision-Making and Internet Research”, Recommendations from the AolR Ethics Working Committee (Version 2.0).

8 Sociologen Martin Berg papekar nédvandigheten i att skapa strategier for att pa ett smidigt sétt géra en community
uppmarksam pa ens narvaro: "Férestéll dig att en etnografisk forskare offline med jamna mellanrum skulle ropa
"Etnografen ar har!” Det skulle med stérsta sannolikhet stéra det sociala flédet avsevart och uppfattas som bade
konstigt och irriterande 2015).
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Vem som helst sldpps in i gruppen och gemenskapen baseras inte pa personlig tillhorighet
eller kanslig tematik.

Minga av Facebook-loppisarna har just den senare karaktiren. Aven om Lyxloppis ir

en “stangd” grupp dr dess exklusivitet en ren formalitet. For att bli tillagd (addad”) i
gruppen ricker det att skicka en forfragan. Viktigt att papeka ar att medlemmar dock kan
forlora sitt medlemskap om de bryter mot reglerna. En grupp som Lyxloppis som har ett
intensivt infléde av nya medlemmar, vilka i skrivande stund uppgar till 6ver 53 000, kan
knappast sdgas vara privat. Kénnetecknande for grupperna ér ocksé att de ar helt fria
fran privata diskussioner. Griansen mellan privat och offentlig ar saledes diffus. Pa grund
av féltets “suddighet”, som sociologen Martin Berg (2015) beskriver det i metodboken
Netnografi: att forska om och med internet, forutsitter netnografiskt arbete en pagédende
reflekterande process:

Att bedriva forskningsetiskt godtagbar forskning dr i flera avseenden
en fraga om att reflektera dover potentiella risker, att ta héinsyn till
olika sdtt att begreppsliggéra och forstd det empiriska filtets grinser
och betydelse samt att vara kénslig for det ansvar som ligger pd
forskaren i relation till fokus for en specifik studie. Det dr i ett sadant
sammanhang viktigt att notera den risk vi utsdtter deltagarna for |[...].
(Berg 2015:131)

Vad som ér ritt eller fel i etiskt héinseende dr inte hugget i sten utan maste provas i varje
enskild studie. Jag inledde min forskning genom att vara aktiv som kopare och séljare

i grupperna under ett par manader. Detta gav mig uppslag till mojliga intervjufrégor.
Intervjuerna genomfordes via chatt eller inbox, vanligen i samband med en avslutad
affér, om intresse fanns for detta. Innan intervjun informerade jag intervjupersonerna
om forskningsprojektet och att deras svar anonymiseras. Aven om vissa teman i intervju-
materialet har visat sig vara bade personliga och kénsliga, bedomer jag inte att min
nérvaro i grupperna har utgjort ndgon risk for medlemmarna. Administratérerna for
grupperna har i regel kint till forskningsprojektet.’

9 Till skillnad fran hur jag hade gatt till vdga om jag studerade en institution eller grupp i verkliga livet sa har jag inte
begart access till grupperna med en uttalad 6nskan om att studera grupperna. Jag har i stallet gatt med i grupperna
och varit aktiv som képare och séljare. Det har sedermera fallit sig naturligt att jag tagit kontakt med administratéren,
antingen for att gora en affar eller fraga om nagon regel i gruppen. | samband med det har jag berattat att jag har ett
forskningsprojekt och fragat om jag far géra en intervju. Detta har inte varit en medveten strategi utan sa som denna
férstudie utvecklades. Inte i nagot fall har min nérvaro som forskare uppfattats som ett problem.
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Tidigare forskning och
teoretiska perspektiv

Trots att shoppingrupper pa Facebook ar ett av det mest tydliga och slaende exemplet pa
den kollaborativa ekonomin finns fortfarande vildigt lite skrivet om dessa, &nnu mindre
deras beroendeframkallande kvaliteter.!” Studien visar dock med all tydlighet p4 att
grupperna, liksom Facebook generellt, kan vara i hdg grad beroendeskapande.

Att sociala medier som Facebook har denna egenskap ér ingen nyhet. Se till exempel
Griffiths 2013; Koc och Gulyagci 2013; Westlake 2008). Kopbegir och konsumism
ar likasa nyckelteman i talrika arbeten om det (sen)moderna konsumtionssamhéllet.
Grovt forenklat dr den ledande idén att manniskor fortingligas och konsumtions-
varor forménskligas i ett samhille dar konsumtion néstintill blir synonymt med
sjdlvforverkligande.

En av de mest drivande motorerna for denna utveckling anses i allménhet mode, bade
som fenomen och industri, vara. I redogorelser for modets drivkrafter dr begir och
prestige nyckelkomponenter. Begér och prestige dr ocksa omistliga inslag i handeln
pa Facebook. Mode berdr pa flera sétt konsumtionen i grupper pa Facebook dven om
shoppinggrupperna svérligen gar att tolka utifran ett konventionellt modeperspektiv.

Nedan foljer forst en redogdrelse for perspektiv pa modets drivkrafter, samt en diskussion
om hur dessa kan forstés i forhallande till shoppinggrupperna pa Facebook. Dérefter
belyses perspektiv pa transaktioner och sociala relationer, sdsom dessa utformats inom
foretrddesvis socialantropologin och som jag bedomer vara vardefulla fér en djuplodad
forstaelse for fenomenet Facebook-shopping.

3.1 Modets drivkrafter visavi
shoppinggrupper pa Facebook

Konsumtionen av eftertraktade moderiktiga produkter drivs, enligt en gdngse bild av
mode, bade av begér till produkterna och stridvan efter prestige genom ett uppvisande

av dessa. Utmirkande for mode som fenomen ér dess cyklicitet. Den status som modets
uttryck (ofta stilar eller produkter) atnjuter ar inte bestdndig utan bestdms utifran nyhets-
virdet hos dessa.!! Det som ir nytt dr ocksd begirligt, enligt denna logik. De produkter

10 Jenniina Sihvonen och Linda Lisa Maria Turunen &r ett undantag som i en artikel fran 2016 om brand management och
lyxloppisgrupper pa Facebook namner shoppingberoende som en drivande faktor i konsumtionen.

11 Baudrillard 1993, 92-98; Fred Davis Fashion, Culture and Identity, The University of Chicago, London, 1992, 104-133.
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som vicker begér pa Facebook dr emellertid inte per automatik “trendiga” utan kan lika
gérna vara atradda i forhéllande till kdparens personliga smak eller gruppens inriktning.

Bortsett fran allmént spridda forestéllningar om att modet speglar “’tidens anda” s menar
de flesta akademiska uttolkare att modecykeln drivs av en bestdmd grupp trendkéansliga
modeauktoriteter, s kallade influencers.!? I verkliga livet kan dessa vara filmstjérnor,
kungligheter eller kdnda artister.

I grupperna pé Facebook ér dylika statuspersoner inte lika synliga. Savil lyxloppis-
grupperna som retrogrupperna vilar pa en egalitir grund i den meningen att alla
medlemmar har lika stor access till utrymme och formellt inflytande. Likvél dr inslag av
status niarvarande. Detta géller framforallt varor och mérken, dér vissa innehar en storre
prestige och ddrmed vécker storre begér. Prestige atnjuts framforallt av personer med stor
kunskap om enskilda mérken eller stilar och dess historia.

Studien visar med all tydlighet pa att grupperna,

liksom Facebook generellt, kan vara i h6g grad beroendeskapande.

En vanlig tolkning av det senmoderna modet &r att detta &r ett i hog grad immateriellt
fenomen. Titeln pa José Teunissens (2013) artikel i boken The Handbook of Fashion
Studies, "Fashion: More Than Cloth and Form” dr fingervisande. Innebérden ér att
mode inte langre handlar om det materiella, om kldder och textil utan, allt sedan 1960-
talet, kommit att svdva ut i alla mdjliga kulturella sféarer, som film, konst, teater och
politik. Konsumenten koper inte ldngre bara ett plagg utan en upplevelse och en identitet
(Teunissen 2013). Den intensifierade virtualiteten och bildens dkade betydelse de
senaste decennierna har i dnnu hdgre grad centrifugerat bild och fysisk produkt. Dels
har konsumtionen av det visuella 6kat, dels har spar av bakomliggande produktion i den
postmoderna estetiken utraderats.'> Fenomenet kan dskadliggoras i utvecklingen av
modebilden, som under den tidigare delen av 1900-talet i storre utstrackning framholl
den avbildade varans bruksvirde, funktion, prestige och uttryckande av identitet.

