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Abstract
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Purpose: Examine and analyze how an individual and collective identity creation takes place

through participation in Way Out West.

Methodology: Our research method is based on a qualitative research method in the form of in-
depth interviews based on an abductive research approach. The collected data consists of ten semi-

structured interviews which have been transcribed and analyzed.
Theoretical Perspectives: Brand Community and Consumer Identity Project.

Empirical Foundation: Our empirical material is based on data from the ten conducted

interviews.

Conclusions: Participation in the Way Out West Brand Community creates, reinforces and confirms
the participants' identity. An individual identity is created by participants actively choosing to show
their participation during Way Out West and thereby using the brand to consciously create an
identity. In connection with Way Out West, a collective identity has been created based on the
festival's values. In order to create and further develop the personal identity, the individual searches
for the group, embraces its way and thereby strengthens its identity. In order to take part in Way Out
West's community, acceptance of all types of people and an alternative diet is more or less a
requirement. The community surrounding the festival is listed as the main reason for participating
in the festival. We see a pattern in that the decision to create an identity through Way Out West is
not only made on an individual level. Our conclusion is therefore that several individuals in

consensus create a common identity as they decide to join the Way Out West Brand Community.
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1. Inledning

Foljande avsnitt dmnar att skapa en forstdelse for musikbranschens utveckling under det senaste
decenniet vilket mynnar ut i studiens problembakgrund. Ur detta problemperspektiv presenteras

studiens syfte, som sedan bryts ner i frdgestdllningar.

1.1. Bakgrund

Ett skifte har skett inom musiklyssnandet de senaste tva decennierna — fran att lyssna pa ett
begrénsat antal cd-skivor till att ha tillgdng till det mesta av all véirldens musik pé ett
musikstreamingkonto. Denna utveckling har bidragit till att aktdrer inom musikbranschen idag
moter helt andra utmaningar an for tjugo ar sedan. Den svenska musikbranschen dr en
miljardindustri som har visat en stabilt 6kande omséttning, med en arlig genomsnittlig 6kning pé
6% sedan 2009. Aktuell forskning ger fortsatt goda prognoser for fortsatt okning (Musiksverige,
2017). Detta gor musikbranschen till en industri av intresse for forskning, for savél aktuella aktorer
som vill ta nya marknadsandelar som potentiellt nya aktdrer som dverviger att investera i

branschen.

Dock giller det att veta vilken dell m av musikbranschen som &r mest 16nsam att investera i.
Musikstreamingtjdnster har i princip ersatt handeln av cd-skivor och betalda nedladdningar av
album (Billing, 2016). Detta har lett till ett skifte i vem som far ta del av intikterna — dér artisternas
och skivbolagens delar har minskat (Veckans affdrer, 2013). Som en reaktion fran artisternas sida,
véljer allt fler att prioritera liveframtridanden genom enskilda konserter eller festivaler, vilket blivit
artisternas fraimsta inkomstkélla (Portnoff & Nielsén, 2012 a; Portnoff & Nielsén, 2012 b). Detta har
lett till att livemusiken kommit att bli den hogst procentuella omséttande faktorn inom den svenska

musikbranschen (Musiksverige, 2017).

Skiftet till en eftertraktad livescen har haft stor pdverkan pa det svenska festivalutbudet. Under det
senaste decenniet har utbudet av musikfestivaler 6kat och breddats. Konsumenterna kan idag vilja
mellan ett drygt tiotal storre festivaler med besokarantal mellan 5000 och 50000 (N§jesguiden,
2018). Denna kraftigt okade konkurrens har varit en av flera faktorer som bidragit till att flertalet
viletablerade festivaler gatt i konkurs under de senaste aren. Begreppet musikfestival som vi

anvinder i denna studie ar festivalevenemang med primért fokus pa att erbjuda



musikframtradanden. For att fa flode i texten forkortas detta begrepp héarefter till enbart festival.
Dessa festivaler stracker sig dver en sammanhéngande period av 2-3 dagar och sirskiljs fran andra
musikevenemang genom att flertalet artister framfor ett upptradande var, det finns avgriansade

festivalomrdden och festivalerna aterkommer érligen; vanligtvis pd samma plats.

Aven om konkurrensen r stor pa den svenska festivalscenen finns det festivaler som har sett
positiva resultat, som har gemensamt att de placerat sig i storre stadsmiljoer och har nischat sin
genre (Olsson, 2014). Summerburst erbjuder housemusik pa de storre arenorna i Stockholm och
Goteborg, Statement festival bjuder in kvinnor till att lyssna pa kvinnliga artister i stiderna Ume4,
Goteborg, Stockholm och Malmg, och Way Out West erbjuder indie-pop med miljotiank 1 centrala
Goteborg. Att festivalerna befinner sig i stadsmiljoer har gett nya mojligheter for det sociala
umginget och gemenskapen for deltagarna pd festivalerna (Olsson, 2014). Det &r inte ldngre enbart
musiken som star i centrum under dessa festivaler utan dven det sociala runt omkring. Pa olika
platser i stdderna anordnas officiella och inofficiella evenemang i anslutning till festivalerna, sdsom
forfester och efterfester. Detta skapar ett mervirde for festivalbesdkaren som inte ldngre primért gar
pa festival for musikens skull utan for att &ven fa vara en del av den stérre gemenskapen kring den -

en del av festivalens Brand Community (Muniz & O Guinn, 2001).

En Brand Community dr en gemenskap som bildas tillsammans av ménniskor med utgédngspunkt i
en produkt, en tjanst eller ett varumirke (Muniz & O Guinn, 2001). Detta har blivit ett framstiende
forskningsomrdde inom marknadsforing och konsumentbeteende, dér forskarna priméart undersoker
sambandet mellan varumarke, individuell identitet och kollektiv identitet. Individuell identitet ar det
koncept som utvecklas kring en person under livets gang (Muniz & O Guinn, 2001). Det kan
inkludera aspekter som individen inte har kontroll dver, sdsom uppvéxt eller etnicitet. Det innefattar
aven kontrollerbara faktorer som hur tid spenderas och personliga vérderingar. Individuell identitet
demonstreras till stor del utit genom utseendemissiga val och genom interaktion med andra. En
kollektiv identitet dsyftar individers kiinsla av tillhorighet till en grupp (Muniz & O Guinn, 2001).
Kollektiv identitet &r en gemenskap och interaktion som produceras av flera interaktiva individer
dér det inom gruppens omrade finns mojligheter och begrinsningar inom vilka medlemmarnas
handlingar dger rum. Begreppet Brand Community dsyftar forbindelser som existerar mellan
konsumenterna genom en delad medvetenhet, gemensamma ritualer och traditioner och en kénsla
av moraliskt ansvar gentemot varandra (Muniz & O Guinn, 2001). Anledningen till att omradet

blivit hogst aktuellt for forskning dr att en Brand Community dr en viktig tillgdng for



konsumentrelaterade foretag. Tidigare forskning har visat att en Brand Community skapar mdjlighet
for foretag att engagera sina konsumenter pa ett djupare plan, vilket leder till lojala konsumenter
som sprider en positiv bild av varumirket till potentiella konsumenter (Marzocchi, Morandin &
Bergami, 2013). Att forsta hur en Brand Community fungerar blir dérfor av stor relevans for

festivalarrangorer vars framgang dr beroende av troget dterkommande besokare.

Innan uppsatsens borjan, nér vi satte oss in i olika svenska festivaler och dess deltagare for att fa en
grundléggande forstielse for hur vi skulle fylla uppsatsens kunskapslucka, faststéllde vi att en
festivalarrangor med en trogen och tydlig Brand Community d&r Way Out West. Way Out West ér en
festival som festivalarrangoren Luger anordnar 1 Goteborg under en helg 1 augusti varje ar.
Premiiren skedde ar 2007 och festivalen har sedan dess blivit en av Sveriges storsta festivaler
(go:teborg, 2019). Under festivalen ror sig besdkarna frimst inom omradet Slottskogen, men kan
dven se vissa artister upptrada pa andra platser 1 Goteborg under festivalens omkringliggande
evenemang (go:teborg, 2019). Way Out West fokuserar framst pa sitt musikprogram, inom genrer
som Indie Pop och Hiphop, men har &ven visat upp andra former av underhallning sasom film,
konst och debatter (go:teborg, 2019). Festivalen har skapats utifran en tydlig moralisk
varderingsgrund och arbetar 6ppet och aktivt for att skapa en samhillsdebatt. De arbetar hallbart
genom att servera vegetarisk mat och erbjuda mojlighet till sopsortering pé flera platser pa
festivalomradet (Way Out West, 2019). De arbetar dven for jaimstélldhet, for allas lika rattigheter
och har for detta mottagit en HBTQ-certifiering som erkénner festivalen som lamplig for alla att

besoka oavsett kon, bakgrund eller sexuell 1aggning (Lolk, 2017).

Vi sag att Way Out West utmaérkte sig positivt 1 jimforelse med flera andra stora svenska festivaler
pa flera punkter. Sedan festivalen startade for 12 &r sedan har de fatt en attraktiv krets av besokare
med ett arligt 6kande besokarantal, samtidigt som ménga andra festivaler sett en minskning i
besokarantal (Demoskop, 2017). De senaste dren har snittet av besdkare varit pa drygt 30 000 per
dag (Berg, 2017). Besokarna pa festivalen spenderar i snitt mer pengar per dag pa festivalen dn
andra besokare gor pa andra musikevenemang (Demoskop, 2017), och brottsligheten ar ldgre dn pa
andra festivaler (Last, 2017). Way Out West sldpper biljetter redan innan arets artister har
annonserats, och dessa biljetter har varje ar sdlt slut (Way Out West, 2019). Detta tyder pa att
besokarna inte primért vill g& pa festivalen for musikens skull utan for att vara en del av

gemenskapen.



1.2. Problemdiskussion

Patrick Fredriksson, festivalansvarig for Way Out West beskriver i en intervju med Dagens industri
(Lundsgérd, 2016) att ekonomin och forsidljningen av biljetter gar bra, men motiverar detta faktum
med att “ jag hoppas och tror att vi gor ett bra jobb med vara festivaler.”. Att arrangoren till en
festival som positivt utmérker sig p4 manga punkter inte kan beskriva vad det dr som driver deras
besokare att komma och dterkomma anser vi tyder pé att det finns en bristande forstaelse for
konsumenterna. Darfor anser vi att detta ar ett falt som behover utforskas for att skapa en forstielse

till Way Out West framgéng géllande besokare.

Tidigare forskning har frimst studerat hur svenska festivaler 6verlag bor positionera sig pa
marknaden med hjélp av marknadsteorier, men har inte analyserat lyckade koncept utifran ett
konsumentperspektiv. Ett konsumentperspektiv kan ta manga olika uttryck men en specifik
kunskapslucka anser vi existerar géllande hur en stark Brand Community kring festivaler fungerar
och vilken betydelse denna har for en festivals fortlevnad. Som tidigare nimnt har vi sett en
forflyttning av svenska festivaler fran leréker till stadsmiljo dar Way Out West ér en av de frimsta
pa den svenska festivalscenen. Utmérkande for festivalen ar deras grund i héllbarhetsfokus och
miljofragor; fragor som de senaste aren har fatt stort utrymme i bade media och i den svenska
befolkningens dagliga liv och som idag genomsyrar unga vuxnas virderingar (TT, 2017). Arnould
& Thompson (2005) menar att genom konsumtion kan den personliga identiteten frdmjas och
stirkas. Att darfor forsta betydelsen av Way Out Wests Brand Community genom att analysera det
individuella och kollektiva identitetsskapande som sker genom deltagande i festivalen dr centralt for

att forstd varfor méanniskor besoker en festival.

Tidigare forskning inom omradet Brand Community har frdmst haft sin utgangspunkt i Brand
Communityn kring fysiska produkter och online communityn. Om event har bendmnts i
forskningen har dessa som regel varit en efterkonstruktion till olika produkter, som ett komplement
for att skapa mervérde for de som valt att bli en del av en Brand Community primért genom

konsumtion av de fysiska produkterna.



1.3. Syfte

For att bidra till forskningen genom att fylla diskuterad kunskapslucka amnar vi med denna uppsats

att:

Undersoka och analysera hur ett individuellt och kollektivt identitetsskapande sker genom

deltagande i Way Out West.

Resultatet av vér forskning kommer att vara av relevans for etablerade savél som kommande
evengemangsarrangdrer genom att skapa en forstaelse for hur besokarnas identitetsskapande sker
bade pa individuell och kollektiv nivd inom en Brand Community. Det som skiljer véar uppsats fran
tidigare forskning inom Brand Community som kretsar kring evenemang &r att vi utgér ifran ett
konsumentperspektiv, vilket fyller den ovan diskuterade kunskapsluckan. Malet med de slutsatser vi
diskuterar 1 analysen &r att de ska kunna bista festivalarrangorer med en verklig forankring utifrdn

ett konsumentperspektiv.

1.4. Forskningsfragor

- Hur uttrycker sig identitetsskapande for individen vid deltagande 1 Way Out West?

- Hur skapar deltagarna i Way Out West tillsammans en kollektiv identitet?

1.5. Avgransningar

Bryman & Bell (2011) har definierat fyra parametrar som vi baserat uppsatsens avgransningar pa,
vilka dr geografi, kvantitet, kon samt alder. Utover ovan ndmnda avgrédnsningar har vi gjort
ytterligare en avgriansning, minsta antal besok, for att sikerstélla att deltagarna haft mojlighet att

delta i Way Out Wests Brand Community.

* Geografisk avgriansning: Way Out West-deltagare bosatta 1 Goteborg. I denna studie har vi
definierat deltagande i festivalen som att en biljett har kopts och besoket pa festivalomréadet skett
1 ndjessyfte. Samtliga respondenter har intervjuats personligen vilket skapat en likvérdig grund,

till skillnad fran om skilda intervjutekniker, sa som telefon- eller mail-intervjuer dven anvénts.



e Kbvantitet: Tio intervjuer genomfordes med olika respondenter.

e Kon: Way Out West ér ett evenemang som lockar bdde mén och kvinnor. Vi hade dérfor som mal
att fa asikter och perspektiv frn deltagare av olika kon och ansag att en sa jimn konsfordelning

som mojligt vore optimalt bland de intervjuade.

o Alder: For att f4 en s representativ bild som méjligt intervjuades deltagare mellan 20 och 30 ar
med en majoritet omkring 24 och 25 érs alder. Joel Borg, tidigare anstélld hos Luger som ar en
av arrangdrerna till festivalen sade i en intervju till Svenska Dagbladet (2010) att medelaldern pa
festivalen dr 26,9 ar vilket ar betydligt hogre dn de flesta andra festivaler ddr manga dr under 20

ar; ett faktum som inte har fordndrats de senaste aren.

