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Ung konsumentmakt i en varumarkt varld

Prolog — Forskningsprojektet Unga konsumenter

Féreliggande rapport ingar i forskningsprojektet "Unga konsumenter — en forsknings-
studie”, forlagt till Centrum f6r konsumentvetenskap (CFK) vid Géteborgs universitet.
CFK ir ett nationellt centrum fér konsumentfrigor som bedriver forskning inom kon-
sumentvetenskap och utvecklar ny kunskap inom konsumentomrédet. Mer information
om CFK finns pa www.cfk.gu.se.

”Unga konsumenter — en forskningsstudie”, ir en del av ett mer dvergripande initiativ
som tagits utifrdn ett regeringsbeslut om stéd till ungdomar som konsumenter. Med st6d
ur Allminna arvsfonden har Arsfondsdelegationen medverkat till att sjositta ett antal
projekt med den 6vergripande rubriken "Ungdomars arbete med konsumentfrigor.
Kun(d)skap dr makt”. Den grundliggande foresatsen med dessa olika projekt ir att 6ka
kunskaperna i konsumentfrigor och stirka ungas stillning som konsumenter. Férhopp-
ningen ir att skapa mojligheter och férutsittningar for en aktiv och medveten konsu-
ment. Ur forskningsperspektiv dr det betydelsefullt att soka kunskap och information
om vilka forestillningar, forhoppningar och metoder som dterfinns i arbetet med de
olika projektens uppbyggnad. Syftet med forskningsprojektet 4r att studera processer
vid genomférandet av de olika konsumentprojekten, samt vilken forforstielse som ater-
finns om konsumtionssamhillet, marknaden och ungas stillning.

Arvsfondsdelegationen stodjer siledes dels konsumentprojekten inom ”Ungdomars ar-
bete med konsumentfrigor. Kun(d)skap 4r makt”, dels det dirtill knutna forsknings-
projektet "Unga konsumenter — en forskningsstudie”. Denna rapport 4r en studie av ett
av konsumentprojekten, Brand New World”, som genomférts av féreningen Ideum
Europa. Studien har namnet ”Ung konsumentmakt i en varumirke virld” och har som
syfte att friligga de diskurser som legat till grund fér samarbetet mellan Ideum Europa
och deras samarbetspartners inom projektet och sitta in dessa diskurser om ungdomar
och konsumtion i ett stérre, globalt perspektiv. Denna rapport ir den sjitte i rapport-
serien.
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1. Inledning

1.1 Ideum Europa

Ideum Europa presenterar sig som en ideell organisation vars frimsta fokus ligger pa
sociala ungdomsfrigor. De arbetar med att snappa upp nya, positiva och slagkraftiga
idéer och siger sig kunna erbjuda kunskap, bildning och en kvalitativ projektledning.
P4 sa sdtt kan idéerna enligt dem direkt eller indirekt bidra till en forbittring av sam-
hallsklimatet och stirka den sociala stabiliteten i samhillet. Ideum Europa arbetar ocksé
med nitverksbildning pa nationell och internationell nivd (Kopolovic & M’Rad 2005).
De har tidigare genomfort ett projeke kallat "Motbild av hotbild” vilket resulterade i
boken muslimer.nu. Ocksd det projektet finansierades med medel frén Allminna Arvs-
fonden. ”Brand New World” har fitt medel for tvé &r och ir i skrivandets stund inne i
efterarbetet av projektprocessen. De tva personer som har ansvarat for projektet heter
Sonya M’Rad och Stipan Kopilovic. De passar in pa Arvsfondsdelegationens kriterier dd
medlen frimst kunde sokas till nya projekt inom f6reningslivet, frimst till projekt som
startas av ungdomars egna organisationer. De bida befinner sig tillrickligt nira den del
av livet som man brukar benimna som ungdomstiden och har dirfér en majlighet atc
arbeta med och f6r de ungdomar som satsningen vill nd. Deras samarbetspartners i pro-
jektet dr Elevorganisationen, Ungdomens nykterhetsférbund (UNF) och Nykterhets-
rorelsens bilningsverksamhet (NBV).