En avgorande forutsittning for det senmoderna modets visualitet &r internet. Nétet
tillskrivs ocksé en accelererande effekt pa modecykeln. Sdvil modebloggare som mode-
magasinens hemsidor kan kopplas till stegringen. Agneés Rocamora (2013) skildrar i

12 Det finns ett flertal teorier om modecykeln. De mest kdnda ar férmodligen formulerade av Georg Simmel (1895)
och Thorstein Veblen (1899) vilka hdvdade att langden p&d modets cykel motsvarar den tid det tar for ett specifikt
modeuttryck att sippra ner i samhallshierarkin. Den status ett visst mode atnjuter korrelerar saledes med den bararens
sociala prestige. Denna sa kallade trickle-downmodell har allt sedan den senare delen av 1900-talet utmanats av ett
flertal alternativa tolkningar av modespridning dér dven marginaliserade grupper, utan formell social prestige och
kulturellt kapital, kan ses som anstiftare till vissa modestilar som sedan plockas upp och kommersialiseras av mode-
marknaden. Rolf Meyerson och Elihu Katz diskuterar till exempel i en artikel, “Notes on a Natural History of Fads”, fran
1957, hur minoriteter i samhallet fungerar ofta som modeauktoriteter, eller fashionfeeders, och ger impulser till normen.

13 Nagra av alla dem som har belyst denna féreteelse ar Rebecka Arnold (2001), Gail Faurschou (1987), Angela McRobbie
(1998) och Yoshimoto (1996).




Handelsradet | Forskningsrapport

”New Fashion Times: Fashion and Digital Media” samspelet mellan internet och mode
som préglat av snabbhet och visualitet.

Det stundtals snabba flodet i Facebook-grupperna och cirkulationen av varor skyndar
dock inte nédvandigtvis pd modecykler. En effekt av shoppinggrupperna kan i sin tur
i lika hog grad vara att modecyklerna fordrdjs da stilar fortsétter vara i omlopp utan
att knytas till personer med bestimd status eller identitet, vilket i regel ses som en
forutsattning for modets spridning. En annan effekt &r att prestigen i nya modevaror
minskar i takt med att lojaliteten till ett visst marke och dess historia okar.

3.2 Transaktioner och sociala relationer

Begiret till konsumtionsvaror behdver inte nodvéndigtvis betraktas som ett suktande
efter doda ting utan kan tviartom ses som foremalens paverkan pa oss som subjekt.

I den meningen ingér vi i en dynamisk relation med tingen.

Denna tanke har utvecklats i flera arbeten av den brittiska
antropologen Daniel Miller (2009; 2010; 2011). Langt
ifrén att vara passiva objekt dr kldder och allehanda
konsumtionsféremal aktorer i sin egen rétt, menar

Miller, en uppfattning som kan illustreras med f6ljande
citat om den indiska sarin:

[...] the sari forces a continued engagement
and conversation with its wearer, and
a constant pressure to respond to one’s

surrounding environment [...] The sari is like a
fellow actor, constantly on stage, whose presence must

always be remembered. The sari turns a woman into a person

who interacts with others and the self through this constantly shifting
material (2010:30-31).

Foremal har inte bara ett sdrskilt band till dess dgare utan dr dessutom knutna till den
kulturella mylla de dterfinns i.!* Av sérskild betydelse for att stéirka sociala band ar
transaktionen av varor mellan ménniskor. Ett tydligt fall dr det utbyte som sker i ménga
samhéllen mellan familjer i samband med vigsel.

Att transaktioner har en central roll for att skapa och upprétthalla sociala relationer
ar sarskilt tydligt i samhéllen som inte praglas av marknadsekonomi, det visar flera
antropologiska banbrytande, klassiska arbeten. En av de mest kéinda dr Bronislaw
Malinowskis redogorelse for den sa kallade Kula-ringen pa Trobrianderdarna, i

14 Miller (2010) visar till exempel hur globala, massproducerade konsumtionsvaror kan fa ett unikt och meningsfullt
innehall for konsumenterna av dessa varor samtidigt som de samspelar med den lokala kulturella kontexten. Ett globalt,
massproducerat plagg som jeans har till exempel helt skilda konnotationer i London och Rio.
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Melanesien. Kula-ringen sluter sig 6ver farofyllda vatten och dver dessa fardas halsband

i en riktning och armband i en annan. Syftet med Kula dr, enligt Malinowski, att skapa
samhdrighet hos ett folk som &r geografiskt utspridda med hjélp av handeln med smycken
(Malinowski 1922).

Till skillnad fran varor i en marknadsekonomi dr vardet hos dessa smycken inte gene-
raliserbart. Det ar istéllet skiftande och beroende av dess status som édgodel tillhorande
en specifik dgare. Enligt detta synsétt 4r nagot av dgaren, eller givaren, alltid forbundet
med foremalet eller gdvan. P4 sé vis &r transaktionerna djupt inbdddade i kulturella
sammanhang, sdsom priglade av ritualer och symboler. Relationen mellan de personer
som utvéxlar en vara dr inte anonymiserad, s som den mellan en siljare och kdpare, i

en renodlad marknadsekonomisk modell. Syftet i en sé kallad gdvekonomi &r inte profit
utan social reciprocitet. Malinowski ifragasitter med emfas generaliseringen av teorin om
Homo Oeconomicus, minniskan som vinstmaximerande varelse, i alla mgjliga kulturella
sammanhang. En trobriander-bo involverad i Kula-ringen férsoker inte maximera vinster
utifrdn minsta mdjliga anstrangning. ’On the contrary, much time and energy is spent on
wholly unnecessary effort” (1922:60).

Trots att Facebook-loppisarnas medlemmar lever i ett marknadsekonomiskt samhille
kan ett liknande forhallningssétt skonjas 1 grupperna. I vissa av loppisarna siljs klddes-
plagg for enstaka kronor. I andra grupper kan plagg och foremal séljas for orimligt
mycket pengar med tanke pa second hand-vérdet. Stor tid och anstrangning gar at till

att fotografera plaggen och skriva om dem, kommentera, svara pa fragor, stimma tid
for att motas upp for att utviaxla plagg eller foremal och pengar. Men snarare én att
betraktas som ett nddvandigt ont tycks det vara just denna verksamhet som ger grupperna
dess dynamik och attraktionskraft. Pysslandet med annonser, kommunikationen med
potentiella kdpare och turerna till postkontoret tar tid i ansprak men skanker samtidigt
en kénsla av meningsfullhet for de inblandade.

Miller har utover sina studier om konsumtionsvaror ocksa fordjupat sig i den kulturella
dimensionen av Facebook, med utgadngspunkt i Trinidad. Resultatet av studien presenterar
han i Boken Tales from Facebook (2011). Aven om Miller inte belyser Facebook-loppisar
menar han att Facebook, i likhet med Kula-handeln, ar ett natverk for reproduktion av
social reciprocitet. Miller menar att de symboler, som emojis, dekaler och gillamarkingar,
som medlemmarna skickar till varandra fungerar precis som gévor och i férlingningen
medverkar till att starka sociala relationer. Detta antagande skiljer sig fran en gdngse bild
av Facebook som medforande forytligande och erodering av autentiska relationer.