* Minsta antal besok: Tre. Att besoka festivalen en gang kan bero pé flera saker, exempelvis en
tillfallighet. Vid andra besoket har mdjligtvis ett visst engagemang samt erfarenhet vuxit fram
men en osdkerhet kan fortfarande rdda huruvida besdkaren tror sig vara en del av Way Out West
och dess kultur. Ddremot anser vi att en person som besokt festivalen minst tre gdnger far ses
som en trogen gist och getts mojligheten att fullt ut delta i gemenskapen, kulturen och de

virderingar som festivalen star bakom.



2. Metod

1 metodavsnittet introduceras initialt val av ansats, vilket skapar grunden for valet av
forskningsstrategi och undersékningsmetod. Forskningen avgrdnsas genom beskrivning av urval,
samt ett ramverk av etik som ldg till grund fér genomforandet. Ddrefter beskrivs hur

datainsamlingen skett, vilken slutligen forsvaras under rubrikerna trovirdighet och kdllkritik.

2.1. Ansats

Tva dominerande forskningsansatser kan enligt Bryman & Bell (2011) urskiljas. Den forsta av de
tva ansatserna &r ett induktivt arbetssétt dir teori och slutsats genereras utifran observationer, det
vill sdga det empiriska materialet som samlats in. Empiri sammankopplas dédrefter med erkénda
teorier. Vid en deduktiv ansats anses utgdngspunkten vara den motsatta, da hypotes(er) formuleras
med grund i en teori eller modell. Dessa testas dérefter mot verkligheten for att bekrifta eller

forkasta hypotesen baserat pa den data som insamlats (Bryman & Bell, 2011).

I denna uppsats har vi applicerat en kombination av de bada ansatserna, en metod som Alvehus
(2013) bendmner som en abduktiv ansats. Med anledning av vért syfte ansag vi att viss teori som
grund innan datainsamling var av vikt for att skapa ett visst ramverk for vér forskning som tilldt oss
att jdimfora respondenternas svar och halla intervjuerna inom ett relevant forskningsomrade. Vi tillét
dérefter det empiriska materialet att leda oss vidare teoretiskt. Anledningen till detta var att nd en

Oppenhet i arbetet och lata forstdelsen successivt vixa fram.

2.2. Kvalitativ forskningsstrategi

Vi har i var studie bedomt att syftet vi faststillt bdst uppnas genom anviandande av en kvalitativ
forskningsstrategi. Denna bedomning gor vi med utgangspunkt i att en kvalitativ forskningsstrategi
har en tyngdpunkt under insamling och analys som primért ligger p ord istéllet for siffror (Bryman
& Bell, 2011). For att uppfylla vért syfte behovde vi ha mojligheten att samla in detaljerad och
djupgdende information inom forskningsomradet genom att skapa oss en helhetsbild av besdkarnas
olika upplevelser. Vi sdg ett hogt virde 1 att samla in data som inkluderade kénslor och asikter pa
olika plan. Detta gav oss mdjlighet att undersoka hur festivalbesdkarna interagerar med festivalen

och varandra samt hur de ser pé festivalens underliggande vérderingar och dess betydelse.



Eftersom studien syftar till att forsta individens uppfattning och verklighet kring identitetsskapande
via Way Out West anser vi att ett fenomenologiskt perspektiv dr passande. Alvesson & Skoldberg
(2008) beskriver hur ett fenomenologiskt synsitt ger mojlighet att ta del av individers subjektiva
upplevelser dir syftet ar att genom individens beskrivande av fenomenet och kinslorna kring det f4
fram en sanning. Eftersom det fenomenologiska perspektivet tar fasta pd individens synsétt och hur
denne uppfattar sin verklighet anses det ldmpligt for att undersdka individens forstaelse for sitt eget

identitetsskapande.

Med grund i det fenomenologiska perspektivet och en abduktiv ansats valdes intervjuer som priméar
informationskélla. Bryman & Bell (2011) menar att inom kvalitativ forskning &r intervjuer en
vanligt forekommande metod med anledning av den flexibilitet som erbjuds. Av tre mdjliga
intervjumetoder, det vill séga strukturerad, semistrukturerad och ostrukturerad intervju, valde vi ut
semistrukturerad som bést passande for véra studier. Semistrukturerade intervjuer genomfordes med
de utvalda respondenterna for att samla in en stor méngd data med en grundldggande struktur dér
samma omraden berdrdes under intervjuerna men de intervjuade dven gavs mdjlighet att pdverka
intervjun. Fordelen med den hir typen av intervju dr att kandidaten kdnner sig trygg och att samtalet
inte riskeras att upplevas som ett forhor vilket ar risken vid en strukturerad intervju. Risken att ga
miste om omraden som kunde tillfort till studien minskades genom en semistrukturerad metod

jamfort med en ostrukturerad metod.

Vi valde att folja Bryman & Bells rekommendationer genom att innan intervjuernas genomforande
skapa ett frageformuldr med specifika teman. Detta tilldt respondenterna att dppet utforma egna svar
samt mojliggjorde for en fordjupande diskussion inom utvalda &mnen. I syfte att fa fordjupade svar
anvindes en teknik kallad probing vilket ar ett erkdnt verktyg inom intervjuteknik. Bryman & Bell
(2011) beskriver hur intervjuaren genom f6ljdfrdgor kan uppna mer djupgdende svar frén
respondenten ndr denne ges mojlighet att vidareutveckla sitt resonemang. Vidare fattades beslutet
att genomfora observerande intervjuer. Detta innebir att en forskare utses som huvudansvarig for
intervjun medan den andra observerar och antecknar tankar och funderingar som uppkommer under
intervjuns gang. Bechhofer et.al (1984 se Bryman & Bell, 2011) menar att det finns fordelar med att
vara flera intervjuare. Den passiva intervjuaren har mgjlighet att bdde observera intervjun i sin

helhet men ocksé delta om denne skulle vilja fordjupa diskussionen eller byta &mne.



Bryman & Bell (2011) menar att det r viktigt att genomfora intervjun i en miljoé dir den intervjuade
kénner sig trygg och dér samtalet kan 4ga rum utan storande element. I denna studie 14t vi darfor
respondenterna sjilva vilja motesplats. Ett krav var dock att platsen var tyst och lugn dir

respondenten gavs mojlighet att tinka igenom och reflektera utan storande yttre moment.

Den empiriska insamlingen har skett i form av intervjuer med tio Way Out West-besokare for att
utrona om respondenterna genom festivalens Brand Community skapar eller stirker sin identitet
bade som individ och som grupp. Vi genomforde dessa intervjuer innan samtliga teorier faststilldes
eftersom vi ville undersoka vilka faktorer som paverkar festivalbesokaren for att dérefter
sammanlinka dessa med teorin. Som ovan ndmnt, for att uppna syftet med studien, anviandes dock
Brand Community teorin som grund. Detta da vi ansag att en kunskapslucka existerade angéende
Way Out Wests Brand Community och hur det paverkar festivalbesdkarna i deras

identitetsskapande.

2.3. Urval

Vi har dmnat att komma i kontakt med svaranden som anses relevanta for studiens syfte. Via det
personliga kontaktnétet ombads bekanta sprida en intervjuforfragan for att undvika intervjuer med
personer dir personlig kontakt redan fanns. Ett antal relevanta respondenter valdes ut for att dérefter
hitta ytterligare svarande genom snobollseffekten. Detta innebar att de redan utvalda respondenterna
fick rekommendera personer som de trodde skulle vara av vérde for studien (Bryman & Bell, 2011).
Detta arbetssitt dr inte alltid optimalt da det kan leda till respondenter med liknande upplevelser och
erfarenheter vilka da bidrar med samma perspektiv till studien. I denna studie ansag vi att metoden
passade bra eftersom vi onskat studera personer som redan befinner sig inom samma grupp och
varit med om liknande erfarenheter. Tilldggas skall dock att enbart en del av deltagarna hittades pa
detta sdtt, andra via forfrdgningar online eller rekommendationer inom vart personliga kontaktnét.
De personer som rekommenderats granskades av oss personligen samt behovde uppfylla de krav

som beskrivits ovan.

I denna studie bokades till en borjan atta intervjuer och efter genomférande av dessa fann vi
tendenser till méttnad. Seidman (2006) menar att antalet intervjuer som dr nddvéndigt for en studie
beror pd huruvida en mittnadsgrad av information uppnas. Nér intervjuer utfors och samma eller
liknande information upprepade ganger delges minskar mdojligheten till insikter genom ny kunskap

och en méttnad anses ha uppnétts. Efter tta intervjuer uppméarksammade vi att liknande



information presenterades frin de intervjuade. For att sikerstilla denna méttnad genomfordes

ytterligare tva intervjuer som ocksa bekrédftade dessa tendenser.
2.4. Etik

Vetenskapsradet har sammanstillt forskningsetiska riktlinjer som bor f6ljas vid inhdmtandet av
primidrdata. Vid utforandet av samtliga tio intervjuer har dessa rekommendationer f6ljts 1 syfte att

respektera respondenterna.

* Den forsta riktlinjen omfattar informationskravet, vilket medfor att forskarna ska informera de
parter som berdrs om forskningen syfte. Vidare har samtliga deltagare i studien informerats om

deras mojlighet att nér som helst avbryta intervjun samt att deltagande &r helt frivilligt.

e Den andra riktlinjen, samtyckeskravet uppfylldes genom att deltagarna frivilligt medverkat i
denna studie. Beslutet géllande vilka frdgor som besvarades lag hos respondenterna med

tyngdpunkt pé att de inte behdvde besvara ndgot de kinde sig obekvima med.

e Den tredje riktlinjen, konfidentialitetskravet innebér att uppgifter om de medverkande skall
hallas konfidentiella samt att personuppgifter ska forvaras pd ett séitt som forhindrar att obehoriga
tar del av dem. Intervjuerna finns tillgédngliga bade som transkriberad text och ljudfil och
forvaras pa forfattarnas losenordsskyddade mobiltelefoner. Samtliga intervjuer dr anonyma, da
respondenterna inte ndmner sina namn vid inspelningarna. For att sérskilja intervjuerna har de

istillet mérkts med datum och tid.

* Den fjirde riktlinjen enligt vetenskapsradet dr nyttjandekravet, vilket innebér att insamlat
material endast nyttjas for att uppna studiens ursprungliga syfte. Dessutom har samtliga deltagare
erbjudits att ta del av resultatet nir det presenteras. Bryman & Bell (2011) skriver ocksa hur falsk
eller vilseledande information inte fér spridas till de medverkande, en riktlinje som vi f6ljt under

studiens gangs.
2.5. Frageformulér

Vi skapade vért frigeformuldr (Bilaga 1, Frageformuldr) med utgangspunkt i teorin Brand
Community dér fokus l14g pa de tre huvudkomponenterna inom teorin; gemenskap, ritualer och

traditioner samt skyldighet och moraliskt ansvar mot gruppen. For att undvika samtal med liknelser
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av ett forhor anvéndes som tidigare ndmnt en semistrukturerad teknik med 6ppna fragor. Bryman &
Bell (2011) skriver att vid denna teknik kan ordningen som fragorna stélls i varieras beroende pa
respondent och situation for att pa basta sitt gynna intervjun. Utdver de planerade fragorna i

formuléret stilldes foljdfragor med anpassning till de olika intervjuerna.

Efter fardigstdllande av intervjuguiden genomfordes tre pilotintervjuer i syfte att undersdka om
fragorna skapade ett naturligt flode i samtalet samt huruvida samtliga omraden inom de teoretiska
ramarna som studien utgdr ifran blivit tillgodosedda av respondenternas svar. Samtliga
pilotdeltagare informerades om att svaren inte skulle anvindas i studien, utan enbart fungerade som
en granskning av frdgornas relevans och kvalitet. De medverkande 1 pilotintervjuerna hade tidigare
besokt Way Out West men uppnadde inte de stdllda kraven for att delta i den faktiska studien. Vi
forde en diskussion om vilka frigor som var svéra eller ldtta att besvara, om konversationen kéndes
naturlig och om tidsramen var rimlig. Efter detta omarbetades fradgeformularet {or att optimeras

infor studiens faktiska intervjuer.

2.6. Genomforande av intervjuer

Samtliga intervjuer genomfordes under en period om tva veckor. Som tidigare beskrivits var vi bada
nirvarande, en som huvudansvarig och den andra som observator. I ménga fall mottes vi pa ett
neutralt bibliotek dér ett rum l&nades for att mojliggdra inspelning av intervjun. I enstaka fall befann
vi oss 1 en lokal p4 Handelshogskolan i Goteborg nir det passade den svarande bra rent geografiskt.
Samtalen skedde pa varierande tider for att pa bista sétt underlétta for respondenten i dennes
schema, de allra flesta dgde dock rum under eftermiddagar. Samtliga intervjuer har spelats in med
deltagarnas samtycke och den genomsnittliga ldngden dr ca 40 minuter. Alla samtal har dven

transkriberats och sammanstillts i ett separat dokument.

2.6.1. Fas 1

For att skapa en trygghet hos respondenten och en forstaelse for kommande moment blev deltagarna
1 intervjuns forsta fas informerade om det generella uppldgget. Det var i detta skede information
géllande sekretess, inspelning och samtycke etc. delgavs. En semistrukturerad intervjuteknik
anvindes for att mojliggdra en god dialog. Oppna fragor stiilldes for att inte riskera att paverka de
svarande 1 deras tankegangar och svar. Frdgorna var baserade pé syftet samt fragestéllningarna och

inbjod till diskussion utan att vara ledande 1 sin natur.
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2.6.2. Fas 2

I intervjuns andra fas pdborjades insamlingen av det empiriska materialet med utgdngspunkt i
fragestillningarna. Samtliga deltagare gavs en mdjlighet att berétta om sig sjdlva for att skapa en
kénsla kring deras personlighet och virderingar, for att darefter diskutera mer ingdende kring Way
Out West och identitetsskapande. Respondenterna stod for en majoritet av vad som sades under
samtalen och tilldts bade reflektera och diskutera, &ven om allt inte var direkt relaterat till vart syfte.
Detta var en viktig faktor i intervjun eftersom det gav respondenten mojligheten att fordjupa sina
tankar. Under varje samtal tilldts tystad att uppsta for att inte avbryta padborjade tankegéngar samt att

uppmuntra till vidare reflektion.