1.2 Vad vill "Brand New World"?

I projektet "Brand New World” handlar det om att uppnd konsumentmakt genom
att stirka kunskapen om hur varumirken skapas. Projektets malgrupp ir ungdomar
i landets hogstadie- och gymnasieskolor. I projektansékningen for projektets forsta &r
beskrivs problematiken med den allt stérre roll som varumirken eller brands kommit
att spela i minniskors, och kanske framforallt ungdomars liv. Ideum Europa menar att
hela kulturer byggs upp pa “lojaliteten” till vissa varumirken som forknippas med en
viss livsstil eller ett visst socialt stillningstagande. Enligt dem handlar det om en alltmer
pataglig exponering av olika typer av varor och mirken. Producenter, marknadsforare
och forsiljare anvinder sig av strategier och olika redskap for att nd vart undermedvetna.
Ideum Europa siger att den hir typen av information i vanliga fall ir stingd f6r dem
som befinner sig utanfor den professionella reklambranschen. De vill férmedla kun-
skapen om hur de processerna ser ut vidare till ungdomarna, bland annat genom att
forklara olika varumirkestermer och deras innebérder. De hoppas kunna 6ppna denna
annars dolda virld och pa sa sitt stirka ungdomar i deras roll som konsumenter. Detta
kan ske genom information i landets hogstadier och gymnasieskolor och genom studie-
cirklar i amnet riktade till ungdomar. Ideum Europa ser branding som ett viktigt imne
som inte sd minga pratar om trots att det ir en si pass stor del av ungdomars vardag.
Genom projektet "Brand New World” vill de dndra pa det och fi igdng en diskussion
om dmnet. Under projektets forsta ar har projektet resulterat i en bok, ”Brand New
Lif&”, som har distribuerats till elevriden ute i landet under projektets andra ar. Under
2006 planeras temadagar i ett antal av de skolor som fatt boken, samt studiecirklar for
ungdomar i NBV:s regi.
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1.3 En hipp konsumentguide

Vid mina samtal med den nuvarande projektledaren, Stipan, har jag forstitt att en av
drivkrafterna bakom féreningen i allminhet och projektet i synnerhet ir att ge ung-
domar en mgjlighet att tinka sjilva och ta egna beslut. Hur ska man da f& ungdomar
engagerade i frigor som ror varumirken och konsumtion? Det ir frégan gruppen bakom
”Brand New World” stillde sig. De kom fram till att det bista sittet var att gora en bok
som tilltalar ungdomar. Den firdiga produkten blev en snyggt férpackad bok med ett
format som sticker ut.

Framsidan bestdr av skarvade
bilder med hela, eller delar av
kinda logotyper mot en grd bak-
grund. I hégra hornet dr Ideum
Europas, UNF:s och NBV:s egna
logotyper placerade i en lodrit
rad. Som ett moln inspirerat av
graffitin svivar bokens titel Brand
New Life ut mot hogra sidan av
boken. Undertiteln dr For unga
konsumenter i varumiirkesdjungeln.
Boken ir uppdelad i tre typer av
texter. Varje text markeras av en
ikon som visar om det ir friga
om ett reportage, en kronika eller