Much of the most tedious literature on Facebook concerns the
question of whether a friend on Facebook is a real friend. This
blithely ignores the vast spectrum of people we may choose to call
friends in offline worlds [...] This is the fear that we are all becoming
more superficial, that Facebook friends represent a kind of inflation
that diminshes the value of prior or true friendship. (2011:166—167).
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Miller menar att han inte ser nagra tecken pa att detta skulle vara fallet. Pa vilket sétt
skulle autenticiteten i vinskapen hyllas genom att koéra bil i tva timmar for att motas
upp med vinnen pa ett café?, resonerar Miller. I sjdlva verket kan sociala relationer pa
Facebook substituera, komplettera eller till och med stidrka vanskapsband “off line”.
Kanske dr det &dven pa sa vis, resonerar Miller, att Facebook per se kan ses som en
meta-vén.

Miller pépekar att i 6ver hundra &r har det moderna samhéllet beskyllts for att utplana
tightly-knit social communities”. Framvéxten av ett marknadsekonomiskt system

med en 1 hog grad anonymiserad utvixling av varor ses som en av huvudorsakerna till
denna gemenskapsforlust. Modern teknologi betraktas ofta som medbrottsling i denna
utveckling. Men som Miller visar utifran hur Facebook anvénds i Trinidad sa finns inga
tecken pa att mdnniskor umgas mindre med varandra till f6ljd av Facebook. I sjilva
verket underldttar Facebook for ménniskor att koordinera och organisera aktiviteter.
Med tanke pé detta dr det inte sarskilt forvanande att loppisgrupperna har kunnat na
sddan framgéng.

En mer svarbesvarad fraga dr om det sociala samspelet &r ett medel for handeln pa
Facebook eller ett &indamal i sig. Gunnar Ekman, ekonom vid Handelshdgskolan i
Stockholm har i boken Frdn prat till resultat — om vardagens ledarskap (2003) analyserat
smapratets betydelse for vilfungerande organisationer och ledarskap. Smépratet skapar,
visar Ekman, ndmligen sociala band och tillit, ndgot som &r oerhort viktigt i samband
med ekonomiska transaktioner. Da tilliten i marknadsekonomin bygger pé generaliser-
bara, objektiva virden sa reproduceras tilliten i sa kallade traditionella gavoekonomier
genom sociala relationer. I den kollaborativa ekonomin ér tilliten ocksa av storsta vikt.
Den ir sjilva forutsittningen for att systemet ska fungera. Det smaprat som omger
transaktionerna pa Facebook skulle darfor ocksa kanske kunna ses som ett slags
storytelling for att garantera, eller till och med 6ka, véardet hos en sak eller plagg

som ldggs upp till forséljning.'?

15 Storytelling som marknadsféringsstrategi syftar till att garantera féretagets autenticitet och ursprung, vilket darmed
antas bidra till konsumtionsféremalens vérde (Denning 2005).
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Resultat

Fenomenet med Facebook-loppisar dr pa manga sitt paradoxalt. En vanlig forestéllning
om second-handkonsumtion, inom till exempel shoppinggrupper pa Facebook, ar

att denna ar del av en miljomassigt héllbar konsumtion som pé sikt kan minska

det stora textilavfallet. Samtidigt pekar studien pé att shoppinggrupperna, liksom
Facebook generellt, kan stimulera konsumtionsbegir och vara i hog
grad beroendeframkallande. Aven om flera intervjupersoner —
framforallt medlemmar i retro- och vintagegrupper — hévdar att
de helt slutat handla kldder 1 butik, visar studien att troskeln for
att konsumera i butik ocksé kan sdnkas. Att det kan forhélla

sig pa det viset har inte minst framkommit genom studiens

fordjupning inom en bestdmd méirkescommunity, ndmligen
den som &r knuten till mirket Odd Molly.!¢

Ett annat motsagelsefullt forhallande &r att det finns en nést-
intill oéndlig variation av shoppinggrupper — grupperna varierar
kraftigt i storlek, inriktning och tonfall — samtidigt som de pé vissa
centrala punkter ar helt likartade, oavsett om dess medlemmar brinner

for dockskap, mirkeskldder eller retroprylar. Emojisymboler anvinds flitigt. Kunskapen
om atravarda mérken eller stilar fetischeras. Kopbegir, eller rent av beroendebeteende,
och socialt utbyte 1oper sida vid sida. Nedan foljer nu forst en redogorelse for gruppernas
formaga att trigga begér och beroende och dérefter en skildring av gruppernas sociala
och kollektiva aspekter.

4.1 Beroende och begar

Forhallandet till de varor som séljs eller byts inom Facebook-grupper ar inte sillan
karleksfullt eller till och med passionerat. I gruppen Cowabunga kommenterar en
medlem en guldskimrande kavaj i en annons som jag har lagt upp: ”Jag orkar inte med
hur snygg den &r!!!! Jag vill ha!” Minuten efter har hon “skickat PM”, vilket innebér att
kavajen ar sald till henne. De mest atravérda dyrgriparna har en nira kunglig status i
grupperna. En medlem i gruppen ”Lyxloppis Stockholm” skriver i en diskussionstrad:
”Sjalv dor jag lite inombords nér jag ser dessa vackra Chanel-viaskor men jag inser att
jag fér nog vénta i ndgra ar till innan en s&n véska intar sin tron i min garderob”.

16 En enkatundersdkning om konsumtion i shoppinggrupper pa Facebook genomférd av tva studenter, Linda Edell
Ahlstrém och Madelene Norlander, vid butikschefsprogrammet péa Boras hogskola styrker detta antagande. Enligt
Edell och Norlander har kommunikationen i shoppinggrupperna “..."en stor paverkan pa medlemmarna” och "styr
konsumenternas képbeteende i alla steg av kdpbeslutsprocessen”. Undersékningen, som baseras pa 110 respondent-
svar, visar, skriver Edell och Norlander att “... man far ett 6kat behov av materiella ting, att man upplever ett behov av
nya produkter och att man kan dndra uppfattning om en vara eller produkt. Majoriteten av de tillfragade svarade dven
att det medverkade till att de ville ha en viss vara eller produkt”.
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Aven i retrogrupperna finns en uttalad kirlek till vissa varumirken och designers,
sadsom den svenska textilkonstndren Maud Fredin Fredholm. I retrogrupperna mérks
hiangivenheten till kldder och accessoarer i kdrleksfulla och detaljerade beskrivningar
av plagget. En medlem i gruppen “Flower Power” beskriver en sliten begagnad sa kallad
stddrock pa foljande vis:

Sd gullig sonderdlskad tunika. Armlés, V-ringad modell med tvd
fickor och kndppning framtill. Blommor i grént och vitt pd ljusbrun
botten. En knapp saknas framtill och tyvdrr dr alla kantband vildigt
slitna, sd antingen bortser man ifrdan det eller sd byter man ut dem.
Sonderdlskad som sagt &

Kontakten mellan gruppernas medlemmar priglas av ett
intensivt text- och bildflode, bestaende av ord, bilder,
dekaler och symboler av olika slag. Nagra av de viktigaste
ar smilies, gillamarkeringar i form av tummen upp,
blommor och hjirtan.

Bruket av emojis dr vanligt i alla grupper men i Odd ‘ | : : '
Molly-grupperna dignar inte séllan diskussionstradarna | | 7
av emojis forestdllande klappande hjartan, rosetter, v '
blombuketter, sota djur och pussmunnar. Sa hir u
kommenterar Andrea emojianvindandet i Odd Mollys

community:

Jag skickar inte hjdrtan (privat) men i Odd Molly gor vi det vildigt
enkelt och det hade jag jdttesvart med i borjan ... Det dr ju spdnnande
att det dr ett uttryckssdtt som man sd ldtt faller in i "Vad fint hjdrtat”
och en puss liksom fran en frammande kvinna ... Jag vet att min man
skulle bli jdttesdrad (om han) tog min mobil och sag liksom hjdrtan.
For jag skulle inte tycka att det var OK om ndn skickade hjdrtan

till honom heller, ha ha... For mig dr det extrema, privata uttryck
egentligen men i gruppen har pd ndtt sdtt vdrdet minskat, sd det dr
bara att man "Fin troja, puss” “Tack ska du ha hjéirtat”. Men det dr
kanske det som ocksd bidrar till den hdr kinslan av gemenskap. I och
med att vi anvinder symboler och uttryck som stdar for att vi dr néra
varandra sd blir det som att var hjdrna triggas. Det dr ju som om ndn
dr kdr i dig sd dr det jivligt svdrt att inte bli kdr i den tillbaka for man
vill ju ha den uppmdrksamheten. Det kdnns ju bra med den positiva
uppmdrksamheten.