2.6.3. Fas 3

Efter den fOrsta intervjun uppméarksammade vi att den intervjuade slappnade av ytterligare nér sista
frdgan var stélld och inspelningen stoppad. Ménga respondenter fortsatte da samtalet och
fordjupade sin diskussion dn mer eftersom konversation som da paborjades i stor man paminde om
en vinskaplig interaktion dér alla spanningar var utsuddade. Efter den forsta intervjun tillit vi
resterande intervjuer att leda till ytterligare samtal efter avslutad inspelning, dar den medverkande
gavs mojlighet att prata helt fritt. Observatoren tog da fysiska anteckningar som anvints som
kompletterande material 1 studien. Den intervjuade tackades dérefter for sitt bidrag och intervjun 1

sin helhet transkriberades fran ljudfil till textform.

2.7. Analys av data

Bryman & Bell (2011) menar att tolkning och analysering av kvalitativ data innebdr en komplex
situation med anledning av brist pa struktur och bestimmelser hur materialet ska tolkas. For att
hantera denna svérighet reckommenderar de en nedbrytning av materialet genom kodning for att

lattare ta till sig och kunna redogora viktiga faktorer som bidrar till studien.

Kodningsprocessen paborjades genom att transkribera intervjuerna, ett arbete som genomforts
manuellt av oss sjdlva. Processen bidrog till en 6kad forstaelse dé tankar och reflektioner framkom i
samband med transkribering. Materialet sammanstélldes dérefter i ett gemensamt dokument som
lasts igenom 1 sin helhet tva ganger och dérefter styckevis. Den forsta gdngen for att skapa en

overskadlig forstielse och en andra géng for att specifikt soka efter nyckelord, gemensamheter och
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andra observationer. Framforallt har den andra genomgangen av materialet bistatt i arbetet med att
koda intervjuerna och identifiera samt separera viktiga bestdndsdelar och element. Trost (2011)
menar att tolkning av materialet inte bor ske i nira anslutning till genomf6randet av intervjuerna,
detta for att ge tid och mojlighet till rationalitet och ett objektivt synsétt. I denna studie tilléts darfor
en veckas mellanrum mellan sista intervjun och starten pa den analytiska processen. For att inte
riskera en 6vertolkning av materialet som kan leda till felaktiga slutsatser har forsiktighet tillampats
och en diskussion kring materialet har skett kontinuerligt. Vi har ej gjort anstringningar till att
forsoka forstd uttalanden som vi uppfattat som ologiska. Istdllet har vi forsokt att sitta oss in 1
respondentens verklighet for att 6ka forstaelsen i uttalandena. For att kontexten i intervjuerna inte

ska forsvinna i kodningsprocessen har ménga citat medtagits 1 empiri och analysavsnittet.

2.8. Trovirdighet

Bryman & Bell (2011) ndmner att validitet och reliabilitet dr viktiga begrepp for att uppna
trovardighet. De for dock ett fortsatt resonemang kring att dessa primért dr av betydelse inom
kvantitativ forskning. Vid kvalitativ forskning bor fokus istillet ligga pé att skapa trovardighet. De
menar att det finns fyra centrala begrepp inom omradet trovirdighet: Tillforlitlighet, Overforbarhet,
Pélitlighet och Konfirmering. En tillforlitlighet har vi &mnat skapa genom anvidndandet av erkdnda
teorier sésom Consumer Identity Project och Brand Community. Att vi dven besitter personlig
kontakt med besdkare till Way Out West har bidragit till att datainsamlingen och forstielsen for
kulturen till viss del paborjats innan studiens start. Detta har mojliggjort for en djupare forstaelse av
Way Out Wests kultur. I syfte att skapa en dverforbarhet har urvalet av respondenter beskrivits samt
en forklaring givits till hur de kom i kontakt med var studie. Vidare har tillvigagangssattet
beskrivits 1 detalj for att skapa en kontextbeskrivning for att underlatta i en diskussion kring
overforbarhet av forskningsmetod och resultat till andra grupper. Genom kritik frdn handledare samt
studenter vid seminarium har en pdgdende granskning skett av uppsatsen, vilket Bryman & Bell
(2011) menar 6kar palitligheten. Som ovan nimnt har utférandet beskrivits noggrant, dock inte
enbart med anledning av overforbarhet utan dven palitlighet. Bryman & Bell (2011) skriver att
konfirmation ror en forskares forstaelse och medvetenhet for den fargning av slutsatser som kan ske
genom personliga erfarenheter och referensramar. Darfor har reflektioner 6ver vara egna
stdndpunkter, varderingar och erfarenheter kontinuerligt pagatt for att 1 storsta mén undvika en

fargning av resultatet.
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2.9. Metod- och killkritik

Ett kritiskt forhallningssatt till de kdllor som anvénts har genomsyrat uppsatsen och ett arbete med
att kontinuerligt ifrdgasétta bade priméra kéllor och andrahandskéllor har skett. Syftet med detta &r
att sikerstilla att nyttjad information kan anses tillforlitlig. Till grund for det teoretiska avsnittet
ligger vetenskapliga artiklar som har blivit granskade av andra forskare. Detta innebér att de &r
”peer reviewed” och att teorierna och informationen ddrmed blivit tidigare provad. Vi har utgétt fran
ett kritiskt forhallningssatt &ven om artiklarna uppnér en hog niva av trovéardighet. Géllande
kéllorna till empirin, det vill sdga de genomforda intervjuerna, finns en risk att respondenterna vill
vara oss till lags och ddrmed inte talar helt sanningsenligt. I den mén det varit mojligt har en
bedomning av trovardighet gjorts for att sékerstilla att anvind information ar kritiskt granskad och
ddarmed skapa en palitlighet i studien. I kvalitativa studier finns det dock en risk att forskarna leder
resultatet dit de vill genom ledande fragor och att resultatet &r en produkt av vad forskarna sjilva
anser viktigt (Bryman & Bell, 2011). Detta dr en risk vi varit vdl medvetna om och dérfor varit
noggranna med att lata den svarande reflektera fritt och inte paverka denne i dess tankebanor genom
styrande foljdfrdgor. Vidare har vi forsokt att undvika dterkommande begrepp fran tidigare

intervjuer for att inte paverka den svarande 1 sitt ordval.

En abduktiv ansats har som tidigare diskuterats anvénts och det finns ddrmed en risk att vért
tankesétt fran borjan begrénsats till teorin Brand Community och att vi inte granskat det empiriska
materialet objektivt fullt ut. Dock ansags en viss teoretisk grund vara nodvindig for studien och vid
analysering av materialet har ytterligare teorier sammanlinkats samt att vi uppméarksammat

kunskapsluckor inom vissa delar av nyttjade teorier.
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3. Teori - Consumer Culture Theory

Detta avsnitt introducerar de tvd teorier som appliceras under studien. Forst introduceras
forskningsomrddet Consumer Culture Theory, som har mynnat ut i de teorier vi valt. Den forsta av
dessa teorier som beskrivs dr Consumer Identity Project som beror individuellt identitetsskapande.
Dadrefter beskrivs teorin Brand Community som berér kollektivt identitetsskapande. Bada

teoribeskrivningarna avslutas med en diskussion utifran ett kritiskt perspektiv.

Forskningsomridet Consumer Culture Theory studerar den symboliska betydelsen av produkter,
varumdrken och marknadsforing utifrén ett konsumentperspektiv Arnould & Thompson (2005).
Genom konsumtion bygger och forstidrker méanniskor sin identitet genom att vdlja varumérken som
representerar personens individuella och kollektiva identitet. Skillnaden mellan Consumer Culture
Theory och andra forskningsomraden inom konsumentvetenskap dr att andra omraden framst
fokuserar pa ekonomiska eller psykologiska aspekter. Consumer Culture Theory studerar istéllet

kulturella aspekter med sociala, symboliska och ideologiska betydelser.

I denna uppsats genomfor vi analys med applicering av teorierna Consumer Identity Project och

Brand Community som utgor en del av forskningsfaltet Consumer Culture Theory.

3.1. Consumer Identity Project

Idén om att studera konsumtion ifrén ett identitetsskapande perspektiv introducerades av Belk
(1988), genom hans artikel om konsumtion som en forlangning av jaget. Att konsumenter aktivt
viljer att konsumera produkter och tjdnster som representerar dem pé olika sitt har blivit allmént
erkédnt inom konsumentbeteendeforskningen (Foster, 2007). Detta introducerade forskningsfaltet
Consumer Culture Theory, inom vilket identitetsforskning &r en underkategori, dven kallad

Consumer Identity Project.

Inom teorin Consumer Identity Project ses konsumenten som en identitetssokare och beslutsfattare
enligt Arnould & Thompson (2005). De menar att det finns ett etablerat forhdllande mellan
konsumenters identitetsskapande och hur marknaden struktureras. For att tillfredsstélla
konsumenternas identitetsskapande erbjuder marknaden olika positioner som konsumenterna genom

sitt konsumerande kan ta, vilka personifierar konsumenten utdt mot samhéllet. Detta redogors dven
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av Holt (2002), som i sin forskning beskriver hur ekonomin utvecklas genom att skapa “Unruly
bricoleurs”. Detta innebdr konsumenter som véljer att uttrycka sig sjdlva och sin personliga dkthet
genom konsumtion, och dirigenom sétter konsumtionen och dess olika varumérken i centrum for
sitt offentliga identitetsskapande. Tian & Belk (2005) menar att objekt som konsumeras ir centrala i
definierandet av en persons identitet och objekten blir som en forldngning av personen sjilv.
Konsumtion kan dven anvéindas enligt (Lastovicka & Sirianni, 2011) for att visa upp ett eftertraktat

“jag” dar identiteten som visas utat inte stimmer 6verens med personens verkliga identitet.

En kombination av marknadens olika val gor att konsumenten kan skapa sig en varierad sjélvbild,
vilket kan skapa en forvirring hos konsumenten 1 sitt identitetsskapande. Detta menar Arnould &
Thompson (2005) paverkas av att bilden av jaget hos konsumenten sillan ar starkt faststéllt, utan
deras identitetsskapande praglas av en pdgaende osdkerhet. Jaget kan variera, utvecklas och
anpassas efter olika sociala tillhorigheter (Bhattacharjee, Amit et al, 2014). Detta leder till att
konsumenter sjilva behover forsoka sitta samman en enhetlig identitet genom sina val pa
marknaden. Konsumenter anvénder sig av dessa valen pa marknaden for att bryta sig loss fran de
forvantningar och den ram som samhéllet har skapat menar Marcoux (2009). Det finns en stor
komplexitet 1 denna konsumtion (Braun-LaTour, LaTour & Zinkhan, 2007) dédr konsumenten
medvetet och omedvetet ofta hanterar en inre kluvenhet och motstridiga kénslor (Arsel &
Thompson, 2011). Detta kan leda till en osékerhet fran konsumentens sida gillande det resultat som

olika typer av identitetssokande konsumtion leder till (Larsen & Patterson, 2018).

Inom Consumer Identity Project &r ett stort forskningsomrade de faktorer som individen sjélv kan
utga ifran och paverka vid konsumtion (Larsen & Patterson, 2018). Inom nyare studier inom
Consumer Identity Project har moraliska aspekter visats ha en framtriddande roll vid
konsumtionsbeslut (Joy & Ping Hung Li, 2012). Det har framkommit att konsumenter foredrar
varumérken som tar en tydlig moralisk stindpunkt som stimmer dverens med konsumentens egna
varderingar (Bhattacharjee, Amit et al, 2014). Enligt Bhattacharjee, Amit et al (2014) dr samspelet
mellan ett varumérkes identitet och konsumentens individuella identitet av relevans for att

konsumenten ska vilja just ett specifikt varumérke och darigenom bygga sin identitet.

Aven om en konsument anvinder sin konsumtion for att bygga och visa sin identitet visar
forskningen inom konsumentbeteende att individerna dven anvénder denna konsumtion och sitt

personliga identitetsskapande for att bli en del av storre gemenskaper och deras kollektiva
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identiteter (Larsen & Patterson, 2018). Detta sker for att minniskor historiskt sett dr gruppvarelser
som vill finna gemenskap och tillhorighet till andra ménniskor for att fa sina sociala och
bekréftelsebehov tillfredsstéllda (Larsen & Patterson, 2018; Maslow, 1943).

Mainniskor vill inte enbart skapa sig en egen identitet genom konsumtion utan &ven vara en del av
en storre grupp och genom denna gemenskap finna en kollektiv identitet som uppnas genom
samhorighet till gruppen (Muniz & O Guinn, 2001). Detta leder oss in pa det kollektiva

identitetskapandets teoriomrade, med vér valda teori om Brand Community.

3.1.1. Kritik mot Consumer Identity Project

Kritik som har riktats mot teorin Consumer Identity Project dr att dd forskningsfaltet primért
anviander sig av djupgdende intervjuer av konsumenter som datainsamling har viss forskning gétt
miste om att belysa viktiga effekter pd konsumtionen som kommer frén samhaillelig och social
paverkan (Askegaard, 2015). Denna kritik har lett till att en del av den senare forskningen tar
marknadssystemet i storre beaktning &n den forst presenterade forskningen i borjan av 2000 talet. Vi
instdimmer 1 kritiken att individen inte endast paverkas av den medvetna och omedvetna viljan att
skapa sig en identitet, utan att andra faktorer dven kan spela in pa deras val av konsumtion. Vi riktar
dven sjélva kritik mot teorin i och med att inte alla mdnniskor har samma mojligheter att konsumera
vissa varor och tjénster beroende pa inkomst och geografi. Ddremot anser vi att teorin dr den bésta
etablerade teorin for att undersoka individuellt identitetsskapande, och dé vi valt att undersoka en
avgrinsad grupp med liknande geografiska och inkomstmaéssiga utgdngspunkter ser vi 4nda teorin
som applicerbar for att uppfylla vart syfte, nir den kombineras med teorin om Brand Community.
Detta da teorin Brand Community kompletterar teorin Consumer Identity Project med sociala

aspekter.

3.2. Brand Community

Begreppet Brand Community dsyftar en grupp ménniskor som tillsammans upplever en gemenskap
genom ett gemensamt intresse och beundran for ett varuméarke (Muniz & O’Guinn, 2001).
Begreppet introducerades inom konsumentbeteendeforskningen av Muniz & O’Guinn (2001) och
har sedan dess lyfts av olika forskare. En Brand Community definieras inte av geografiska

avgransningar utan istéllet av de strukturerade sociala relationer som skapas kring ett varumirke
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(Muniz & O’Guinn, 2001).Vi viljer att applicera denna teori for att kunna studera och dra slutsater

hur ett kollektivt identitetsskapande sker bland deltagarna under Way Out West.