Red. K:Fil:n'ic & 4 Rad

en faktabaserad text. Detta gor
det enkelt for ldsaren att vilja ut
den text som verkar intressant for just honom eller henne. Texterna illustreras av olika
bild- och textcollage. Redaktérerna har litit unga minniskor pa stan sjilva skriva sina
namn, alder och tre brands de gillar. Dessa texter har sedan monterats in i ett collage
med detaljerade foton pd delar av personens klidder, prylar och synliga logotyper. Detta
har varvats med citat, musiktexter, animationer och reklamslogans. De olika typerna av
texter i boken gor att man som lisare kan vilja vilken nivd man vill ligga sitt lisande pa.
Kronikorna, som ir skrivna av ungdomar, ger en bild av hur det ér att vara ung i en verk-
lighet dir varumirken har ett stort inflytande. Reportagen portritterar olika personer
och deras syn pd mode, livsstil och hur de stiller sig till varumirken. De faktabaserade
texterna gir djupare in i imnet och ger den intresserade en chans att fi kunskap om vilka
processer som ligger bakom branding. Bokens omfattning och det faktum att man kan
vilja om man vill skrapa pd ytan eller fordjupa sig i imnet gér att den kan passa ménga
olika slags ldsare i varierande &ldrar. Titeln Brand New Life kan tolkas pa flera olika sitt.
Av projektledarna fick jag frigan hur jag hade tolkat den, di de sjilva hade diskuterat
titeln mycket. De gav mig ndgra olika forslag. Handlar det om att virlden vi lever i har
forindrats, att vi lever i den nya, varumirkea tiden? Ar det s4 att boken kan f& dig att
komma till insike, och direfter fir du ett helt nytt liv dir varumirken inte har make ver
dig langre? Eller kan det vara s att varje vara du konsumerar har méjlighet att ge dig ett
nytt liv? Titeln ger dig som lidsare inga sikra svar. Det kan vara sd att din tolkning beror
pa vilken diskurs som just du befinner dig i.

4
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1.4 Min ingéng och mitt syfte

Den hir foljeforskningsstudien har pdgatt under hosten 2005. Nir jag fick uppdraget
att folja projektet "Brand New World” var det redan inne p4 sitt andra och sista ar. For
mig som forskare var detta tacksamt, men gjorde ocksd vissa uppgifter om hur projektet
utvecklats mer svrdtkomliga. Vissa av projektets delmél var redan uppnédda och for
detta fanns det ett ptagligt bevis; boken Brand New Life. Det fanns ocksd ett etablerat
samarbete med Elevorganisationen, Ungdomens nykterhetsférbund och Nykeerhets-
rorelsens bilningsverksamhet. Fér mig gjorde detta att projektet blev konkret, det hade
redan gitt frin idé till produkt. Vid den tidpunkten jag kom in i processen var det
redan dags att marknadsfora och sprida den firdiga produkten. Det var diremot svarare
for mig att se var vad som hint under vigen dit. Nu stod jag infor ett val; jag kunde
forsoka folja den vig som den ursprungliga projektidén tagit, jag kunde forséka utréna
vilka turer och svingar som lett fram till den firdiga produkten. Om jag hade valt att
angripa problemet pd det sittet hade jag varit tvungen att gora en efterkonstruktion av
ndgot som redan hade skett. Detta hade gett en tinkbar och antagligen trovirdig bild
av hur processen sett ut, men vi kan vara ganska sikra pé att den inte hade varit den
enda “sanna” berittelsen om vad som hint. Minnen och tinkta tankar har en formaga
att forvringas efter en tid och i synnerhet nir man sitter med “facit i hand”. Mitt andra
alternativ var att ge mig in i projektet som det sdg ut den dag jag kom i kontakt med det
och utgd frin den positionen. Jag valde det senare. Det jag har gjort ir att titta pa den
firdiga produkten, det vill siga paketet bestdende av boken Brand New Life och de tema-
dagar och studiecirklar som 4r knutna till boken. Vad siger produkten om ungdomar
och konsumtion? Vilka diskurser ligger bakom materialet? Hur kan vi sitta in dessa
diskurser i ett storre, globalt sammanhang? Vilka diskurser om ungdomar finns hos de
olika verksamheter som projektet samarbetar med och hur har det styrt samarbetet?