Vanligen utbyts dessa bekriftelser mellan kvinnor, vilka utgdr lejonparten av
alla medlemmar. Nér s& en man i lyxloppis lagger upp en halsduk frén Chanel till
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forsdljning uppstar foljande utbyte mellan honom och en kvinnlig medlem, som inleder
konversationen kring halsduken:

OMG vilken skénhet! Q@€ d jag dir kir @
(Gilla 1)

Va... i mig eller halsduken???

(Gilla 4)

Emojisymbolerna ger med andra ord inte nodvéndigtvis uttryck for intensiva kénslor
medlemmarna emellan utan kanske framfoérallt fér de varor som cirkulerar. En ytterligare
forklaring till den intensiva nidrvaron av emojis &r att dessa fungerar som ett smorjmedel

1 kommunikationen mellan medlemmar, sarskilt vid ekonomiska transaktioner. Sa héar
resonerar Sofia Andersson, administrator for Lyxloppis:

Om ndgon skulle képa nagonting av mig... och sd avslutar hon med
en emoji sa kdnns det nog bdttre. Da vill hon liksom sdnda, inte
bara ett intresse. Hon vill ocksd visa att det finns en person med ett
hjdrta bakom.

Hjértat tjanar alltsa, enligt denna tolkning, till att skapa tillit mellan medlemmarna.
Dess betydelse ska inte underskattas. For att 6ka sdkerheten for medlemmarna etablerade
Sofia ett samarbete mellan Lyxloppis och plattformen Citiboard, med tveksamt resultat.
Trots okad trygghet med ett reglerat betalningssystem (Klarna) och méjligheten att
enkelt soka efter bestimda produkter 6vergav ménga av medlemmarna Lyxloppis for

att uppga i nya kop- och séljgrupper pé Facebook. Manga medlemmar klagade pé att

det tog betydligt langre tid att ldgga upp annonser och genomfora kop via Citibord men
mer visentligen: Nagot med Lyxloppis, dess communitykénsla, verkade ha gatt forlorad.
Dels blev scrollandet hackigt eftersom medlemmarna blev tvungna att réra sig mellan
tva plattformar, dels finns inte mojligheten att anvinda emojis pé Citiboard. Efter en tid
avslutades samarbetet med Citiboad och Lyxloppis aterfick sitt ursprungliga format.

En ytterligare férklaring till den intensiva nérvaron av emojis

ar att dessa fungerar som ett smérjmedel i kommunikationen
mellan medlemmar, sérskilt vid ekonomiska transaktioner.

Liksom symbolerna kan fungera som en kénsloméssig forldngning av séljaren och ett
substitut for kontakten ansikte mot ansikte tjdnar bilderna som kanal till produktens
materalitet. I retrogrupperna &r plaggen i annonserna ofta vackert arrangerade och
bilderna visuellt tilldragande. Om ett klidesplagg visas buret pa kroppen ar det
daremot ytterst séllan ansiktet exponeras. Det dr kldderna och accessoarerna som

ar i stralkastarljuset.
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En viktig funktion hos bild och text dr att dessa ska fungera som en sluss till plagget,
ett sétt att komma sa néra det som det bara gar virtuellt. Denna kommentar av Clara,
en deltidssjukskriven forskoleldrare i tjugoarséldern, dr belysande i detta avseende:

Jag tycker om att kdnna pd materialet och prova sa egentligen sd
borde inte jag vara ndn som kdper pd ndtet for jag tycker om att titta
och kinna och vara ndra plagget och skapa en relation till plagget
men sd efter ett tag sd ldr man sig att skapa en relation till plagget
fast pd ndtet.

Relationen till plagget, till exempel till ett par skor som Clara kdper av mig, skapas
genom att hon forestéller sig klddd i dessa i olika situationer, "Hur glad jag kommer
vara ndr jag har pa mig (dem) [...] Sa jag behover skorna! Nu ar mitt liv fullandat. Tills i
morgon. Clara har ett problematiskt férhallande till shopping med

starka inslag av tvang och har gétt i terapi for sitt beroende.

Jag kopte mer ndr jag jobbade heltid [...] man
kommer hem, man dr jdttetrott, man orkar inte
trdffa ndn, men gor dnda (ndgonting), det blir
anda som en aktivitet, man dr inne och liksom
och kollar dom hdr loppisarna och man letar
efter natt, man kollar, och sd kanske skriver
man nanting och sd kdnner man att har gjort
ndgonting [...] det hdnder ndgonting [...] Jag
mdste vara inne hela tiden for jag kan ju missa ndtt
[...] Jag vill fynda. Jag vill hitta det ddr som gor att mitt
liv dr wow!

Att grupperna har beroendeskapande egenskaper bekréftar alla intervjupersoner som
jag har talat med. Renate &r i 6vre medeldldern och dr administratdr for en retrogrupp.
Hon intygar forekomsten av shoppingberoende i grupperna.

Shopaholics... Jag tycker mig se att det finns en del som koper och
koper och képer stdndigt. I en lokalgrupp ldrde jag kdnna en tjej med
Jjust detta beteende. Hon bor rdtt néira mig, och jag blev hembjuden
pd en fika. Hela hennes hem var fullstindigt belamrat med sopsdckar
fulla med grejor som hon shoppat pd ndtet/Facebook-grupperna.

Vi samtalade vildigt mycket om detta och det framkom att hon madde
otroligt daligt.

Flera av intervjupersonerna beskriver bladdrandet (“scrollandet”) mellan annonser,
jakten och kopet som ackompanjerat av rusig kédnsla som ocksa kan f6ljas av angest.
Elin, som ar i fyrtioarsaldern, 4r med i 46 grupper séger sa hér:
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Problemet dr att detta stindiga képande och sdljande har skapat en
enorm dngest och oro. Den gér sig inte alltid pamind, sd ldnge jag
haller jamn takt med att sdilja. Képer jag for mycket dr det svart.

Det dr en tillfredsstdillelse som bara hdller i sig en kort tid. Att vara
den som skriver "koper” forst i kommentarsfiltet dr som att slinga
sig over mdllinjen i ett viktigt lopp, det gdller att vara forst. Det giller
sekunder. Sedan kommer dngesten och kdnslan ” jag behéver inte
denna/varfor skrev jag képer?”. Det dr som om kdpandet mdste fylla
ett tomrum, ett stort svart hdl. Kan bero pd att jag inte mdr helt ok i
mig sjdlv. Mdste stinga av aviseringarna fran grupperna for att inte
fa upp nya annonser i det vanliga Facebook-flodet for dd triggar

det en inre stress. Det dr som en drog, ett gift, som ett beroende.
Lika svart att sluta med som socker, alkohol eller rékning.

Naéstan lika vanebildande som konsumtionen tycks sjélva forsdljningen vara. Drivkraften
att sdlja kan sékert till stor del handla om att mota bort déligt samvete efter kop eller
motivera konsumtion. Ellinor, ett medeldlders vardbitride, uttrycker sig sé pa foljande vis:

Ndr man ser nagot och man vill ha det har jag positiva kénslor.
Aven néir man koper saker och sedan fir hem dem och packar upp.
Men... det (iir) VALDIGT beroendeframkallande och man kan kinna
sig tvingad att sdlja nagot eller fa det salt for att man ska fa rad med
ndgot man hittat och verkligen vill ha. Min lilla (dotter) lider aldrig
av mitt shoppande men egna matvanor har nog fatt lida nan gang.
Men jag kan dndd fd daligt samvete av detta.