Muniz & O’Guinn (2001) anser att en Brand Community har sin grund i relationerna som utspelar
sig mellan de deltagande médnniskorna. Genom dessa relationer skapas gemensamma héallpunkter
inom Brand Communityn, genom férvintan bade gillande vad som sker, sdsom ritualer och
traditioner, men ocksa en forvintan pa hur detta sker, sa som hur deltagarna bor bete sig
sinsemellan. Muniz & O’Guinn (2001) pévisar att det inte endast finns ett samband mellan
konsumenten som individ och foretaget. Istillet beskriver de en triad kallad 'customer to customer
to brand triad' dér det finns relationsband badde mellan olika konsumenter och mellan dessa
konsumenter och foretaget. Med utgdngspunkt i denna triad anser de att den sociala kontexten med
ett definierat samspel mellan deltagarna inom Brand Communityn &r sjdlva grundpelaren for en
fungerande Brand Community och genom detta ett kollektivt identitetsskapande. McAlexander &
Schouten (2002) vidareutvecklade sedan teorin och tar, till skillnad fran Muniz & O’Guinn (2001),
utgangspunkt fran konsumenternas perspektiv. De anser att meningen med en Brand Community
inte ligger 1 méirkets hdnder utan hos konsumenterna och vardesitts beroende péd deras delade
erfarenheter och upplevelser. Detta innebir att de lyfter fram konsumenterna som den centrala

utgdngspunkten for studier av Brand Communityn.

2018 publicerades forskning genomford av Baxter, Hook & Kulczynski som utvecklade
ovanstdende teorier genom att analysera lojaliteten till varumirken som en Brand Community
skapar. De anser att en starkt Brand Community har ett hogt viarde for foretag for att skapa lojalitet
till mérket. Baxter, Hook & Kulczynski (2018) anser att om praktiker forstar sig pa en Brand
Community och lyckas att skapa mdjligheter for deltagarna att tillsammans bilda relationer
sinsemellan och till foretaget si kan detta leda till 6kad konkurrenskraft gentemot andra pa
marknaden. Denna teoretiska utgangspunkt &r relevant for oss att ta i beaktning da den lyfter fram

vikten att fokusera pa konsumentens relation till communityn istillet for foretagets perspektiv.

3.2.1. Kritik mot Brand Community

Muniz & O’Guinn (2001) definierar i sin artikel tre karaktdrsdrag som utmirker en Brand
Community; ett kollektivt medvetande, ritualer och traditioner samt skyldighet och moraliskt
ansvar. Dessa kritiserades delvis av McAlexander & Schouten (2002) med anledning av att
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karaktirsdragen baseras pa deltagarnas personliga uppfattningar om organisationen. Vi ser inte detta
som ett problem vid analys av var empiriska data d4 konsumenternas uppfattade bild av
communityn dr vad vi 1 vart fall eftertraktar. Ddremot ar teorin géllande Brand Community frimst
utformad for analys av communityn kring produkter och tjénster, inte kring specifika event som en
festival. Detta gor att vi behover ta hiansyn till att teorin kan behdva tolkas och att den i sig kan ga
miste om komponenter som hade varit av relevans for oss att analysera. Vi har efter analys av det
empiriska materialet eftersokt passande kompletterande teorier for att hantera detta men inte funnit
nagra véletablerade konsumentbeteendeteorier som passar detta syfte. Vi véljer dnda att utga fran de
kidrnkomponenter som faststillts av Muniz & O’Guinn (2001) och &ven anvénds av de andra tva
forskningslagen da vi anser att de dnda ger en grundldggande bild for hur ett kollektivt
identitetsskapande sker. Samtidigt har vi kritiken 1 atanke och kommenterar ytterligare komponenter

som Vi anser inte berdrts av teorin i slutet av var analys.

3.2.2. Kollektivt medvetande

Ett kollektivt medvetande 1 en Brand Community asyftar de relationer som finns mellan deltagarna
vilka skapar en gemensam kénsla i gruppen som separerar medlemmarna fran utomstaende
(Gusfield, 1978). Muniz & O’Guinn (2001) menar att detta utgdér den viktigaste grundstenen for en
Brand Community. Detta begrepp innefattar ett gemensamt sétt att tdnka och se pd gruppen och den
gemenskap som genereras (Weber, 1978). I en Brand Community finns en utmérkande gemenskap
bland deltagarna, en sé kallad “vi-kénsla” enligt Muniz & O’Guinn (2001). Deltagarna kénner bade
en gemenskapskédnsla gentemot varumérket, men mer framtridande en samhorighetskénsla till
andra deltagare, oberoende av huruvida besdkarna kdnner varandra eller ér frimlingar. Detta
analyseras av Cova (1997) som att lanken mellan deltagarna &r av storre vikt dn foremalet som
gemenskapen har sitt ursprung kring. En Brand Community striacker sig dver geografiska grinser
(Muniz & O’Guinn, 2001) vilket innebér att deltagarna kan kidnna en samhorighet till varandra
oberoende av var de befinner sig. Detta mojliggors av att en Brand Community inte definieras av

fysiska grinser som en plats, utan gemenskapen bor i de relationer som uppstar mellan deltagarna.

Vanligt forekommande for en Brand Community &r att deltagarna kénner sig avstandstagande fran
deltagare i andra Brands Communityn. De skillnader som upplevs gentemot dessa deltagare for dem
ndrmare sin egen community dér de finner likheter till sina deltagare. En deltagare kan ofta beskriva
utmirkande egenskaper inom sin community och skillnaden gentemot andra (Muniz & O’Guinn.

19



2001). Att vara trogen till en Brand Community innebér att tacka nej till konkurrerande varumaérken
(Muniz & O’Guinn, 2001). Detta stérker relationen till varumérket och skapar en tydligare innebdrd
for vad market star for. Englis & Solomon (1997) menar att genom att vilja bort andra méirken och
deras sidrskilda attribut och attityd &r det ldttare att avgrinsa vad en person sjélv star for och varfor
denne valt just ett specifikt varumirke att vara trogen. P4 detta sitt definierar ménniskor sin unika
livsstil och markerar vad de véljer att inte ta in 1 sitt liv. Deltagarna i1 gruppen kan skilja mellan
personer som hor hemma i communityn, personer som endast deltar marginellt, och personer som
star utanfor communityn (Muniz & O’Guinn, 2001). De som dr trogna deltagare 1 Brand
Communityn kénner att de har en djupare relation till varumérket och en storre kunskap dn de som
star utanfor. De anser sig uppskatta varumarket pa ett korrekt sitt genom att sitta viarde pa
communityns inbdrdes kultur, dess historia och de ritualer och traditioner som genomfors (Muniz &
O’Guinn, 2001). Det finns séllan begransningar i medlemskap i en Brand Community, utan de som
uppskattar varumaérket hjélper till att skapa gemenskapen. Daremot kan det skilja mellan deltagarna
1 hdngivenhet, dir vissa &r trogna till varumérket medan andra enbart vill dra personliga fordelar av

att associeras med varumirket (Muniz & O’Guinn, 2001).

3.2.3. Ritualer och traditioner

Deltagarna i communityn skapar tillsammans aterkommande ritualer och traditioner som tar olika
former. Néar dessa skapas och anammas av gruppen ger det en kénsla av gemenskap och kan skapa
ett djupare engagemang i communityn genom att lyfta gruppens syfte (Muniz & O’Guinn,

2001). En form av dterkommande ritualer och traditioner dr evenemang och aktiviteter (Muniz & O
‘Guinn, 2001). Dessa sker antingen vid bestimda tidpunkter eller hér samman med andra hindelser
som sker genom communityn. Dessa aktiviteter utgor s kallade ritualer som deltagarna utfor
tillsammans och har kunskap om. Muniz & O Guinn (2001) anser att aktiviteterna ska vara
samstdimmiga med Brand Communityns syfte, historia och attityd, vilket da bidrar till starkare
relationer mellan deltagarna inom gruppen. Ritualer och traditioner kan ocksé utgoras av
gemensamma historier som bevaras av deltagarna i communityn. Dessa kan vara minnen som
deltagarna delar eller historier som de sjélva inte upplevt men som é&r vélkdnda inom gruppen
(Muniz & O Guinn, 2001). Aven olika typer av symboler och text kan representera ritualer och
traditioner om de ar erkdnt sammankopplade med communityns syfte och historia (Muniz &
O’Guinn, 2001) . Detta genom att symboler kan stdrka gruppens gemenskap genom att representera
gruppen och kan skapa en kénsla av stolthet for deltagarna. Vidare skapar traditioner och ritualer
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den kultur som finns inom en Brand Community, som utgdrs av exempelvis sitt att bete sig, tala
och kl& sig. Dessa vanor och sitt att uttrycka sig kan bade ha véxt fram medvetet och omedvetet
inom gruppen enligt Muniz & O'Guinn (2001). Nar ett visst sétt att bete sig uppskattas av andra

deltagare imiteras detta ofta av andra, vilket gor att normer vixer fram med tiden och skapar ett

ramverk for gruppen.

Traditionsenligt finns det en viss del av information som endast medlemmar i communityn kidnner
till enligt Muniz & O Guinn (2001). Detta kan vara information som deltagarna anser inte bér delas
med utomstdende, det vill sdga hemligheter som bara de trogna till Brand Communityn fortjénar att
kdnna till. Det kan dven vara sddan information som inte aktivt hemlighélls men som kréver ett
deltagande for att lira sig (Muniz & O Guinn, 2001). De som varit med i en Brand Community
under en lidngre period har 6verlag mer information, anekdoter och rdd att delge om varumérket,

evenemang och kultur &n ndgon som precis gatt med.

3.2.4. Skyldighet och moraliskt ansvar

I en Brand Community uppstar en gemensam kénsla av skyldigheter gentemot communityn och ett
moraliskt ansvar varandra emellan (Muniz & O’Guinn, 2001). Deltagarna beter sig inte hur som
helst mot andra inom Brand Communityn och de skapar forbindelser skapas till varandra. Detta
leder till att gemenskapen forstédrks 1 gruppen och varje individ kdnner en storre tillhérighet (Muniz
& O’Guinn, 2001). Att kidnna en skyldighet och ett moraliskt ansvar mot andra deltagare skapar
goda forutséttningar for att deltagare inom Brand Communityn ska behandla varandra pé ett inom
gruppen accepterat sitt och erbjuda varandra hjélp 1 situationer dér det behdvs. Hjédlpen kan ta olika
former och behover inte specifikt ha med gruppens syfte att gora, utan ett allménintresse att andra
medlemmar ska ha det bra skapas (Muniz & O Guinn, 2001). Nir integrationen 6kar genom att
kontrollera hur andra har det stéllt underlittar detta involverandet av nya medlemmar i communityn,
samt for aktiva medlemmar som behover stottning for att vara kvar (Muniz & O Guinn, 2001). For
att gd med i en Brand Community finns det vanligtvis inga offentliga hinder. Diaremot kan det
finnas interna hinder som forsvarar for en person att ansluta sig eller som minskar dess motivation
(Muniz & O Guinn, 2001). Exempel pa detta kan vara nir personen behover forindra sig pa nagot
sdtt for att passa in 1 gruppen, antingen fysiskt, beteendemaissigt eller dsiktsméssigt. En Brand
Community med 0ppna deltagare som vilkomnar nykomlingar och guidar dem in i gemenskapen
underléttar for en community att vixa och genom att hjdlpa nya deltagare 6ver intrddesbarridrer
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skapas en starkare gemenskap i gruppen (Muniz, & O Guinn, 2001). De medlemmar som anslutit
sig till en Brand Community och blivit trogna medlemmar under en lingre tid ldmnar sillan
communityn. Enligt McAlexander & Schouten (2002) sker eventuella uttrdden precis 1 borjan av
anslutningsprocessen till communityn, d& en person véljer att ansluta eller inte ansluta sig. Har
personen da valt att bli en aktiv del av communityn och ddrmed gemenskapen, skapar denne
relationer som fungerar som hinder for uttrdde da andra medlemmar aktivt paverkar personen att

vara kvar (McAlexander & Schouten, 2002) .
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4. Empiri och analys

Den data som insamlats under studien presenteras i féljande avsnitt, och analyseras med
utgangspunkt i de utvalda teorierna. Avsnittet dr uppdelat i fyra delar, ddr den forsta introducerar
studiens respondenter. Del tvd besvarar forskningsfragan gdllande individuellt identitetsskapande
med utgangspunkt i Consumer Identity Project. Del tre besvarar forskningsfrdagan som beror
kollektivt identitetsskapande med utgangspunkt i Brand Community. Avslutningsvis diskuteras
insikter som inte berdrs av teorierna, men som anses vdrdefulla for att uppfylla syfte och besvara

forskningsfrdgor.

4.1. Respondenterna

Nedan presenteras kortfattat de personer som blivit intervjuade under var studie. Samtliga deltagare

har blivit tilldelade fingerade namn f6r att uppratthalla anonymitet i1 deras svar.

Tora: 23-arig kvinna som studerar ekonomi med inriktning héllbarhet. Hon driver tillsammans med

sin partner ett mindre gronsaksforetag med tydligt héllbarhetsfokus.

Patrik: 20-4rig finansstudent som dven arbetar extra i klddaffér. En principfast person som tycker

att integritet och drlighet ar viktigt.

Julia: 26-arig student inom hallbarhet. Arbetar extra som rekryterare och besoker Way Out West

med ett stort kompisging.

Lovisa: 25-arig student pd masterniva som gillar att laga mat, trina och ga pa quiz.

Linnea: 24-arig student inom héllbarhet. Hon har definierat sig som vegan under flera érs tid och

har ett stort miljoténk i allt hon gor.

Adam: 26-4rig masterstudent. Arbetar extra under kvéllar och har inget definierat miljétank. Det

sociala dr mycket viktigt for Adam.

Mathilda: 23-4rig student pa kandidatniva. Musiken é&r otroligt viktig for Mathilda precis som

jamstélldhet och kulturfragor.
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Erik: 27-arig arbetande man som ldnge varit aktiv inom sportvédrlden. Numera utdvar han endast

fotboll pa hobbyniva.

Felix: 22-arig arbetande teamleader i ett mindre foretag. Arbetet tar upp det mesta av tiden och Way

Out West dr ett tillfélle att slappna av under aret.

Elias: 26-arig student pa kandidatniva. Att resa och tridffa nya manniskor ar nagot som ligger Elias

varmt om hjértat.