Mitt material har bestitt av det utbildningspaket som jag i texten kallar for "Brand
New Life”, vilket bestdr av en produkt; boken Brand New Life och de aktiviteter som
planeras i anslutning till den. For Ideum Europas del var dessa frin bérjan tinkta att
ha karaktiren av helgseminarier dir personer frin olika skolor kunde samlas, men pa
grund av orsaker som jag kommer att ta upp senare omvandlades dessa till temadagar i
nigra av de skolor som visat intresse f6r projektet. Utbildningspaketet "Brand New Life”
inkluderar ocksa de studiecirklar som planeras i NBV:s regi, med boken som underlag.
Jag har kontaktat personer som pa olika vis har jobbat med projektet for intervjuer och
samtal. Nir jag pabérjade arbetet med f6ljeforskningsstudien triffade jag Stipan, som
vid den tidpunkten hade ensamt ansvar f6r projektet, for ett informellt méte i Géteborg
ddr han berittade om bakgrunden till och arbetet med projektet. Fragor som dykt upp
under studiens gdng har jag fitt svar pd via mail eller telefon. Jag har ocksa gjort telefon-
intervjuer med kontaktpersoner pA UNE NBV och Elevorganisationen. Nir mitt arbete
nirmade sig slutet triffade jag bdde Stipan och Sonya i Malmé och intervjuade dem om
deras upplevelser av projektet och samarbetet med NBV, UNF och Elevorganisationen.
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1.5 Teori

Jag har valt att gd in i den hir studien med en kulturanalytisk stindpunkt. Jag tror,
liksom andra med mig, att kultur och konsumtion gir hand i hand. Konsumtions-
varor ir ett uttryck for den kultur vi lever i. Vi fyller dem med mening och liter dem
samtidigt p&verka var kultur och véra liv. Varorna bade uttrycker och 4r med och ska-
par livsstilar, individuella uttryck och ideal (jfr McCracken 1988). Varumirken har en
stor betydelse och ett stort inflytande 6ver minniskor i vist, framféralle de yngre. De
stora foretagen har forstte vilken képstark grupp det hir 4r och satsar enorma sum-
mor pd marknadsforing som riktar sig till ungdomar. Jag tror att den “meaning-based
model” som Grant McCracken foresprakar i sin bok Culture and Consumption 11 (2005)
har mycket att tillféra i studier av det hir slaget. Han beskriver konsumenten som en
individ i en kulturell kontext och engagerad i ett kulturellt projekt. Bade kontexten
och projektet dr kulturellt konstituerade. Kontexten bestar av de kulturellt specificerade
idéerna om person, objekt, aktivitet, tid och rum i vilken kulturen existerar (McCracken
1986, 2005:163). Han talar om konsumenten som ”meaning centered”, engagerad i
ett stindigt pigdende individuellt projeke. I konstruktionen av livet ingdr inte bara det
egna jaget, dven familj, status, nation och omvirld ingdr i den hir processen. Vissa av
de individuella projekten blir aldrig slutférda och andra blir vi tvungna att férindra pi
grund av yttre omstindigheter eller dndrade preferenser. Ytterligare andra fir vi byta ut
nir vi aldras eller nir omvirlden férindras. I modellen ses varornas sfir som en kulturell
konstruktion, dir det materiella och begreppsvirlden ir linkade i varandra. Varor bade
speglar och 4r med och skapar vér kultur. Nir konsumenten képer en vara ir den laddad
med mening, exempelvis genom den marknadsféring som omgivit varan. Samtidigt ir
han eller hon med och fyller den med mening genom att anviinda den i sitt individuella
projekt. Denna modell har mest anvints i studier av reklam, men jag anser att den ocksd
har kan berika studier av varumirken och konsumtion.