Anspelningar pa shoppingmissbruk é&r i synnerhet frekvent aterkommande i grupper
kopplade till Odd Molly dir begrepp som “Mollysjukan’ och skdmt om att gdmma undan
paket sa att mannen inte ska se dem &r del av de gemensamma kulturella koderna. Den bistra
verkligheten som ibland framkommer i intervjuer rymmer historier om kreditlan, dktenskap
pa upphéllningen och verklighetsflykt. S& hér sdger Nina, en kvinna i 40-arsaldern:

1 stdllet for att gd och béra pad det hdr hela dagarna sd mdste man ha
en paus i tdnkandet, funderandet i det trakiga, jobbiga. Och dd flyr
man, helt klart. Da flyr man, ofta in i shoppingen. Men det kan ju
rdcka att titta bara pd ndtet. Men oftast blir det i shoppingen... For att
kdnna sig mer vdrdefull. Ndtt vackert. Natt fint. Det dr vl fixeringen
kanske, eller habegdret eller att det hela tiden vriks ut kldder,
nyproducerade men inte sd bra kvalitet ldngre.

Nér Nina berittar detta sitter hon uppkrupen i soffan med vérk och oro for sin kraschade
ekonomi och sitt sviktande dktenskap. Som manga andra i Odd Molly-gemenskapen

ar hon sjukskriven med olika krdmpor. Av andra kan hon betraktas som lyckad och
framgéngsrik eftersom hon har en ansenlig samling “mollies” som hon dé och dé visar
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upp i ett diskussionsforum. Nina bdrjade sin bana som Odd Molly-shoppare genom att
kdpa second hand men har nyligen spenderat en stor summa pengar pa koftor som hon
kopt i butik — utan sin makes vetskap.

Madelene ar liksom Nina sjukskriven och i samma alder. Intervjun inleds med ett skdmt
om hur hon gémt sig i ett provrum i en Odd Molly-butik och bett personalen uppehalla
mannen om han skulle dyka upp — vilket han till Madelenes fasa ocksa gjorde. Mot slutet
av intervjun beskriver Madelene konsekvensen av sitt beroende:

Den jobbigaste sidan dr vil att man kédnner dels tomhet. Det dr lite
grann en jakt pd nanting som man inte riktigt vet, eller man stuffar ett
hal eller ndn tomhet kanske eller man tréstar sig for stunden eller det
blir en jakt eller jag vet inte riktigt men jag kan ju kdnna nervositet
efterdt ndr jag tinker “Vad fan har mina pengar tagit vigen?”... Jag
har ju inte kvar nanting. Frdn ett tresiffrigt belopp som jag dtminstone
hade sparat sa dr det bara tvdsiffrigt nu. Sa om du till exempel hade
300 000 har jag idag kanske 30 000 idag.

Ordet “jakt” dr aterkommande i skildringen av beroendet. Ett annat ar “flykt”. S& har
sdger Pernilla, en storkonsument av Odd Molly, som sokt hjélp for sitt beroende:

For mig var det en flykt till nagot som jag tyckte var kul... Mycket var
samlandet, att man jagar plagget och sen ndr man fdr det sd ”Ndmen
det hdir var ju inget roligt”. Det var sjdlva det att hitta det som var
roligt for mig.

Manga som kdper Odd Molly-klédder konsumerar i flera olika kanaler; 1 shoppinggrupper
pa Facebook, pa Tradera, pa Outlets, via hemsidan och i fysiska butiker. Aven om det ir
de gamla plaggen som har hogst prestige och dr mest atraviarda konsumerar manga ockséa
nytt. P4 flera sétt stimulerar grupperna kdp i butik. Dels genom tips i diskussionsgrupper
om reor och outlets men ocksa genom sérskilda shoppingtréffar. Till skillnad fran
misstrogna makar bekréftar Molly-vdninnorna varandras konsumtion. Déarfor upplevs
shoppandet och dess konsekvenser som komplext for ménga. Madelene tycker inte alls
att det ar bra att hon gjort av med sa mycket pengar pa sin konsumtion. Samtidigt 4r den
intimt forknippad med Odd Molly-gemenskapen.

En dag skulle vi trdffas pa ett stort kopkomplex och det dr fint vider
och jag ringer och fragar och da dr dom i parken, mitt emot komplexet
och dricker lite vin och dom dr finklddda och jag har tagit pa mig
ndnting ocksd. Jag riktigt ser hur dom suger in hur jag ser ut och

ndr jag kommer dit sa sdger dom “Wow! Vi riktigt sag hur fin du dr!
Wow!” Och dd hade jag med mig kldder som jag behévde ha salda och
lite fixade och tinkte att dom kanske passar Eva for Eva har sd smal
midja, vilket jag inte har och Anette skulle tipsa mig om ndnting och
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jag skulle hora hur passar jag i denna? Eller ska jag sdlja vidare, vad
tycker ni drligt? Och sen sd ndr dom séger att du var sd fin ndr du
kom ddr over gatan, det jag kdnde jag var fran hjdrtat. Det var ett fint
minne och sa drack vi lite vin ddr dad och det var en sdn fin grej.

Aven om det sociala utbytet kan ske IRL eller via till exempel ljudsamtal via telefon
sé reproduceras den sociala gemenskapen i huvudsak pé nétet. Av sirskild betydelse
ar de diskussionsfora som finns knutna till vissa retro/vintagegrupper och Odd Mollys
community. Fler av informanterna som ér hingivna Odd Molly ndmner just dessa
diskussionsgrupper som drivande for shoppingen. Pernilla sdger exempelvis apropa
hennes eget kdpberoende:

Jag kan identifiera personer i gruppen, i diskussionstrdaden, nu, som
Jjag var for tvd dr sen. Forstar du? Jag ser monstret... Det handlar

om att man ldgger ut vildigt mycket dagens (outfit). Att man visar att
man képer dom nya plaggen nér dom har kommit... Folk som ldgger
ut hur stora (bonus)checkar man fdr, att (dom) bulvanar (képer dt
andra som bor pd annan ort)... Jag har hjdlpt dt och handla dt andra
och det orkar man inte hur ldnge som helst. En del mdnniskor beter ju
sig helt kndppt.

Oavsett om det ror sig om Lyxloppis, en retrogupp eller Odd Mollys community sa &r
medlemmarnas beroende och begir i regel kopplade till fler aktiviteter (shoppa, chatta,
scrolla, sdlja med mera) och kanaler (Facebook, Blocket, Tradera och fysiska butiker).
Facebook-grupperna existerar inte i ett vakuum utan ar interaktiva dar i en ocean av
handel, konsumtion och socialt utbyte. Kittet dr de koder, for att inte sdga kultur som
skapas och reproduceras via Facebook-shopping.

Produktinformation
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4.2 Kunskap och kollektivets koder

Jag har ovan konstaterat att en rad aktiviteter kopplade till kdp- och séljgrupper, liksom
tillhérande diskussionfora, kan vara vanebildande och stimulera konsumtion — bade inom
grupperna och i butik. Shoppingen pa Facebook tenderar att samla konsumenter kring
vissa brands och/eller stilbaserade identiteter. Grupperna har genom en centripetal kraft
en internt homogeniserande effekt. Medlemmarna sugs in i grupperna genom det sociala
utbytet. Louise dr medlem i flera Odd Molly-grupper och uttrycker sig sa hér:

Alla klider ser jittefina ut pa modellerna i produktbilderna, men
som en plus tjej, ser man sdllan hur ett plagg sitter pd en storre tjej
av praktiska skdl. Det dr de storre tjejerna som... vagar ldgga ut
bilder i grupperna som inspirerar mig. Grupperna har pd ndgot sditt
ndstan tagit 6ver mitt sociala ndtverk, att jag har fler vinner ddr dn i
verkligheten... Det intressanta dr att man har mer koll pd varandras
bystmdtt dn vad de jobbar med. &

Renate, administrator for en retrogrupp, beskriver den sociala dimensionen med
foljande ord:

Det sociala samspelet i grupperna dr avsevdrt. Det skapas absolut
sociala relationer bortom konsumtionen.& Jag har sjilv mott flera
av mina nuvarande vinner genom Fb-grupper. Vinner som jag har
stor kontakt med sen ndgra dar nu. Jag har ingen biologisk familj, men
har numera tre nya systrar” och ndgra “systerdottrar”, som jag har
fatt via Fb, och som jag har en mkt varm kontakt med. Pratet mellan
medlemmarna spelar en stor roll. I manga grupper har medlemmar
svetsats samman pd ett sd starkt sdtt genom gemensamma intressen.