4.2. Individuellt identitetsskapande

Enligt teorin Consumer Identity Project soker, skapar och forstiarker konsumenterna sin identitet
genom konsumtion. Vi kan uttyda en tydlig medvetenhet bland de intervjuade gillande vilka
véarderingar festivalen stir for och deltagarna ar 6verens om att Way Out West dr ett varumérke som
individerna i studien aktivt vill sammankopplas med. Vi ser 6vergripande att de intervjuade har en
positiv instéllning till festivalen och aktivt vill visa att de dr en del av den. De intervjuade
personerna beddms av oss som relativt medvetna och insatta i att identitetsskapande &r en
bidragande faktor vid deras konsumtion. Dessa insikter grundas i1 det empiriska materialet dér
samtliga intervjuade ndmner att de aktivt véljer att visa upp sitt deltagande under Way Out West pa

sociala medier for att andra ska kunna se att de ar dér.

“Jag vill vara en del av Way Out West. Ndr jag dr pd festivalen visar jag detta pa mina sociala
medier. Jag skulle sdga att det dr en viktig del. Jag gor stories och ldgger ut bilder pd instagram.
Det dir nog framst att man ldgger upp pd spelningar men ocksad pd vinnerna, ndr man sitter och
hdnger eller om man forfestar och taggar infor Way Out West. Det dr en grym grej att ha varit pd

Way Out West.” - Tora

“Jag skulle sdga att man pd ndgot sdtt visar vem man dr genom att ga pa Way Out West. Inte att jag

fordndrats som person men som jag sa tidigare, dven om man inte varit pd festivalen tidigare och

ser dd en person att jag ldgger upp en story eller vad som helst sa vet de vad festivalen star for och
dd kanske de tror att jag dr pd ett visst sdtt for att

Jjag dr ddr.” - Lovisa
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Nér vi gar djupare in pé frigan varfor de viljer att visa upp att de deltar i Way Out West finns ingen
utmirkande skillnad mellan svaren i det empiriska materialet. Monstret vi finner &r att de flesta
beskriver ett intresse 1 att allmént visa upp pa sociala medier nér speciella saker sker i livet, sdsom
event, resor, och umgénge. Detta 6verensstimmer med forskningen genomford av Holt (2002) dar
konsumenter anvinder sin konsumtion for att uttrycka sig sjdlva och sin personliga dkthet dér
varumadrken star i centrum for det offentliga identitetsskapandet. Vi kommer vid analysering av
svaren fram till att de intervjuade beskriver ett personligt identitetsskapande pa sina sociala medier
genom att visa upp olika typer av konsumtion. Vi faststiller ocksa att Way Out West inte &r ndgot
undantag, da de intervjuade anvinder varumérket medvetet for att skapa sin officiella identitet

genom att berdtta om festivalen och visa upp deltagande pa sociala medier.

Flera av de intervjuade beréttar att de tidigare deltagit i andra festivaler och beskriver att det finns
skillnader i festivalernas erbjudande. Detta kan forklaras genom Arnould & Thompsons (2005) teori
dér forhéllandet mellan konsumenters identitetsskapande och marknadens struktur beskrivs. For att
tillfredsstélla konsumenternas identitetsskapande erbjuder marknaden olika positioner som
konsumenterna genom sitt konsumerande kan ta, vilka personifierar konsumenten utat mot
samhdllet. De intervjuade beskriver att personer skapar sig olika identiteter vid deltagande 1 olika
festivaler, da evenemangens varumérken tar vildigt olika positioner ut mot samhallet vilket

konsumenten blir en del av.

“Pd Brdvalla var det mer sa att man sov i sitt tdlt, och sd brotade man, och alla andra brotade
ocksd och det var fest pa ett helt annat sdtt. I och med att man bodde pd festivalen sd tror jag att
framfor allt instdllningen som folk har ndr de gar dit skiljer sig. Way Out West dr mer stddat, eller

ger ett mer stddat intryck i alla fall.” - Patrik

“Jamfort med kinslan under Summerburst, sa dr Way Out West en mer vuxen festival pd ett sdtt.

Gadr man dit vill man kunna identifiera sig med de som gdr dit. *“ - Lovisa

Vi kommer genom analysering fram till att de som deltar gor ett val géllande vilken festival de vill
sammankopplas med och dirmed skapa en individuell identitet. Ett par av de intervjuade beréttar att
nir de tidigare besokt andra festivaler har de valt att inte 14gga upp lika mycket bilder som de gor
vid deltagande i Way Out West. Detta anser vi tyder pd att de intervjuade hellre vill bli

sammankopplade med Way Out West dn andra festivaler de kunde ha valt att besoka och alltsd
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skapar sig en individuell identitet genom att aktivt vélja att visa upp sitt deltagande pa festivalen.
Majoriteten av de intervjuade uttrycker att det skett en fordndring 1 att fler personer vill
sammankopplas med Way Out West. De beskriver att det under de senaste aren har borjat komma
besokare som frimst besoker festivalen for att kunna visa upp att de varit dér pa sina sociala medier,
och inte deltar i de priméra aktiviteter som besokare brukar delta i. Framforallt beskrivs dessa nya
deltagare som sd kallade influencers som tjdnar pengar pa sina sociala medier. Detta anser vi tyder
pa att konsumtionen av varumirket Way Out West inte bara kan anvindas for att forlénga sin
verkliga identitet. Det kan dven utnyttjas for att visa upp en individuell identitet som inte
nddvindigtvis stimmer dverens med en persons verkliga identitet, 1 enlighet med Lastovicka &

Sirianni (2011).

“Jag tycker dock att det det senaste daret har kommit mycket influencers, vilket jag tycker dr lite
trakigt. I och med att Way Out West dr en vdldigt clean festival sa blir det vildigt mycket fokus pa
vad du har pa dig. Vildigt mycket fokus! Det drar ifran sjdlva grund-idén med festivalen kan jag
tycka. Detta skulle inte gora att jag inte gar, men det provocerar mig. Ndr Bianca Ingrosso ldgger

ut pa instagram att hon varit pa Way Out West men sa egentligen har hon bara varit pa vip omradet

’

och inte sett en enda artist, dd kan det kinnas lite njaaa. Festivaler ska dndd vara for musiken.” -

Mathilda

“Ibland kan jag kdnna att det blir lite tontigt att folk dr déir och knappt gdar pa en konsert och

endast dr ddr for att ha varit ddr. Kunna ldgg upp instastories.” - Lovisa

4.2.1. Forandring i jaget och konsumtionen

Det finns ett utbud av olika festivaler som vi konstaterat att de intervjuade tidigare har besdkt men
sedan valt att gd vidare ifrén till vad de beskriver dr en mer mogen festival 1 form av Way Out West.
Frén detta kommer vi till insikt i att de intervjuade personerna inte har ett konstant definierat “jag”.

En insikt som stimmer vél overens med vad Thompson (2005) diskuterar.

“Jag tror att, om man hade fragat mig for fyra ar sedan sa hade jag lika gdrna gatt pa de smutsiga
festivalerna, for ndr jag var yngre sket jag lite i vilket, men nu tror jag att jag har ingen lust att

sova i ett tdlt om jag ska vara helt drlig, om jag har valet, och nu har jag ju det.” - Mathilda
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Majoriteten av de intervjuade har gemensamt att de beskriver sig sjdlva med uttryck som “nyfikna”
och “gillar att testa nya saker”, vilket vi genom analys kommer fram till tyder pa en vilja att
utvecklas och fordndras. De uttrycker ocksé att de har fordndrats sedan de gick pd de andra

festivalerna till att de valt att ansluta sig till Way Out West.

4.2.2. Varumirket och dess moraliska utgangspunkt

Varumarket Way Out West har enligt samtliga intervjuade tagit tydliga moraliska stindpunkter som
de sammanfattar med begreppen hallbarhet och jimstalldhet. Att festivalen star for hallbarhet, bland
annat genom att enbart servera vegetarisk och tillhandahélla utvecklade atervinningscenter, nimns
under samtliga intervjuer. Att festivalen dessutom arbetar aktivt for jamstélldhet och har erhéllit
HBTQ-certifiering ndmner ocksd majoriteten av de intervjuade. Samtliga intervjuade tycker att
festivalens grundldggande varderingar &r bra, och att det dr ndgot de stottar. Bade de som sjélva ar
vegetarianer och de som i vanliga fall viljer att dta kott stdr bakom stédllningstagandet som

festivalen gor.

“Jag dter mycket vegetariskt. Allt sdnt tycker jag dr skitbra for jag vet hur mycket det betyder for
miljon. Ddremot vet jag inte om jag mdrkte sd jdttestor skillnad ndr de blev veganska sa det dr vdl
skitbra egentligen liksom. En sd pass stor festival kan vil ocksd fa mdnniskor att tinka om kring det

om man testar ndgot som dr gott eller liknande.” - Julia

“Jag dr inte vegetarian men jag gillar statementet att de forst bestimde sig att bli helt vegetariska
och sen veganska for det skapar en samhdllsdebatt. Jag tycker den diskussionen dr tontig med
personer som inte star bakom det. Det dr 3 dagar om dret och vill man inte dta det kan man gd

utanfor omradet i sd fall. Jag tycker att det skapats mycket onodig debatt kring det.” - Lovisa

Om dessa moraliska aspekter daremot har haft en avgorande roll vid konsumtionsbeslutet dr de

intervjuade delvis tveksamma till.

“Jag hade sdkert kunnat dkt till en festival som dr neutral men jag hade inte dkt till en som oppet
hade haft ddliga virderingar. Har en festival virderingar vill jag dndd kunna sta for de

vdrderingarna.” - Julia
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“Jag tror att det dr ett plus. Jag tror inte att, ndr jag valt vilka festivaler jag ska gda pa under

somrarna, det har varit en stor faktor, men det det blir ju ett plus saklart.” - Erik

4.2.3. Samverkan mellan individuell och kollektiv identitet

Nagot som de intervjuade ar 6vertygade om har paverkat deras beslut att delta i Way Out West ar att
de vill identifiera sig med varumérket och skapa sig en individuell identitet genom att ansluta sig till

den kollektiva identitet som skapats kring festivalen.

“Jag kommer ihdg, hur gammal var jag.. 14, 15 typ. Da var jag i Géteborg ndr det var festival, och
dd kommer jag ihdg att det var sd mycket folk, men att man inte tillhérde dem. Dd kinde man att
man inte tillhérde gemenskapen riktigt. Lite det hér att “Grdset dr gronare pd den andra sidan”. 1
och med att stan plotsligt dr helt levande under festivalen, att alla dr ute och ror sig, och det
kommer folk fran hela Sverige, sd kdnner man att det dr nagot bakom de dir stingda dorrarna som

man vill ta del av. *“ - Patrik

“Man vill kidnna sig som en hipp person. Pa ndgot sdtt vill man identifiera sig med Way Out West

och de som dr ddr.” - Mathilda

Vi kan urskilja att de intervjuade, i enlighet med Muniz & O’Guinn (2001) vill skapa sig en
personlig identitet genom samhdrighet med varandra. Detta {for oss vidare in pd den kollektiva

identitet de vill ansluta sig till, den sé kallade Brand Communityn.

4.3. Kollektivt identitetsskapande

4.3.1. En gemensam uppfattning om Way Out West

Som Muniz & O'Guinn (2001) diskuterar kan gemensamma vérderingar inom en community
innebdra en 0kad samhorighet. P4 frigan vilka Way Out Wests vérderingar ar ger samtliga deltagare
liknande svar dér tyngdpunkten ligger pa héllbarhet, miljo och allas lika rattigheter. Samtliga stéller
sig dven bakom dessa virderingar och anser att det dr en sjdlvklarhet 1 det moderna samhéllet och
att det bara finns fordelar med att festivalen ar tydligt nischad. Detta anser de intervjuade skapar
bade ett intresse kring festivalen och stirker dem konkurrensmaéssigt. Flera ndmner ocksa det

positiva 1 att festivalen bidragit till samhéllsdebatt dér exempelvis den vegetariska maten diskuterats
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i flera medier. I det empiriska materialet urskiljer vi att manga deltagare mots i den gemensamma
uppfattning kring hallbar mat och milj6tink. Vid analys kommer vi till insikten att detta endast 4r en

av manga anledningar till deras intresse kring Way Out West.

“Det dr en bidragande faktor men hade det inte varit nagra artister alls som jag velat se sd hade
jag inte gatt dit. Jag dr inte personen som gar dit bara for virderingar men det dr absolut en

bidragande faktor.” - Lovisa

I véra tio intervjuer framkommer det att mer dn hélften av de intervjuade dter vegetariskt eller
veganskt till vardags och dérfor inte har ndgra negativa synpunkter pa att maten som serveras ar
vegetarisk. Av de intervjuade som inte identifierar sig som vegetarianer eller veganer uppger ingen
heller att maten pa festivalomradet borde bytas ut. Vi kommer fram till att det finns en generell
positiv instéllning till att festivalen forsoker skapa en forandring gidllande matkonsumtion och att
det &r ointressant att skapa en negativt laddad debatt géllande fragan nir det endast géller tre dagar
om dret. Att priserna for maten dr hoga diskuteras med flera av de intervjuade, men de ndmner att de
1 slutindan menar att maten ar en sé stor del av Way Out West att de helt enkelt viljer acceptera den

faktorn.

“Jag tycker att det dr gott, men det dr dyrt. Men det far man ta tycker jag. Det dr bra att de har
tagit stdllning, om man kan gora det sa ska man gora det tycker jag, och folk som dr ddr dr ju

villiga att betala sd jag tycker att de gor det rdtt, men det dr ju dyrt.” - Mathilda’

For att vara en del 1 den gemenskap som finns runt Way Out West dr en acceptans av maten mer
eller mindre ett krav — ett krav som samtliga intervjuade, vegetarianer som veganer som kottéitare
tycks acceptera i syfte att uppna en delaktighet. P4 frdgan huruvida en identitet skapas eller
forstarks genom kosten &r det spontana reaktionen nej hos de intervjuade, framforallt hos de som
inte dter veganskt eller vegetariskt till vardags. Hos de som anammat denna kosthéllning uppstar
dock en djupare reflektion dér de intervjuade beskriver att valet att vara vegan eller vegetarian
initialt 4r personens egna och att det inte paverkats av en grupp. Daremot trivs de intervjuade med
denna kosthéllning 1 det umgénge som finns pd Way Out West. Denna insikt leder oss till
reflektionen att kosthallningen pd Way Out Wests inte skapar, utan snarare forstarker och bekréftar
identiteten for personer med denna alternativa kosthallning. Att det hos deltagarna finns en

gemensam instillning till Way Out West och deras virderingar dr en faktor som vi genom analys ser
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framtradande stimulerar ett kollektivt sokande efter en specifik identitet — i detta fallet den identitet
som skapats kring Way Out West. Aven om det finns en énskan om individualitet hos individen ser
vi ett monster 1 att de intervjuade konsumerar 1 syfte att 6ka sin delaktighet i det eftersokta

sdllskapet och skapar en identitet genom interaktion med andra.