For att forstd mer om den betydelse som varumirken har for ungdomar och vilka upp-
fattningar som finns om deras konsumtion kommer jag att komplettera den kulturana-
lytiska ingangen med ett diskursanalytiskt forhallningssitt. For att forstd vad som menas
med en diskurs kan vi anvinda oss av den nu nistintill klassiska formuleringen; diskurs
Gr ett bestimt siitt att tala om och forstd viirlden (eller etr ursnitt av viirlden). Detta inne-
bir att det inte finns nigot neutralt sitt att tala om vir omvirld, vira identiteter eller
sociala relationer. Det vi siiger spelar en aktiv roll i skapandet och forindringen av dem
(Winther Jorgensen & Phillips 1999:7). P4 det viset tror jag att vi littare kan f en tydlig
bild av vilka krafter som ir i rorelse. Filosofen Michel Foucault sig makt som en produk-
tiv kraft som hjilper tll att féra samhillet i en viss riktning. Makten ir inte enkel-
riktad, utan kan komma frn flera olika hall och ska mer ses som ett produktivt nitverk
i samhillskroppen. Den ir till viss del negativ, men ocksd positiv d& den framkallar
njutning, den ir nira férknippad med, och beroende av kunskap och skapar diskurser
(Foucault 1980, Winther Jorgensen & Phillips 1999). Sanning ir inte en avspegling av
verkligheten utan en diskursiv konstruktion. Vi talar alltid inifrin diskurserna, vilket
gor att det dr meningslost att tala om sant eller falske. Det ir snarare en friga om hur
sanningseffekter skapas inom diskurserna och genom vilka maktsystem. Foucault siger
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att ocksd subjektet skapas i diskursen. Nir vi talar om ungdomar och varumirken vill
jag klargdra att jag inte tror att det finns en diskurs som utgor grunden for hur konsum-
tionen ser ut och hur vi talar om den. Det #r snarare en friga om manga konkurrerande
diskurser som verkar i olika riktningar, ndgot som kommer att bli tydligare senare i den
hir studien. Jag ser inte heller subjektet som helt bestimt av diskursen utan som en indi-
vid med ett visst handlingsutrymme. En ung konsument péverkas givetvis av de olika
diskurser som omger henne, men samtidigt har hon en mgjlighet att vilja en annan
vara eller en annan vig i de konkurrrerande diskurserna. Detta ir en av konsumtions-
samhillets forutsiteningar. Aven i konsumtionssamhillet kan det finnas en majlighet till
ett eget utrymme dir den egna identiteten kan utvecklas bortom makten och vetandets
”spel” (Hultqvist 1993:43). I Foucaults genealogi dr makt och kunskap nira férbundna
med varandra. Makten ir, som jag nimnde tidigare produktiv, men den ir ocksi be-
grinsande. De som har makt har ritten att avgora vad som ir kunskap och vad som ska
riknas som sant. Makten ir inte nigot som ligger hos en enskild individ, staten eller en
intressegruppering, den ir spridd dver olika sociala praktiker. P4 si sitt dr makten med
och konstruerar den sociala virlden och utesluter det som inte passar in i diskursen.
Makt kan dirfor ocksd ses som en férutsittning for att kunna férindra diskurser och
ifrdgasitta sanningsregimer (Foucault 1980, Winther Jorgensen & Phillips 1999).

Nir jag formulerade min ingdng i projektet skrev jag att jag har valt att se pa den firdiga
produkten istillet for att ndrmare ga in pd hur vigen dit sett ut. Det finns en teoretiskt
grundad orsak till det. Jag kan som forskare aldrig siga vad som ir sant eller falskt i ob-
jektiv mening och det ir inte heller min uppgift. D4 jag ocksé befinner mig inuti de dis-
kurser jag beskriver handlar det om att arbeta med det som faktiskt har sagts eller skrivits
och vad som framstills som sant och falske i dessa diskurser. P4 sé vis kan jag underscka
vilka ménster som trider fram i diskurserna och vilka sociala foljder dessa kan f. Detta
forhallningssitt styr ocksd min formulering av studiens syfte.