Banden kan vara mer eller mindre varaktiga. S& hér sdger en ung, kvinnlig retroentusiast:

Jag dlskar det sociala samspelet i grupperna. Eftersom jag inte har
ndgon i min ndrhet som har lika stort intresse av detta sd tycker jag
det dr dnnu roligare att fd prata med personer med samma intresse.
Man skapar ndstan alltid en liten diskussion med personen man koper
och sdljer av. I dessa grupper tror jag det sociala (éir) viktigt just for
att alla delar samma intresse.

Aven om grupperna bygger pa en jimlikhet i den bemirkelsen att alla medlemmar har
samma access och lika stor mgjlighet att delta i grupperna finns ett regelverk att forhélla
sig till. Grupperna styrs, ibland med jirnhand, av administratdrerna. ”De kan, om de
vill, bli smapavar, och genom att styra vem som far uttrycka sina asikter, kan de sen 1
sin tur skapa ett hov runtom sig sjélva”, som en administrator for en lite mer ansprakslos
retrogrupp uttrycker sig.
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Till skillnad frdn Lyxloppis och andra liknande grupper ar véntetiden pa inslipp inte
séllan lang och regelverket inriktat i retro- och vintagegrupperna. Reglerna anger hur
annonser ska vara utformade (hur bilderna ska vara arrangerade), vilken information
de ska innehélla (sdsom hur matt- och materialangivelser ska formuleras, om priset
inkluderar porto eller ej och skick). De dikterar ocksd om annonser ska sorteras i
specifika album, hur ofta en séljare far “puffa” fram sin annons i flddet, hur kop,
kobildning och budgivning ska gé till och hur linge en annons ska ligga kvar efter
avslutat kop. Lyxloppisarnas statuspersoner ar mer osynliga. De ar framforallt pélitliga
séljare som séljer varor av véilkédnda mérken i premiumskiktet.

Kénslan av community ar avhiangig nérvaron, liksom uppvisandet, av kunskap inom
grupperna. I Lyxloppis-grupper handlar kunskapen till stor del om att vara en van
konsument av premiumvaror och kunna identifiera plagiat. Att friga om ett ursprungligt
pris, eller lagga ett alltfor 1agt bud, pa en viss eftertraktad viska kan néstan framsta som
lite 16jevickande. I Odd Molly-grupperna hyllas éldre kollektioner. Second handvérdet &r
emellanat flera tusen kronor hogre &r originalpriset. Att ha kunskap om dessa skatter ar
néstintill lika prestigefyllt som att dga dem.

Gruppernas identitet, dess kulturella koder dr knuten till kunskapen. I retrogrupper ér
annonser inte sillan impregnerade med drakthistorisk kunskap. S& hér beskrivs en kappa
i gruppen ”1900-1970 Vintage de Lux’

Svensk industrihistoria! I Géteborg finns gator uppkallade efter J A
Wettergren, grundaren av en kiddepok inom Svensk textilindustri. Jag
har haft turen att hitta ett mycket fint exemplar av en JAWE-kappa
fran 40-talet, frdn den del av produktionen ddr mycket var handsytt,
trots en i ovrigt mycket effektiv fabriksindustri med symaskiner.
Svart fuskpdls med dkta brun mink i krage och muddar. Rak modell
med inféllda fickor och rejdla axelvaddar (av vadd!). Guldfdrgat
sidenfoder. Utsidan felfri och frdsch. Fodret har slitningar och flickar
i drmhalen. Luktar ingenting. Perfekt for dig som vill ha dkta 40-tal
och smickrande linje som ej dr figursydd. Ska vara rymlig och passar
bdst pa dig som normalt har stl 38—40.

Axelsom till axelsom 41 cm, Armhdl till drmhdl 50 cm, Midja 50,
Stuss 50, Lingd 115, Armlingd 60.

Har forsokt fota alla “skavanker” som verkligen dr svara att hitta.
750 kr inkl frakt med Schenker. Kan invénta lon. Har Swish.

Da kunskap inger respekt i retrogrupperna skulle syftet med detaljerade redogdrelser
for plaggets historia kunna antas vara en uppvisning av know how och ett sitt att vinna
kulturellt kapital och prestige i gruppen. Vid en hastig anblick kan detta forhallande till
shoppande och kldder ses som typiskt for senmodern identitetsskapande konsumism,
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likvirdig med modebloggarnas plikttrogna redogorelser av nya inkop och dagliga outfits.
Ett sddant antagande &r knappast forvanande. Nar mode och internet kommer pa tal ar det
just modebloggarna som framstar som portalfigurer. Det finns emellertid stora skillnader
mellan shoppingen pa Facebook och modebloggosfaren. Tviartemot en modebild eller
bloggarens selfie har bilden inte ett existensberittigande per se. Om den senare kdnne-
tecknas av fokus pa den enskilda personen, modebloggaren, och hens liv och inkdp sé

ar de enskilda personerna placerade i skugga i Facebook-grupperna.

En ansenlig méngd av bilderna i grupperna visar just pa spar av produktion, sisom
sommar 1 nérbild. Denna information &r viktig bade for att kunna identifiera plagiat

och for att kunna datera ett plagg korrekt.

Utifran en bild pa en tvittsymbolsetikett pé ett plagg utldser en

administrator i en populér retro/vintage-grupp sévél designer gtSlG NED Plk ‘;
som artionde. gWEDEN
10 0% C OTTON

Det ddr dr moderna tvittrad. Redan 60-tal
anges dock kemtvdtt, ofta med text. Vid _ @
datering mdste man ta mdnga aspekter i

beaktande ddr tvdttrdd dr en faktor men inte - é

&

en knivskarp markér. Pad tex amerikanska

plagg finns ilgwu-loggan som stort stod. Titta

dven pd hur sjilva lappen dr gjord, placerad mm. -~
Torktumlarsymbol dr mkt ovanlig fore 80-tal tex T ——

men forekommer. Just de ddr tvittrdden kdnner jag igen

fr bl a Maud Fredin Fredholm-plagg som i snitt och med andra loggor
kunnat dateras till 80-tal. De har diskuterats mycket i vintagesnack sd
kolla in plaggen dir. Tittar du pa andra samtida etiketter -65 sd ser de
annorlunda ut. Svart, vitt, guld och vivd etikett dr for mig en markor
som sdger 80-tal. Pa de dldre Maud-tunikorna dr namnet utskrivet...
Ditt tvdttrad innehdller standardiserade symboler men de dr inte
placerade i rad dvs de dr frdn en tid ndr man inte helt bestdamt sig dn,
nanstans ddr pd 80-talet. (&

Niér jag foreslar for en annan administrator att jag dessutom kan fraga en drékt-
historiker om hjilp med datering av plagget far jag foljande svar: ”Kolla med kungen
om du vill. Men ta diskussionen i trdden.” Nar jag ldser igenom konversationen igen
ser jag att administratoren flera ganger lagger till att jag ska ta diskussionen i gruppen.
En annan utméirkande aspekt av grupperna dr ndmligen att fokus ligger pa kollektivet
— inte individen.

Sofia, administratdr och grundare av Lyxloppis, sidger att problemet med bedragare
trots det avslutade samarbetet med Citiboard och Klarna &r ovanligt litet. ”Det blir som
att leva i ett litet samhalle dir ingen vagar gora nagot for att missbruka ndgon annans




Handelsradet | Forskningsrapport

fortroende.” Som i alla smé samhéllen finns det personer som dr villiga att agera poliser
sdger Sofia. Systemet blir dirmed sjidlvreglerande.