“Jag vill och kan identifiera mig med mdnniskorna som besoker festivalen” - Linnea, vegan och

hallbarhetsaktivist sedan flera ar.

Tora som arbetar for ett lokalt gronsaksforetag med fokus pé nédrodlat och héllbarhet beréttar hur
hon och foretaget stillde ut pA Way Out West och att associeras med festivalen dr ndgot positivt,

bade i hennes och andras 6gon.

“Frdamst ndr vi jobbade pa Way Out West med mitt foretag, att da kunna associera oss med Way Out
West kindes skitbra och stort dd vi jobbar med hallbarhet. Att vi kunde berdtta att vi hade varit ddr,

det tyckte andra ocksd var bra. - Tora

Vidare ér ett dmsesidigt nyckelord hos de intervjuade just gemenskap. Way Out West ér en festival
dér artisterna inte nddvindigtvis star i fokus. Majoriteten av de svarande siger att de kdper “early
bird-biljetter”, det vill sdga forkdpsbiljetter innan de flesta artister har sldppts. De intervjuade

berittar att det sociala som omger festivalen dr den framsta anledningen till deras deltagande.

“Det handlar mindre och mindre om artisterna...jag tycker om att vara i Slottskogen, gemenskapen,
miljon och atmosfiren. Ocksd det som hdnder runt omkring, det kinns som att hela staden dr

taggad pd Way Out West.” - Adam

Orden semester och eufori anvinds av de intervjuade for att beskriva kénslan under de tre dagarna —
dar mojligheten ges att vara den man dr, gora det man vill och umgés med likasinnade. Vi kommer
ur detta fram till att en generell mening tycks rdda bland de intervjuade i att Way Out West dr nigot
speciellt. Det dr ett evenemang att se fram emot, som erbjuder en frihet fran vardagens problem;

som press fran arbete och skola.
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“Man har vildigt mycket positiva, glada och festliga kdnslor. Festivalen ligger vdildigt bra i mitten
av augusti sa man kdnner att firar ut sommaren. Det dr en firande eufori. Och stimningen! Att bara

vara i folkmassan! Kdnslorna dr positiva genomgdende.” - Felix

“Jag har en semesterkdnsla under Way Out West! Fan vad gétt det dr! Sommarkdnsla. Festivalen
ligger sjukt bra i tiden, i borjan av Augusti, da dr det sensommar och varmt som satan. Det dr en

skon kdnsla.” - Patrik

Vi anser att medlemmarna gemensamt har en likartad uppfattning om varumérket och virderingarna
forknippade med detta dr tydliga tecken pa en stark Brand Community. Att vi kan urskilja dessa
tendenser hos Way Out West och deras besokare, ger 1 sin tur stdd till att ett kollektivt
identitetsskapande sker. Detta genom att deltagarna gitt samman i gemensamma vérderingar, i

enlighet med Muniz & O’Guinn (2001).

En utmirkande, dock inte ovéntad upptéckt dr att Way Out West som Brand Community inte
nodvindigtvis dr geografiskt oberoende som Muniz & O’Guinn (2001) sdger 1 sin teori. Den
gemenskap som uppstar beskrivs av de intervjuade som mestadels tillfdllig. Vi anser att detta skiljer
sig ifrdn Brand Communityn som baseras pé ett varumérke som dr konstant nérvarande i
deltagarnas vardag. Eftersom Way Out West endast i1 aktiv form existerar tre dagar om &ret anser vi
inte detta som en Overraskande insikt. Flera av de intervjuade beskriver hur de besoker festivalen
med sin etablerade kompisgrupp, som de i de flesta fall har kontakt med dven under resten av aret.
Under festivaldagarna beskriver de att de &ven umgés med kompisars vénner, andra grupper som de
moter under spelningar och individer de tréaffar i kon in till omrédet. I de allra flesta fall beskrivs
moten under gemensamma former under festivalen, dar de intervjuade berittar att de interagerar och
skapar nya bekantskaper som i mingt och mycket rinner ut i sanden nér festivalen ar 6ver. Daremot
ar alla intervjuade tydliga med att dessa tillfélliga vinskaper starkt bidrar till festivalens kénsla,
deras vilja att besoka festivalen samt den gemenskap som rader inne pa omradet. Anledningen till
att vanskaperna forblir just tillfalliga forklarar det med att de besoker festivalen med sin etablerade
kompisgrupp och dirmed inte aktivt soker nya bekantskaper. Vi kommer vid analys fram till
insikten att de kontakter som knyts under dagarna framforallt 4r en produkt av festivalens upplagg
dér deltagarna mer eller mindre omojligen kan undga interaktion med okénda ménniskor. Vi
kommer efter véra intervjuer fram till att samtliga deltagare verkar vara socialt begdvade och

interaktion med nya ménniskor framstar inte som ett problem, utan snarare en mojlighet om den
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skulle presentera sig. Nedanstdende citat visar delar av de intervjuades svar gillande nya

bekantskaper som bildats under festivalen.

“Jag gdr dit med ett kompisgdng som kédnner folk, som kdnner folk och de vinnerna har man ju
kvar. Det dr viktigt att ju fler man blir desto storre blir ndtverket, det dr viktigt bade i nuet och i
framtiden. Sd det dr klart att andra besokare dr viktiga bade i nuet och i framtiden. Jag har ju
absolut skapat kompisar som jag behdllit men de har nog aldrig varit en helt random i toakon utan

ndgon som kdnner ndgon, som kédnner ndgon.” - Julia

“Det dr klart att alla besokare tillsammans skapar en viss stamning, det dr det som festivaler dr pd
nagot sdtt. Men jag gadr framst med mitt kompisgdng och hdanger med dem eller folk som dr bekanta
eller folk fran skolan och kompisars kompisar. Oftast brukar man ta en 6l tillsammans och lyssna

pa en konsert tillsammans men frdamst héinger jag med min kompisgrupp.” - Lovisa

Vi ser ett monster 1 att kontakten mellan de som skall besdka festivalen tillsammans trappas upp allt
eftersom festivalen narmar sig, och kontakten pagar dessutom ett bra tag innan sjidlva besoket. Detta
ser vi framst beror pa de mojligheter som finns att kommunicera om festivalen online via
exempelvis Facebook och Instagram. Artisterna som skall upptrdda under festivalen slipps vid flera
olika tillfdllen och bidrar darmed till diskussion och engagemang l&ngt innan festivalomrédet slar
upp sina portar. Detta dr ett argument fOr att ett visst geografiskt oberoende i enlighet med Muniz &

O’Guinn (2001) trots allt existerar &ven om det vid forsta anblick inte framstar sa.

“Jag foljer Way Out West pa sociala medier och jag foljer artistsldppen, sa pd ndgot sditt kdanner jag
en alltid en liten gemenskap till Way Out West som varumdrke. Pd sd sdtt kdanner jag mig mer

delaktiga dn forsta gangen, dd foljde jag dem inte pa det sdttet.” - Lovisa
“Jag brukar skicka ldnkar med artister till mina vinner ndr de sldpps under dret, typ den hdr dr

bra och den hdr dr bra, och sd bygger man upp sd att folk lyssnar pa ny musik och man sjdlv

lyssnar pa ny musik. Da blir man taggade tillsammans pa att ga!” - Patrik
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4.3.2. Den typiska Way Out West-besokaren

Muniz & O’Guinn (2001) pdvisar att tidigare forskning funnit att en Brand Community forstérks
nir en bestdmd id¢ finns géllande hur en optimal deltagare ska se ut, kl4 sig och agera. Véar
forvéntan infor intervjuerna var darfor att deltagarna i studien skulle kunna mala upp en bild av en
besokare som utstralar Way Out West och som andra kan komma att efterlikna. Under intervjuerna
mots vi vid frdgan “kan du beskriva den typiska besokaren?” allt som oftast av ett skratt eller ett
leende. Anledningen till detta &r att de intervjuade anser att de finns en typisk Way Out West
besokare och att denne &r relativt enkel att beskriva, men att denne inte nodvéndigtvis dr en del av
den mer rutinerade skaran besokare. Vi ser att det rdder en generell idé om hur besokare bor klé sig
pa Way Out West. De intervjuade beskriver festivalen som att den till viss del har blivit nagot av en
catwalk och att visa upp sig bendmns som lika viktigt som att kolla pd konserter och umgas med

vanner.

“Besokarna pd festivalen foljer “flavor of the month” typ. Glasogon, de ddir smala solglasogonen
ni vet har de pa sig. De ldser gaffa, gdr pa Yaki Da och har en Yaki-mossa. Det handlar mycket om

klddesuttryck och de framstiller sig utdt som Goteborgshipstern.” - Patrik

“Jag tdanker mig en tjej som har en svart hatt, brett brdtte, langt inte helt tvditta har, lite slitet
liksom. Jeanskjol o vit t-shirt, solbrillor i senilsnore och stovlar, eller ldderstoviar kanske till och
med. Jag tror inte att personen dr vegan, men stottar det, hon kanske dr vegetarian. Lite halvsoft
och har kanske liksom en fransvdska i mocka. Men ganska soft, kanske skulle kunna roka pa lite da
och dd i sin vardag, ni fattar! Men gor ingen big deal av det. Man har hipster approach, lever den

lite men inte fullt ut. * - Julia

Majoriteten av de intervjuade dr 6verens om att den typiska outfiten inte nddvandigtvis stimmer
overens med den typiska besokaren. De menar pé att en forstagangsbesokare i manga fall har en
vanfOrestillning om hur de ska klé sig och dédrmed ignorerar saker som funktion och bekvamlighet
till forman for utseende. En trogen och rutinerad besokare vet ddremot att bekviamlighet gar fore
utseende men att en kombination av de bada ar att foredra. Vi kommer frén det empiriska materialet
till insikten att den typiska outfiten &r snarare ett uttryck for extraordindr klddsel som felaktigt

bendmns som traditionell klddsel pd Way Out West.
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“Nu beror det det i och for sig pad vilken person man méter men jag tror absolut att ju nyare du dr
desto mer uppklddd dr du. Pd ett opraktiskt sditt. Man ser att en mer orutinerad besékare verkligen
bara tinker pa hur snygg man ska vara.....Jag har gatt med ICA-pasar pa fotterna, da bryr man sig

inte direkt. Men det gor man nog inte som “‘first timer”. - Julia

Vi kommer fram till att Brand Communityns generella besokare inte motsvarar den bild som nagot
felaktigt skapats géllande den typiska Way Out West besokaren utan dr en kombination av ett visst
bohemiskt uttryck och bekvidmlighet. Den nigot felaktiga bilden av den typiska medlemmen kan
forklaras genom Muniz & O’Guinn’s teori (2001) att en Brand Community blir stérkt av att samlas
kring en tydlig symbol. D4 den extraordinira stilen dr den som &r mest utmérkande for festivalen
lyfts den fram fOr att differentiera gruppen fran andra festivalers Brand Communityn. Detta anser vi

leder till en hogre niva av tillhdrighet och darmed ett kollektivt identitetsskapande.

Samtliga intervjuade 4r Gverens om att den typiska besdkaren stottar de varderingar som Way Out
West bygger pa, det vill sdga en grund i1 héllbarhet och miljotéink och dér allas lika réttigheter dr en
sjalvklarhet. Flera av deltagarna beskriver dagarna med enbart positiva uttryck. Det &r en plats dér
likasinnade mots, som 1 mangt och mycket delar varandras asikter och uppfattningar i samhélleliga
fragor. Trots att stort fokus ligger pa minskad klimatpdverkan genom vegetarisk mat ser vi inget
krav inom gruppen pa en vegetarisk eller vegansk kosthéllning. Detta anser vi 6kar mgjligheten for
fler individer att ta sig 1 gruppen 1 dverensstimmelse med Muniz & O’Guinn’s (2001) tankar
géllande intrddesbarridrer. Detta eftersom en majoritet i det svenska samhaéllet idag inte anser sig
vara just vegetarianer eller veganer. Vad vi istillet ser forvéntas dr en forstaelse for dessa alternativa

kosthallningar och en vilja att prova, se och lara.

Vidare beskriver ménga av de intervjuade att festivalen har en bade nischad och bred malgrupp. De
beskriver en vidlkomnande kéinsla dir de uppmanas till att vara sig sjilva och att olika uttryck ses
som positiva. Besoksgruppen beskrivs som nischad pa det sittet att att en stor del har hillbarhet och
jamstélldhet som fokusfragor och bred i och med att dldersspannet stricker sig dver flera
generationer. Vi kommer till insikten att samhallsklass och alder inte dr utméarkande i frigan om den
optimala besdkaren, utan det 4r vem du dr som person som &r av betydelse. Den vdlkomnande
kanslan och uppmuntran till sjalvforverkligande ser vi skapar en kénsla av tillhorighet inom
gruppen. Detta i sin tur sdrskiljer den fran andra grupper i 6verensstimmelse med teorin om det

kollektiva medvetandet (Muniz & O’Guinn, 2001).
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“ De har nischat sig och det blir en lite dldre publik. Det kan vara mdnniskor déir som dr i mina
fordldrars dlder, de har varit dir flera dr. Aven ndr jag gdr med mina kompisar sd dr mamma och
pappa ddr for att de uppskattar musiken och den acceptans som finns for dem att vara ddr. Det dr

inte bara brotig feststimning som pd Summerburst och Bravalla.” - Linnea

“Deras approach i att det dr sa himla veganska och lite hipster utstrdlar nagon typ av virme och
gemenskap som kanske inte alla festivaler gor. Det kinns som att alla verkligen dr ddr i ett gott

syfte.”- Julia

Den optimala besokaren definieras som en kombination av ett ndgot bohemiskt men bekvamt
kladesuttryck och accepterar och uppskattar Way Out Wests vérderingar samtidigt som en forstéelse
finns for andra méinniskor och deras personliga uttryck. Muniz & O’Guinn (2001) diskuterar framst
utseendemassiga egenskaper och hur dessa bidrar till en 6kad samhorighet och kollektivt
identitetsskapande. Inom Way Out Wests Brand Community ser vi istéllet en mer detaljerad
beskrivning av den optimala medlemmen vilket kan innebéra hogre intrddesbarridrer for ndgon som
sOker sig in 1 gemenskapen. Daremot anser vi 1 var analys att nir en person vél dr en del av gruppen
blir gemenskapen én starkare da den bygger pa en kombination av utseende och personlighet. Detta

anser vi skapar uttridesbarridrer vilket samstimmer med Muniz & O’Guinn’s teori (2001) .