2. Ungdomar och varumarken

2.1 Fran subkulturell...

Genom moderniteten har minniskan fict ett nytt livsutrymme. Nir de identitets-
ménster som tidigare formats av traditionen eller varit naturgivna 16ses upp stills hon
infor andra majligheter att forma sin egen identitet. Dirfor ror sig mycket av den samti-
da kulturforskningen i spinningsfiltet kultur/identitet. Ungdomar har fingat forskarnas
intresse under en ling tid men i den tidiga forskningen sigs ungdomar som en grupp
bland andra att studera. Ungdomsforskningen fick en ny inriktning under 1970-talet
nir Birminghamsskolan dekonstruerade och reviderade den ildre forskningen pd omri-
det. De lade ocksa grunden f6r det tvirvetenskapliga filt som gar under namnet cultural
studlies. Birminghamforskarna kritiserade tidigare forskning for dess syn pd ungdoms-
kulturen som ett homogent socialt system. Den nya skolan var mer tvirkulturell och
avgrinsade ungdomsforskningen 4n mer som ett eget vetenskapligt filt. De satte be-
greppet stil i fokus for att forstd och analysera olika delkulturer och subkulturer inom
ungdomskulturen. Birminghamskolan myntade begreppet bricolage for att beskriva hur
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subkulturer anviinder varor, objekt och artefakter i sitt kulturskapande. Nir subkulturers
medlemmar integrerar varumarknadens produkter i sina stilar laddas dessa med nya be-
tydelser (Bjurstrom 1997:73). Detta ir forutsiteningen for att kunna tala om bricolage,
det har skett ett avbrott mot normen om hur en vara brukas och varans kulturella men-
ing har pé si vis transformerats (Hebdige 1979:103). Forskarna sig hur materialet till
det subkulturella stilskapandet plockades frin de moderna massmedierna. Hir kan man
tala om en slags stilarnas rundging, d4 massmedia och varumarknaden ocksa hjilpte
till att "aterfora” subkulturella tecken till den massproducerade marknaden genom att
gora om dem till varor som alla kunde férstd (Bjurstrom 1997:93, Clarke1976, Hebdige
1997:94).

Under senare delen av 1970-talet viixte kritiken mot fokuseringen pi maskulina kulturer
inom filtet och mer feministiskt orienterade forskare sisom Angela McRobbie bidrog
tll ate dven unga kvinnor synliggjordes i studierna. Senare har ocksd andra kritiserat
filtet for att ha negligerat flickors och unga kvinnors kulturskapande samt for att ha
visat ointresse for mainstreamkulturen bland ungdomar (Johansson, Sernhede & Trond-
man 1999:15). Under 1980-talet borjade forskningsvirlden inse den stora betydelse och
funktion som populirkulturen har for minniskor, framforallt ungdomar. Fokus flyttades
ddrfor frdn att studera mindre, avgrinsade subkulturella grupper tll att studera mass-,
mainstream-, och populirkultur. I artikeln Second hand-klinningar och gatumarknadens
betydelse skriver Angela McRobbie att det populira modet stér i stor tacksamhetsskuld
till de ungdomliga subkulturerna. Med det menar hon att medierna, som alltid var-
it snabba pa att plocka upp trender frin gatan har “utbildat” sina lisare i efterkrigs-
tidens popkultur. Vissa popkulturella markérer sésom exempelvis John Lennons runda
“mormorsglasdgon”, Curt Cobains hemstickade koftor, Madonnas spetshandskar eller
Run-D.M.Cs oknytna sneakers forblir igenkiinnbara som spér, tecken eller fragment
av tecken. Popkulturens ikoner har gjort avtryck i modet, dessa spar kan hela tiden tas
upp av modevirlden och anvindas och omvandlas géng pa ging. I denna anakronistiska
modevisning blandas subkulturella och popkulturella uttryck i ett hopkok som inte tar
hinsyn till den linjdra historien (McRobbie 1989/1999:114).