De flesta grupper som jag har studerat och kommit i kontakt med har inte varit utpréaglat
politiska. Det finns dock shoppinggrupper dér det politiska blir en del av gruppens
kultur. ”Kop och sélj fabulosa kldder” dr en sidan grupp. Liksom méanga andra Facebook-
loppisar styrs den av ett hart efterhallet regelverk. Den viktigaste regeln i gruppen ar
den som forbjuder forsdljning av plagg som betraktas vara skyldiga till “kulturell appro-
priering” (forkortat "CA”), det vill sdga anammande av utomvisterlindska symboler
och attribut tillhérande "POC” (People of colour), vilka bor d4ga TF (tolkningsforetrade).
Vad som riknas som kulturell appropriering ér dock inte alltid glasklart. En medlem
lagger upp en annons med sjomanskostymsinspirerad kldnning som beskrivs som en
“sjukt kawaii sailor-set”. Kawaii, japanska for sot, dr ett nyckelbegrepp i subkulturen
Harajuku, som har sitt ursprung i en stadsdel i Tokyo ned samma namn. Kan “kawaii”
betecknas som CA? Medlemmarna &r inte ense. Nedan ett utdrag ur diskussionen, nagot
forkortad (och redigerad for att underlatta ldasbarhet):

Lina: Kan du inte bara skriva sot? Maste det sta kawaii? Kdnner bara

att det dr lite approprierande rent strukturellt liksom.
Nelly: Forlat om jag frdagar men har du TF for detta?

Lina: Jag dr inte japan sjdlv, sd nej... Sd absolut jag har inte TF,
tinkte att det dr bdttre att hjdlpa dn att stjilpa. Det handlar inte om
att en inte ska kunna anvinda ordet kawaii. Det handlar om syftet.
Nu vet jag inte hur mdnga japaner vi har i den hér gruppen, kdnns
lite b att sitta och vdinta tills ndgon tar illa upp.

Sara: ha ha ha alltsd vad dr detta?... Varfor skulle det vara
approprierande att sdga ett beskrivande ord?

Lina: Jag har faktiskt ingen lust att forklara nédr du redan varit
otrevlig. Gor om, gor rdtt om du verkligen dr oppen och vill ldra dig.

Sara: Jag dr inte otrevlig &. Pics or it didn’t happen... hela den hdr
diskussionen dr onédigt tjafs. Men jaa peace.

Lina: Kommer frdn en vit brud :DDDDDDDDDDDDDDDDDD
Hej da.

Precis som i andra communities uppstar saledes olika miljder och kulturella koder.
Fokus i grupperna tenderar snarare att ligga pa specifika stilar och marken dn mode-
cykler och omvirldens trender.
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Analys

Trots att shoppinggrupperna pa Facebook pa olika sétt dr del av det senmoderna kon-
sumtionssamhéllets praktiker utmérker de sig pa en rad punkter. Modet i senmodern tid,
hivdas av en rad forskare (se till exempel Rocamora 2013 och Teunissens 2013) ha blivit
snabbare, mer visuellt/mindre materiellt betingat, samt mer individualistiskt. Detta ligger i
linje med en géngse tolkning av det senmoderna samhéllet som drivet av bekréftelsebehov,
begir och konsumtion (se till exempel Bauman 2008 och Featherstone 2007). Aven om
intervjupersonerna vittnar om ett stort matt av kdplust ar de varor som utvéxlas i de olika
Facebook-loppisarna dock knappast en del av en febrigt snabb modecykel ("fast fashion”).
Och dven om bekriftelse generost utdelas via emojihjértan och pussmunnar ar det alltjimt
kollektivet som utgdr scenen varpa foremalen dr huvudpersoner.

Flera egenskaper som forknippas med det senmoderna modet, vilket i hdg grad associeras
med aktivitet pa internet, dr i sjdlva verket markbart frdnvarande i shoppinggrupperna

pa Facebook. Det dr inte det personliga utan plagget, inte det visuella utan det materiella,
inte det konceptuella utan det produktionstekniska, inte det individualistiska utan det
kollektiva, som &r angeldget och dominerar. Grupperna tycks i hog grad fylla en social
funktion, vilken bade ingriper relationer mellan individer och individer och produkter,
precis som Miller (2009; 2010) beskriver.

Kombinationen av konsumtion och bekréftelse, transaktion och socialt utbyte ar sannolikt
en avgorande orsak till varfor shoppingen pé Facebook har kommit att bli s& populér. Den ar
a ena sidan symtomatisk for den upphdjda position som konsumtion, begir och bekraftelse-
behov har 1 var tid, a andra sidan del av en hallbarhetstrend och den kollaborativa ekonomin
som inte syftar till att maximera profit. Shoppinggrupperna pa Facebook kan darfor
betraktas som bade en spegel av, och en reaktion mot, globaliserad senmodern konsumism.

Det ar sedan lidnge ként att en konsumtionsvara alltid 4r inbegripen i kollektiva, sociala
processer.!” Relationer kan uppsté mellan séljare och konsumenter i en lokal kontext och
varor kan fa andra virden d4n marknadsekonomiska. Kanske kan Malinowskis tolkning
av Kula-ringen som ett sitt att skapa samhorighet och solidaritet i en vidstrackt och
fragmenterad 6varld appliceras ocksé pa shoppinggrupperna péa Facebook. Facebook-
grupperna fungerar som mikrosamhillen med tydliga regler och en tillit mellan gruppens
medlemmar. Tilliten kravs for att mojliggéra ekonomiska transaktioner med dlskade ting
utan annan sdkerhet &n en vilvillig smiley. Som eftertraktad valuta fyller ocksa tilliten ett
kdnslomassigt behov som ligger till grund for alla méanskliga relationer.

17 Se till exempel Arjun Appadurai, The Social Life of Things: Commodities in Cultural Perspective, Cambridge University
Press, Cambridge, 1988; Mary Douglas, och Baron C. Isherwood, The World of Goods: Towards an Anthropology of
Consumption, Routledge, New York, 1979; Miller 2010, 2011, 2012; Marilyn Strathern The Gender of the Gift, University
of California Press, Berkeley, 1988.
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Avslutande diskussion

Syftet med projektet ’Sociala relationer och shopping pa Facebook™ har varit att fa grepp
om det hittills marginellt uppmérksammade fenomenet shoppinggrupper pa Facebook for
att forsta hur de kan paverka handel och konsumtionsmonster i stort.

Studiens resultat visar att
e Shoppinggrupperna, liksom Facebook generellt, kan vara starkt beroende-
framkallande.

e Det andrahandsvérde som skapas i grupperna kan sénka troskeln for
forstahandskop.

e Shoppingen pa Facebook tenderar att samla konsumenter kring vissa brands
och/eller stilbaserade identiteter, vilket kan fa en paverkan pa mode och
konsumtion i stort.

Dessa tre punkter skulle ocksa kunna formuleras pa foljande vis: Shoppinggrupper
samlar medlemmar kring vissa mérken eller stilar. Inom grupperna odlas intresse och
kunskap genom kommunikation mellan medlemmarna. Detta gor att fokus tenderar

att forflyttas fran externa trender och modecykler till specifika marken och deras
historia. Plagg och varor fran dldre kollektioner kan ha en hdgre prestige édn ett dlskat
markes modenyheter. Det sociala utbytet, bade i form av rivalitet och jakt och i form av
bekriftelse (“kérlek™) 1 gruppen verkar triggande for kopbegéret. Begéret, som for manga
leder till ett beroende, kan stimulera till kop utanfor gruppen, bade pa plattformar sdsom
Tradera eller Blocket och i butik.

6.1 Fragor och svar

Inledningsvis papekades att det for handeln &r vardefullt att kartligga den vixande
konsumtionsverksamhet inom Facebook-loppisar, bade for att urskilja fordndrade
konsumtionsmonster men ocksa for att kunna uppfinna nya marknadsforingsstrategier
i forhéllande till ett antal fragor. Nedan dr dessa fragor ater listade men hir ocksé

med svar.