4.3.3. Intriadesbarriirer

Enligt Muniz & O’Guinn (2001) ar existensen av intrddesbarridrer ett tecken pé att en stark
gemenskap forekommer inom gruppen. Den stereotypa optimala medlemmen kan i sig agera som en
barridr for nya medlemmar. Krivs det en fordandring 1 exempelvis beteende och asikter for att
anpassa sig till stereotypen kan motivationen till att fullf6lja processen att bli en del av Brand
Communityn minska. [nom Way Out Wests Brand Community ser vi att stora fordndringar kan
behdva ske om en person vill ta del av gemenskapen. Badde utseende och asikter behover delvis
anpassas till gruppen vilket vi anser dr en av anledningarna till att besdkarna dr relativt nischade.
Nastan samtliga deltagare i studien anvéinder uttrycket “en sdn som gir pd Way Out West” — ett
uttryck vi dven stott pa flera ganger innan vi paborjade studien. Vi kan urskilja en tydlig bild av hur
en person som besoker festivalen forvéntas vara, vilket vi anser forsvarar intrdde i gruppen om
dessa krav inte uppfylls, 1 enlighet med teorin om skyldighet och moraliskt ansvar (Muniz &
O’Guinn, 2001).
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Muniz och O’Guinn (2001) menar att det inom en Brand Community kan forekomma forsok till att
hemlighdlla viss information och kunskap for utomstéende for att ytterligare differentiera sig fran
andra grupper. Flera av de intervjuade anser att &ven om de inte aktivt forsoker dolja information
eftersom maélet med festivalen dr att alla besokare ska ha en bra upplevelse, sa finns det foreteelser
endast en rutinerad besokare vet om. Vid tolkning av de intervjuades kroppssprak och tonfall finner
vi tendenser till stolthet och en viss dverlagsenhet nér vi diskuterar hemligheter som en person
endast far ta del av efter en langre tid 1 gruppen. Nedan citat visar en av deltagarnas syn pa en

hemlighet endast aktiva inom gruppen har tillgéng till:

“Man kan smita in pd lite olika stdllen. Om det dr lang ko, sa kdnner man ofta folk som jobbar pa
olika vaktposter, sa man kan smita in med hjdlp av dem. Slippa koer dr det man frdimst lir sig.” -

Tora

Andra exempel pa hemligheter som tas upp av de intervjuade &r vilken tid som r bést att gd in pa
omrédet for att undvika folkmassan, var de kortaste toalettkderna finns, smidigaste sittet att ta sig
till Stay Out West samt vilka scener som &r mest attraktiva. Muniz & O Guinn (2001) menar att
intradesbarridren kan minskas om en ny medlem fér hjélp att integreras i gruppen. Vi kan tydligt
urskilja en hjdlpsamhet hos medlemmarna inom gruppen dér trogna medlemmar vill hjilpa
nykomlingar. P4 fridgan “péverkar du andra 1 deras beslut att besoka Way Out West?”” svarar
samtliga deltagare ja. Vi kommer till insikten att de intervjuade dvertygar vanner inom deras
kontaktnit att folja med pé festivalen vilket erbjuder ett enklare intrdde i gruppen genom umginge

med redan aktiva medlemmar.

“Ja gud ja, jag sdger till alla, “hdng med till Way Out West, det blir skitkul!” Sa ja, jag sprider

energi bland mina kompisar.” - Tora

“Jag vet hur kul det dr att kdnna sa manga som méjligt sd jag vill att alla ska med! Man vill skapa

gemenskap pd festivalen” - Julia

Hur de intervjuade upplever gemenskapen over tid skiljer sig at. En del beskriver hur gemenskapen
utvecklas over tid i takt med att de byggt upp ett kontaktnit inom Way Out West och kidnner sig
trygg 1 hur de forvintas agera och se ut inne pa omridet. Andra har fatt fatt hjalp av vénner och

bekanta av ta sig over de initiala barridrerna och ddrmed snabbare blivit inkluderade 1 gruppen.
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4.3.4. Uttridesbarriarer

Gemensamt bland de intervjuade dr just kinslan av gemenskap — att en vilkomnande aura
genomsyrar festivalen och bidrar till att besdkarna vill d&terkomma och fortsétta identifiera sig med
Way Out West och dess Brand Community. Den vidlkomnande och hérliga energin besdkarna
upplever ser vi bidra till en 6kad rddsla for att missa festivalen eller limna Brand Communityn. De
intervjuade ndmner att kontakter som byggts upp riskeras att forloras och att vetskapen om att g
miste om festivalen &r starkt bidragande till att de dterkommer &r efter 4r. Vi kommer fram till att
en uttradesbarridr skapas som vixer och blir storre desto mer tid som spenderas inom gruppen,

vilket dverensstimmer med teorin om skyldighet och moraliskt ansvar (Muniz & O’Guinn, 2001).

“Det var riktigt trakigt att inte vara ddr ett ar, jag undvek sociala medier. Mina kompisar var ddir

och det skapade en jobbig kinsla” - Adam

“Ett ar var jag i Goteborg ndr det var Way Out West, men hade inte rad att ga. Da kommer jag ihdg
att det var sd mycket folk hdr, men att man hade en kdnsla av att man inte tillhorde dem. Man kinde
sig lite utanfor eftersom hela Goteborg var fullt av folk som skulle pa Way Out West och de hade en

viss stamning bland sig. Man ville vara med och det kdndes kasst att inte vara ddr” - Erik

4.3.5. Vi och dem

Muniz & O’Guinn (2001) menar pa att deltagarna kénner bade en gemenskapskénsla gentemot
varumadrket, men dven mer framtrddande en samhorighetskansla till andra deltagare, oberoende av
huruvida besokarna kidnner varandra eller dr framlingar. Vi diskuterar med de intervjuade huruvida
ett sddant fenomen existerar inom Way Out Wests Brand Community och en del av intervjuerna
agnas till att diskutera andra festivaler och konserter. Samtliga intervjuade har tidigare erfarenhet av
andra festivaler och en majoritet beskriver att de har gjort ett aktivt val att endast besoka Way Out
West de senaste dren. Att avstd att delta i andra Brand Communityn stérker enligt teorin Brand
Community den relation som finns inom den nuvarande gruppen och dess betydelse. Englis &
Solomon (1997) argumenterar for att det blir littare att avgransa vad en person star for nér den
aktivt visar sin lojalitet till ett specifikt varumérke. Har ser vi en mojlig forklaring till uttrycket “en

san som gédr pa Way Out West”.

37



Att g& pd Way Out West menar vi sdger sd mycket mer om dig som person dn att du endast gillar en
viss typ av musik. Vi ser att en gemensam uppfattning finns kring politisk stdndpunkt, virderingar,
umgéngeskrets och vilken musiksmak de som deltar i Way Out West har. Precis som Cova (1997)
diskuterar s kan vi se att det skapas en ldnk mellan gruppens deltagare som till viss del kan véxa
sig starkare dn foremédlet som dr grunden till gemenskapen. Detta anser vi forklarar det ogillande
som flera deltagare kdnner gentemot andra festivaler, vilka beskrivs som evenemang med
minniskor som de intervjuade uttrycker att de inte kan identifiera sig med. Detta pa grund av att de
andra festivalernas besokare dr hogljudda och berusade, dir sexuella trakasserier sker dagligen och
det enbart finns mdjlighet att bo 1 ett tilt pd en leraker. Var analys tyder ddrmed pa att ett tydligt
avstandstagande finns dér en linje dras mellan ”vi” och ”dem” 1 utgdngspunkt 1 mer 4n bara
utseende. Personlighet och virderingar skapar en d&n mer uppenbar skillnad mellan Way Out Wests

Brand Community och andra Brand Communityn.

“Det kdnns som att Way Out West forsoker formedla ndagot extra och inte bara musiken jamfor med
andra festivaler. Andra festivaler trycker endast pd musiken medan Way Out West forséker skapa
ndgon slags fordndring och lite samhdllsdebatt genom allt de gér runt omkring. De fokuserar inte
bara pd musiken utan har andra evenemang som talare och mat. Way Out West dr en mer vuxen

festival pa ett sdtt. Gar man dit vill man kunna identifiera sig med de som gdr dit. ” - Lovisa

“Jag gar hellre pa Way Out West och kdnner att det hdr dr mdnniskor jag tycker om, dn att ga pd
Bravalla festival ddr det finns brotiga grabbgdng som pissar pd tdlt. Eller nagon annan festival ddr
det finns mer “idioter”. Jag kdnner mig mer bekvim pa Way Out West eftersom personerna som

finns ddr dr vildigt vettiga och trevliga.” - Tora

4.3.6. Legitimitet

Precis som under Consumer Identity Project i analysdelen ndmner flera av de intervjuade att ett
problem med legitimiteten uppstétt de senaste dren med grund i utvecklingen av sociala medier och
influencers. Som Muniz & O’Guinn (2001) ndmner sé finns det skillnader mellan personer som hor
hemma i communityn och de som endast deltar marginellt. De menar att det finns en skillnad 1
tillgivenhet mellan de som dr lojala mot varumérket och de som endast vill kunna associeras med
det av olika skél. De intervjuade beskriver att det skapas en mindre genuin kénsla nér influencers
anvinder Way Out West for att starka sitt egna varumaérke, och inte nédvandigtvis sin egen
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personlighet och identitet. Dessa paverkar enligt de intervjuade i sin tur andra som i grunden inte
uppfyller kraven for att vara en del av communityn men som nu vill besdka festivalen och
associeras med den. Att detta i stor man péaverkar de trogna besdkarnas upplevelse anser vi inte vara
fallet d4 dessa umgas med sina vdnner inom communityn. Déremot ser vi en 6nskan bland de
intervjuade vilken typ av minniskor som ska delta i festivalen eftersom det finns en strdvan att
skapa en genuin gemenskap, inte en gemenskap som dr fabricerad i syfte att skapa en annan
verklighet pa sociala medier. Vér analys ar att ifall en bristande legitimitet breder ut sig bland

deltagarna finns en risk att den kollektiva identiteten forsvagas.

“Det har samtidigt blivit en liten modevecka for folk som absolut inte dr ddr for musiken. De dr ddir
for att visa upp sig och utnyttja alla varumdrken och virdeord som Way Out West har for att bevisa
for att de har de i sin image utan att sdga det. jag tror att det blivit lite mer en reklampelare. Jag
tror att det dr mer tjejer som sett sina coola influencer idoler som bara aker dit for att det dr hdftigt
och kanske inte riktigt forstar all virdeord och vad Way Out West stdar for. Jag tror att det kanske

bidrar mer till, om man far vara sd taskig och och sdga sa, ytliga mdnniskor” - Julia

Flera av de intervjuade nimner dven att det mérks en tydlig skillnad mellan trogna besdkare och
forstagdngsbesokare. Detta menar vi kan forklaras genom att nya besokare behdver en

anpassningsperiod for att anamma de normer som finns pa festivalen.

“Man kan kinna ibland kinna av att speciellt vissa yngre killgdng dr ddr for forsta gangen. Jag
kommer till exempel ihdg ndr M83 spelade 2016, dd var klockan halv 4 och ett killgiing gjorde
mosh pits till saxofon, och da kinde man att det var svinstorigt. Sdrskilt just pd den konserten. Da

kénde jag att “vad fan de hdr killarna har inte varit hér innan”.” - Patrik

4.3.7. Traditioner och ritualer

Enligt Muniz & O’Guinn ( 2001) skapar deltagarna i communityn tillsammans aterkommande
ritualer och traditioner som tar olika former. De menar att nir dessa skapas och anammas av
gruppen ger det en kidnsla av gemenskap och kan skapa ett djupare engagemang i communityn
genom att lyfta gruppens syfte. Under intervjuerna fragar vi om rutiner férekommer inom Way Out
Wests Brand Community. Vi kommer till insikten att en rutin har véxt fram gillande hur en typisk
festivaldag ser ut. Samtliga deltagare ger liknande beskrivningar trots att de inte kdnner varandra
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utan endast dr medlemmar i samma Brand Community. En typisk dag inleds med frukost eller
brunch med festivalvinnerna for att darefter overga till forfest utanfor festivalomradet innan
gruppen av véanner ror sig mot scenerna framéat eftermiddagen. Vanligtvis ror sig de intervjuade
bade inne pd, och utanfor omradet under eftermiddagen da staden erbjuder flera kringliggande
aktiviteter. Under kvillen spenderas tiden primért inne pa festivalomradet dér gruppen av vinner
gar pa konserter, dter mat samt umgas. Nér Slottsskogen stanger for kvéllen ror de sig vidare mot
Bananpiren eller Pustervik for att fortsétta festen och konserterna pa Stay Out West. Det allra
trognaste festfolket ror sig efter detta till officiella efterfester eller svartklubbar for att fortsitta fira
in pd smatimmarna. De flesta intervjuade medger dock att de gar hem efter Stay Out West pé grund

av utmattning efter en lang dag med étanke att processen ska upprepas dven nistkommande dagar.

“Man gdr upp ganska tidigt, sen har man har en liten dagsforfest och sedan samlas man ett stort
gdng kanske 15 pers hemma hos ndgon, dricker lite till. Sen dker man in gemensamt till festivalen
med vagnen och gadr in pd festivalen. Kanske dker man in lite tidigare, typ vid 3, for att gora ndagot
pd omrddet. Antingen dr man dd i dungen och lyssnar pd ndgon tidigt technospelning, ddr finns
ocksa lite barer dir man kan dricka lite och sitta ner och snacka. Vi utgdr alltid fran dungen, det dr
var uppsamlingsplats, och sedan gar alla pd de konserter de vill, och oftast dr det ju de stora
spelningarna pa kvdllen innan det stinger. Efter de har stingt dker man vidare till antingen
bananpiren eller om det finns nagon annan stor spelning typ pa Pustervik som man vill se, alltsd pd

stay out.

En aktivitet som ndmns ofta under intervjuerna ar “att bara hinga” vilket tycks vara det frimsta
malet for manga av deltagarna — att umgas 1 en social kontext de trivs bra 1. Upprepade ganger
ndmns scenen Dungen som ett bra stélle att hinga, dansa och lyssna pd mindre kidnda artister. Vi ser
att en ritual har vixt fram under aren dér besokare visar att de dr en del av gruppen och festivalen.
Alla deltagare i studien berittar att de l1agger upp foton och videos pé Instagram och Facebook dar
de ofta medvetet nimner Way Out West, och lagger upp foton pa sina vanner for att visa upp den

gemenskap de befinner sig i.