Orsaken till att jag valt att kort gd igenom historien bakom cultural studies och ung-
domsforskningen ir att ge en forstdelse for den forindring av positioner som har skett
pd den kommersiella marknaden. P& 70-talet utgick man i forskningen frén att det var
ungdomarnas val av produkter som omdefinierade produkterna, nu skulle jag vilja pastd
att mycket tyder pd att de stora varumirkena sjilva forsoker skapa (sub)kulturer for
ungdomarna att plocka upp. Jag siger inte att de alltid lyckas, dd ungdomstiden ofta
utmirks av kreativa lekar med roller och stilar, men det har lett ¢ill en forindrad syn pa
ungdomars kommersiella kulturer inom forskningen. Idag 4r det knappast givande att
forska om ungdomars subkulturer, d& dessa sugs upp sd pass snart i livsstilsindustrin och
genererar nya musik- och klidtrender. Ungdomstiden har strickes ut dill att inkludera
minniskor upp till 30-nanting och detta gor det svért att tala om isolerade ungdomskul-
turer. Dessutom kan man, i Foucaults anda, se ungdomar som ett diskursivt begrepp.
Existerar egentligen nigot som kan kallas for ungdomar? Eller 4r det en friga om en
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grupp unga minniskor vilka formas av och genom praktiker? Om det ir s3 bildar dessa
praktiker bakgrunden for den vetenskap dir ungdomen arrangeras som vetenskaps-
objekt (Hultqvist 1993:34). I det sena 90-talets europeiska och nordiska cultural studies
kom forskningen att handla mer om marginaliserade grupper sisom ungdomar i utsatta
stadsdelar i storstidernas fororter. Forskarna fann nya omraden att studera i och med
att samhiillet forindrades. Samhiillets oférmaga att hantera den nya tidens migrations-
strommar ledde till 6kad segregation och utanforskap dir de ungas kulturer synliggor de
motsittningar och konflikter som rér sig under ytan i samhillet (Johansson, Sernhede

& Trondman 1999).

2.2 .. till varumarkt ungdom

S4, vad hinder inom forskningen nir vi kommit en bit in pa det nya millenniet? I boken
Ungdomskultur, stil och smak sammanfattar Erling Bjurstrom den tidigare forskningen
om ungdomskulturer och ungdomsstilar, samtidigt som han gor en granskning av den.
Boken fokuserar pd ungdomsstilar utifrén tre olika teoretiska resonemang, men lyckas
inte lyfta fram den forinderlighet som priglar ungdomars lojalitet till en viss stil eller den
ostabila struktur som en viss stil vilar pd. Boken ir en omarbetad upplaga av en tidigare
bok, Higt & Ligt. Smak och stil i ungdomskulturen och fir mot det ses som en utveck-
ling av hans tidigare forskning (Bjurstrém 2005). Etnologen Philip Warkander har fitt
uppmirksamhet i media for sin forskning om unga mins klidkonsumtion, dir en ny
maskulinitet som tar sig uttryck i en metrosexuell identitet blir synlig. Metrosexualitet
kan beskrivas som en stil dir den urbane, heterosexuelle mannen anammat ett stilistiskt
uttryck i klider och utseende som férut mest forknippats med en homosexuell kultur.
Som férebild och stilikon stdr den brittiske fotbollsspelaren David Beckham. Philip
Warkander beskriver hur stilen ger utrymme f6r min att tinja pd maskulinitetens grins-
er utan att for den skull utmana den heterosexuella hegemonin. Fér de unga minnen
spelar varumirken en avgorande roll (Warkander 2004). Stil och livsstil dr tva nyckel-
ord i den samtida forskningen om ungdomars konsumtion. Nu ir det inte bara klader
som ingdr i ungas konsumtion. CD-skivor, smink, DVD-filmer, TV-spel och sportartik-
lar dr bara nigra av de saker som de unga ligger sina pengar pa. Utvecklingen gar snabbt
och nya varor liggs till gamla i det materiella fléde som omger oss alla, men det ir de
unga som ir snabbast pa att ta till sig nyheterna och integrera dem i sin virld. Ar det d&
fortfarande relevant att tala om ungdomar som en isolerad grupp med egna livsvillkor
och egna preferenser? Jag tycker att vi istillet for att forsoka ringa in vad ungdomar som
grupp ir, gor, tinker och tycker ska koncentrera oss pd hur diskurserna om ungdomar
ser ut. P4 sa sitt riskerar vi inte att sitta en etikett pd ungdomarna och bekrifta redan
forutfattade meningar. Istillet kan vi fokusera pa det som ir viktigt, nimligen vad som
driver de olika intressen som vill siga sitt om ungdomar och varumirken samt vilka dis-
kurser om ungdomar som ligger bakom den stora maskin som kallas f6r branding.