Fraga: Vilken betydelse har det sociala samspelet i forhallande till det rena
konsumtionsbegéret, sdsom de uttrycks pa i handeln pa Facebook?

Svar: Det sociala samspelet kan bade ses som det drivande konsumtionsbegéret men
ocksa som en forutséttning for begiret eftersom det sociala samspelet mojliggor de
ekonomiska transaktionerna. Medlemmarna odlar relationer bade med andra medlemmar
och med de varor som cirkulerar.
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Fraga: Vilken betydelse har ateranvindandet och sjilva cirkuleringen av varor for
gruppernas attraktionsformaga?

Svar: Ateranviindningen och cirkuleringen har framfdrallt flera fortjinster. Dels
skapas en kénsla av att befinna sig pa skattjakt for mdnga medlemmar. Hér ér sjilva
scrollfunktionen central. Det som dr enklast och mest praktiskt

att finna med olika typer av soksystem dr inte alltid det som
ar mest lockande. Dels har second hand en etiskt tilltalande
aspekt som gor att manga medlemmar upplever sin
konsumtion som miljoméssigt hallbar &ven om den
inte ér det privatekonomiskt. En ytterligare viktig
fortjanst ar att cirkuleringen medverkar till att skapa
sociala band och en forestéllning om community som
for manga ar attraktiv och stimulerar konsumtionen
ytterligare.

Fraga: Kan trender och skiftande konsumtionsmonster
sparas i grupper pa Facebook?

Svar: Ja, gruppspecifika trender dr vanliga och ar en del av gruppernas attraktionskraft.
Storre trender kan ocksa identifieras i grupperna genom att observera och jimfora floden
i olika grupper.

Fraga: Vilken betydelse har det speciella sprak som priglar grupperna for handeln pé
Facebook?

Svar: Spréket dr i hog grad préglat av emojis och bekriftelse. Detta sprakbruk bade
intimiserar och forytligar. Det tjénar till att skapa sociala band som kan vara mer eller
mindre varaktiga, vilket bdde kan underlétta och 6ka de ekonomiska transaktionerna.

Fraga: Bor den ordinarie handeln i storre utstrickning utveckla strategier som inbegriper
socialt samspel pa Facebook som komplement till renodlad marknadsforing?

Svar: Shoppinggrupperna pa Facebook har en stor inneboende potential som marknads-
foringskanaler och trendspaningsarenor. Det globala kommunikationsforetaget Edelman
ar bara en aktor som nyligen papekat att tilliten till eliten drastiskt har sjunkit till
forman for vanliga méinniskor”. Darfor bor foretag hellre satsa pa “micro influencers”
verksamma i dedicerade communities &n megastjarnor i sin marknadskommunikation.
Liksom i alla sociala miljoer ar det dock av storsta vikt att kdnna till de sociala koderna.
Manga medlemmar &r ytterst kénsliga for forsok till profitering av deras community.
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6.2 Rad och marknadstankar

Stina Barkow, Creative Director for Ibeyo Studios, har varit med och presenterat
projektet och formulerade da projektets relevans utifran ett antal “marknadstankar”
om vikten av att bevaka aktiviteten i grupperna pa Facebook. Marknadstankarna ar
att betrakta som rad till naringslivet och andra aktdrer som har intresse av att forsté
shoppinggruppernas potential.

@ Nya produktgrupper far status som “pre-owned goods”.

Om exklusiva, certifierade, andrahandsvaror tidigare framforallt inbegrep bilar,
mobler och porslin innefattar kategorin pre-owned nu éven varor som klader och
accessoarer. Det kan finnas ett védrde i att titta pa hur “gamla” branscher gjort for att
fortsétta bygga relation med andrahandskdpare i form av exempelvis garantibevis och
diverse servicetjanster.

@ Andrahandsvarde sanker troskeln for forstahandskop.

|dentifiera och hylla dina hjaltar!
Det ér av stor betydelse att kdnna till vilka varumérken, farger och modeller som é&r
eftersokta i andrahandsforum.

© Produkter maste halla vad de lovar. Se upp for urbana myter!
Produktcykeln slutar inte vid inkop. Konsumentexperter har stor makt. Detaljkunskap
om produkter, exempelvis om fel och brister, premieras — varfor “sanningar” l4tt kan
aterberittas, etableras och bli urbana myter. Det ar viktigt att vara uppmérksam pa
dylika urbana myter och veta hur de ska bekéimpas genom att atgérda eventuella fel
och formedla det i rétt kanaler.

O Tid som spenderas i forum tar tid fran annan mediekonsumtion.

Det dr av storsta vikt att foretag har kunskap om hur och genom vilka digitala kanaler
kunder kommunicerar och konsumerar nér foretagen planerar sin digitala kommunika-
tion. Se dver mediekdpen och se till att de hamnar rétt i forhallande till malgruppen.

@ Forum ar platser for research. Alska dina fans!

Aven om det ir virdefullt att studera vad som sker i grupperna ér dessa inte nddvindigt-
vis ratt plats for marknadsforing. En Fb-grupp ér ett mikrosamhélle dar kommersiella
aktorer ibland bemots med stor skepsis. Se darfor alltid till att bemdta medlemmar

med respekt, att informationen ar korrekt. Ténk pé att det inte alltid 4r i sjélva forumet
informationen ska korrigeras.

@ Engagera med respekt. Ta till vara expertis och know-how.

I ménga grupper aterfinns ett antal speciellt dedicerade individer vilka utdvar stort
inflytande pé dvriga medlemmar. Om ett varumérke ar sérskilt populért i en eller flera
grupper, eller om det rent av finns grupper uteslutande fokuserade pa ett visst varu-
mirke kan det vara betydelsefullt att identifiera dessa eldsjilar och belona, och ddrmed
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motivera, dem pa olika sétt. Precis som med allt arbete med influencers blir genomslaget
mest effektivt om det baseras pa expertis och kreativitet, inte endast ’reach”. Var 6dmjuk
och respektera kulturella, sociala och politiska koder.

6.3 Forslag till vidare forskning

Kop- och séljgrupper pa Facebook ér ett spannande spdnnande och komplext fenomen
som kan utforskas vidare betydligt. I projektet har det framkommit att manga med-
lemmar, sérskilt de som dr storkonsumenter, nyttjar multipla kanaler, sdsom Blocket,
Tradera och vanliga butiker.

Ménga medlemmar, sarskilt de som &r storkonsumenter,

nyttjar multipla kanaler, sésom Blocket, Tradera och vanliga butiker.

Det dr angeldget att studera hur medlemmar, till exempel inom mérkesbundna grupper
pa Facebook, viaxlar mellan olika arenor och plattformar for att fa en oversiktlig bild av
konsumtion kopplat till en viss community. Det &r ocksa av storsta vikt att klargéra om
mangfalden av konsumtionskanaler bidrar till att sédnka troskeln for kop.

Vidare dr det vésentligt att studera forhallandet mellan foretag for vissa varumérken
och communities pa nitet. Det finns flera studier som visar att foretag har svart att
engagera sina kunder (sa kallade Customer Relationship Management, CRM) via nitet
trots att detta bedoms onskvart och det saknas fortfarande kunskap och forskning om
relationen mellan sociala medier, mirken och kunder (se till exempel Baird och Parasnis
2011; Barger et al. 2016 och Hudson et al. 2015). I fallet Odd Molly till exempel sa anger
ingen av medlemmarna jag har intervjuat att de inspireras eller tar intryck av foretagets
marknadsforing och reklam. Daremot sdger méanga att de onskar att foretaget mer

hade bekriftat dem som unika, kunniga kunder. Men i slutet av projekttiden kunde jag
identifiera ett 6kat intresse fran foretagets sida for aktiviteten i grupperna. Det finns flera
mairken som har trogna skaror fans som dr aktiva i communities som det vore vardefullt
att studera systematiskt i detta perspektiv.
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