Muniz & O’Guinn (2001) anser att aktiviteterna ska vara samstimmiga med communityns syfte for
att att stérka relationer och gemenskap. Eftersom méanga av de intervjuade anser det sociala som det

priméra syftet anser vi att samtliga aktiviteter bidrar till Brand Communityn, vilket i sin tur
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ytterligare fordjupar gruppens samhdrighet. Vi kommer fram till att allt har en specifik plats inom
gruppen; hur de klér sig, vad de tror pa, vad de gor och hur de gor det, vad de dter och minnen de
delar. Tillsammans har detta skapat en stark Brand Community som vi ser att individer onskar ta del
av och sprida till likasinnade i syfte att 6ka gemenskapen och dirmed det kollektiva

identitetsskapandet.

4.4. Identitetsskapande i grupp

Vid analys av det empiriska materialet far vi en insikt i hur de intervjuade skapar sig en identitet
som inte berdrs av ovanstdende teorier, men som vi anser hdgst relevant att diskutera med
utgdngspunkt i vart syfte. Darfor beskriver vi nedan hur en grupp individer som stér utanfor en
Brand Community kan skapa sig en identitet genom att gemensamt fatta ett beslut att inga i sagda
Brand Community for att bli en del av en kollektiv identitet. Samtliga intervjuade beskriver att de
besoker festivalen tillsammans med en nédra grupp véanner, och att denna grupp har fortsatt att

besoka festivalen tillsammans under flertalet ar.

“Jag gar med ett gammalt kompisgding pd typ 6-8 personer, och vi har varit ddr tillsammans tre ar i

rad nu.”” - Mathilda

“Forsta dret bodde jag fortfarande pd Gotland och vi gjorde en kombination av att trdffa

goteborgskompisar och ga pa festivalen. Ddrefter har det blivit en tradition.” - Julia

Detta tyder pa att beslutet att skapa sig en identitet genom varumérket och Brand Communityn
kring Way Out West inte enbart sker pa individuell nivd. Vi kommer under intervjuerna till insikten
att personerna ofta beskriver beslut de har tagit i “vi-form” istéllet for “jag-form”. Detta tyder pa att

en grupp individer tillsammans bestimmer sig for att undersoka om Way Out West passar dem som

grupp.

“Visst, musiken dr en del, men jag har ju varje ar bokat Way Out West's early bird ticket - alltsa
kopt biljett utan att veta vilka spelningar det ska vara. Det vill sdiga, jag kommer att gd oberoende
av vilka spelningar det dr. Musiken dr en stor del av det, men jag kan lika gdrna ga pa Way Out
West dven om det inte dr ndagra band jag verkligen vill se. Jag gadr oavsett for mina kompisar gdar pd

Way Out West, alla képer biljett sa det blir en stor social grej.” - Tora
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“Vi gillar samma typ av musik, och jag skulle sdga att det dr frimsta anledningen

till att vi gar.” - Erik

Vi ser ett samband i att nér den intervjuade valt att inte besdka Way Out West ett ar eller overviger

att ga pé en annan festival, sa utgér de primirt fran sin grupp av vanner och hur de péverkas av att

inte vara en del av gruppen.

“Vi dir oppna for att ga pd andra festivaler dn Way Out West ocksd. Till exempel ska Lollapalooza
vara i Stockholm nu i sommar, sa vi kolla lite pa dem. De har en bra line up sd vi var inne pa att ga
pd den festivalen i stdllet. Det handlar om vilka artister som kommer. Kanske att vi gar pd bada.” -

Mathilda

“Ett ar gick jag inte pd Way Out West och det kindes tomt. Dock kdndes det dnda okej for det var

ett ar da ganska mdnga av mina kompisar bestimde sig for att inte gd.” Felix

De intervjuade berittar att de inte skulle besoka Way Out West utan sin grupp. Flera ndmner att de
ser fram emot festivalen for att de inom gruppen pratar om, och langtar efter att uppleva den

tillsammans.
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5. Slutsats

Med denna uppsats har vi &mnat undersdka och analysera hur ett individuellt och kollektivt
identitetsskapande sker genom deltagande 1 Way Out West. Den forsta slutsatsen vi drar utifran
analysen fOr att besvara detta syfte ar att ett individuellt identitetsskapande sker genom att deltagare
aktivt viljer att visa upp sitt deltagande under Way Out West och ddrmed anviander varumirket
medvetet fOr att skapa sin officiella identitet. Way Out West och deras Brand Community innebar
stdllningstagande 1 samhailleliga fragor vilket mojliggor for en djupare individuell identitet att
skapas dn vid deltagande i festivaler som inte har samma position ut mot samhéllet. Vi kan dven dra
slutsatsen att utnyttjande av Way Out Wests varumairke sker i syfte att frambringa en fabricerad
individuell identitet som ej dr i linje med personens verkliga identitet 1 avsikt att uppnd personlig
vinning. Vi kan faststilla att samtliga av de intervjuade stottar Way Out Wests varderingar och anser
dem som en sjdlvklarhet. Att de skulle vara en 6vervigande orsak till valet att konsumera Way Out
West som varumadrke finner vi dock endast fa eller svaga tendenser till. Vad som daremot
framkommer ar att det i samband med Way Out West uppstatt en kollektiv identitet, en identitet som
har en grund 1 Way Out West virderingar. I syfte att skapa och vidareutveckla den personliga

identiteten soker sig individen till gruppen, anammar dess sétt och stirker genom detta sin identitet.

Vi kan dven dra slutsatsen att beskrivningen av den typiska Way Out West outfiten dr nagot
missvisande. Den &r snarare ett uttryck for extraordindr klddsel 4n en gemensam uppfattning i hur
den optimala deltagaren kldr sig; vilket i sjélva verket dr en kombination av bekvéimlighet med visst
bohemisk uttryck. Vidare ser vi att en kollektiv mening finns gillande varderingar och asikter hos
den optimala medlemmen. En kombination av utseende och personlighet utmynnar i slutsatsen att
den optimala medlemmen &r vildefinierad. Dessa faktorer har dels forenklat gruppens striavan efter
en gemensam identitet men ocksa forsvérat dd identitet inte enbart bygger pd utseendemaissiga

faktorer utan dven personlighetsméssiga, vilka kan vara svarare att efterlikna.

Att festivalen vill skapa fordndring gidllande normer inom matkonsumtion, jamstédlldhet och
hallbarhet ser vi en generell positiv instillning till, och for att ta del av Way Out Wests gemenskap
ar acceptans av alla typer av manniskor och en alternativ kosthallning mer eller mindre ett krav.
Gemenskapen som omger festivalen anges som den frédmsta anledningen till deltagande i festivalen.

Deltagarna lyfter fram att de trivs i det umgénge som finns pd Way Out West vilket leder oss till

43



slutsatsen att personer genom deltagande i Way Out Wests Brand Community inte endast skapar,

utan ocksé forstarker och bekriftar sin identitet.

Vi kan utrona att en kollektiv identitet har skapats genom ritualer och traditioner dir deltagarna som
inte kdnner varandra delger liknande minnen och upplevelser. Gemenskapen mellan okénda
deltagare under festivalen ar tillfallig men vi kan genom de intervjuades svar dndé dra slutsatsen att
de intervjuade tycker att andra deltagare ar viktiga och bidrar till festivalens kénsla. Vi ser dven ett
monster 1 att kontakten mellan personer som skall besoka festivalen tillsammans trappas upp infor
besoket. Utspridda artistsldpp leder till diskussion och engagemang innan festivalen vilket leder oss
till slutsatsen att ett visst geografiskt oberoende existerar inom Brand Communityn vilket gynnar

det kollektiva identitetsskapandet.

Vi ser en vilja till hjdlpsamhet gentemot nykomlingar dér vinner dvertygas om att folja med pa
festivalen. Nir en person vél blivit engagerad i Way Out Wests Brand Community ser vi tendenser
till en 6ver tid viaxande uttriddesbarridr, dar vi kommer till slutsatsen att medlemmarna inte vill
lamna gemenskapen. Denna gemenskap stérks ytterligare genom ett avstindstagande fran andra
festivaler. Daremot ser vi en problematik inom Brand Communityn dé det finns en skillnad i
tillgivenhet mellan de besdkare som &r lojala och de som endast vill associeras med varumérket for
egen vinning vilket sdnker kinslan av legitimitet. Att detta i stor mén paverkar de trogna besdkarnas
upplevelse verkar inte vara fallet da de fraimst umgés med sina vinner inom communityn, men om

legitimiteten kraftigt sinks kommer vi till slutsatsen att den kollektiva identiteten kan skadas.

Vi ser ett monster 1 att beslutet att skapa sig en identitet genom Way Out West inte enbart fattas pa
individuell niva. Nér ndgon av de intervjuade valt att inte besoka Way Out West eller 6vervagt att ga
pa en annan festival, s utgar de fran sin grupp och hur de paverkas av att inte vara en del av
gruppen. Var slutsats dr darfor att flera individer i samforstand skapar sig en gemensam identitet d

de beslutar att ingd 1 Way Out West Brand Community.

Vi har i denna uppsats kommit fram till slutsatsen att Way Out West inte bara &r en festival 1
méangden utan ett sétt att uttrycka sig. Det skapas en 0msesidig gemenskap dér bade en individuell
och kollektiv identitet ges mdjligheten att byggas eller stirkas, och dir deltagaren slutligen anses

vara “en san som gar pa Way Out West”.
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6. Rekommendationer till praktiker

Med vér uppsats har vi syftet att skapa en forstaelse for hur besokarnas identitetsskapande sker bade
pé individ- och kollektiv nivd inom en Brand Community, och mélet med de slutsatser vi diskuterar
1 analysen &r att de ska kunna bisté festivalarrangdrer med en verklig forankring i ett
konsumentperspektiv. Vi har funnit monster och kommit till insikter under var studie av Way Out
West som vi framforallt vill lyfta fram till praktiker i form av festivalarrangdrer, eller evenemang

med liknande uppligg.

Varumirken som skapas maste vara tydliga for att ménniskor ska kunna skapa sig en individuell och
kollektiv identitet med hjélp av det. Darfor rekommenderar vi praktiker att 14gga stor vikt vid
identitetsbyggande runt sitt varumarke och aktivt arbeta for att skapa ett evenemang som deltagarna
kanner att de kan relatera till och forklara vad det star for. Detta gors 4ven genom att etablera
tydliga moraliska stdndpunkter, vilket uppmuntras av konsumenterna. Har en arrang6r bestdmt att
de skall arbeta for veganism, jadmstilldhet eller miljon rekommenderar vi att de star fast vid detta

och gor det pé ett tydligt och engagerat sétt och later det genomsyra allt de gor.

Vi har dven sett att det 4r grupperingar av ménniskor som ror sig pa Way Out West. Vi
rekommenderar att arrangorer har med sig insikten om att det inte enbart giller att tillfredsstilla en
individ utan snarare grupperingar och se till deras attityder och behov. For att gora detta behdver de
skapa aktiviteter som kan leda till traditioner och ritualer, vara 6ppna for att utveckla det som
besokarnas egna grupperingar skapar. Det dr av hog relevans for arrangorer att erbjuda unika
upplevelser som skapar mojlighet till minnen for grupperna. Dessa kollektiva minnen
rekommenderar vi att arrangorerna visar upp pa sina sociala medier under resterande delen av aret

for att behalla kdnslan hos deltagarna till det dr dags for nésta ars evenemang.
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7. Framtida Forskning

Vi har under var studie sett att identitet skapas bade individuellt och kollektivt vilket de applicerade
teorierna tacker. Samtidigt har vi ocksa sett att mindre grupper inom det kollektiva dr ett viktigt sétt
for deltagarna att skapa sig en identitet under festivalen och att beslutet att delta 1 det kollektiva
identitetsskapandet snarare fattas i grupp an individuellt. Darfor hade vi gérna sett fler liknande
arbeten gillande andra svenska och @ven internationella festivaler, varefter den insamlade datan kan
jamforas mot vart empiriska material for att studera likheter och skillnader. Om ett monster
faststills som stodjer vér tanke om att etablerade teorier inte &r fullt anpassningsbara for att studera
arliga evenemang, kan detta motivera att arbeta fram en utveckling av teorin om Brand Community

for att pa ett béttre sitt passa evenemangsbranschen.
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Bilagor
Frageformulir till intervjuer

Hur gammal 4r du?

Hur definierar

du dig (man/kvinna/annat/vill ej uppge)

Ar du student, arbetande, annat?

Kan du beskriva dig sjdlv som person?

Vad har du for varderingar?

Varfor gar du pa Way Out West?

Hur skiljer sig denna festivalen frén andra festivaler?

Vad tycker du om den mat och dryck som serveras pd omradet?
Identifierar du dig med festivalens vérderingar?

Anser du att du dr en del av Way Out Wests gemenskap?

Ar andra besdkare pa festivalen av stor betydelse for dig?

Umgés du med besdkare som du inte kanner?

Hur dr kédnslan pa festivalen?

Kénner du manga dar?

Ar det en viss typ av person som gar p4 festivalen?

Hur ér besdkarna som grupp?

Vilka skulle du sdga dr gemensamma vérderingar for de som besoker festivalen?
Beskriv vad som hidnder under festivaldagarna

Deltar du i andra evenemang kring festivalen? Varfor/varfor inte?
Vad ér det bista med festivalen?

Vilka dr dina starkaste minnen frén festivalen?

Hur klér du dig pé festivalen? Som vanligt eller speciellt?

Finns det saker som endast en trogen festivalbesdkare vet om?
Mairker man skillnad pa deltagare som brukar ga och forstagdngsbesokare?
Finns det nigra oskrivna regler pa festivalen?

Har festivalen fordndrat dig och din vardag pa nagot sitt?

Visar du pa sociala medier att du gar pa way our west?

Forsta gangen du gick pa festivalen, upplevde du att du inkluderades 1 en gemenskap?



Har detta fordndrats over tid?

Vid eventuella problem, kénner du att du skulle kunna be andra du inte kéinner om hjélp?
Kénner du dig trygg pé festivalomradet?

Finns det en forvéntan pa hur man bor bete sig?

Hur skiljer sig besokarna pa Way Out West fran andra festivaler?

Nér bestimmer du om du ska besoka festivalen?

Vad paverkar detta beslutet?

Kénner du att du paverkar andras beslut och 1 sa fall hur?

Ar det nagot &r du inte besdkt festivalen?
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