I boken Point of Purchase har Sharon Zukin intervjuat amerikanska ungdomar om deras
syn pa shopping. Nigra anmirkningsvirda saker hon kommer fram till 4r att vi trinas i
att shoppa redan frn det att vi dr barn. Nir vira forildrar tar med oss for att kopa nya
byxor, eller kanske en vinterjacka 4r det starten pé en inlirningsprocess. Nir tondringen
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borjar kopa sina egna klider ir det ett tecken pd deras frigorelse frén forildrarna. Hir
kan ett dldre syskon fungera som mentor, d& denna redan tagit steget frin barnavdel-
ningen till de olika kedjor som vinder sig till ungdomar. Likasi siger hon att vi /ir oss
att vilja ha varor av ett visst mirke eller en med en viss designers namn pa. Faktorer
som ir med i den inlirningsprocessen kan vara marknadsforing, grupptryck eller helt
enkelt viljan att ha det som riknas som det "bista”. Hon ser inte heller nigon skillnad
mellan killar och tjejers forhallande till varumirken, men diremot i deras instillning
till att shoppa. Aven om killar siger sig digna mindre tid at shopping, si tror hon inte
att detta alltid ir fallet i verkligheten. I sjilva verket dgnar de i princip lika mycket tid
till att kolla upp varor och till att jimfora priser och kvalitet, men de kallar det inte for
shopping. Hon siger att de snarare ser detta som rationella handlingar som ligger lingt
ifrdn flickors och kvinnors enligt dem ”planlésa” vandrande frin affir till affir. I Zukins
text befinner sig ungdomar mitt i en process, dir de ldr sig att navigera i utbudet av
varumirken. Hon tar upp flera exempel som bekriftar bilden av ungdomar som extremt
medvetna konsumenter som lever i en virld dir mirket pd din tréja kan avgora om du
ir ”inne” eller "ute i kylan”.

Den amerikanska forskningen om ungas konsumtion utspelar sig till viss del i en annan
kontext 4n den svenska. Alissa Quart, som skrivit boken Branded — The buying and sell-
ing of teenagers bekriftar diskursen om den varumirkta ungdomen. Hon beskriver hur
unga mellan barndom och ungdom, sa kallade fweens, intresserar foretag som siljer allt
fran flingor till bilar (!). De ir formbara, de har inte utvecklat sitt kritiska tinkande fulle
ut och de har tillgéng till en stor del av forildrarnas pengar. De har en formaga att tjata
sig till prylar och upplevelser. De har ocksi en del att siga till om gillande familjens
inkop. For foretag vars produkter har en malgrupp som striicker sig frdn barn till vuxna
sd dr barnet den perfekta konsumenten enligt Quart. Om barnet fastnar for ett var-
umirke si kan det f6rbli lojalt mot det resten av livet. Efter tween-perioden kommer
tondren. Tondringen har fortfarande tillging till en stor del av forildrarnas pengar, men
fir ocksd lov att borja tjina egna. Tondringarna ir en guldgruva f6r marknadsférarna.
Alissa Quart beskriver de férfinade metoder som anviinds i kampen om de unga konsu-
menterna. Det kan rora sig om unga flickor som anlitas som trendspanare och om giing
som sponsras med klider och prylar i fsrhoppningen att de ska starta en trend. I Sverige
dr marknadsforingen av varumirken till unga nog s intensiv. De 4r malgrupp for en
stor del av den reklam, de gratisprover och andra kampanjer som anvinds for att skapa
en efterfrigan pa olika varumirken. Manga av varumirkena marknadsférs globalt vilket
gor att kampanjerna kan se ganska likartade ut oavsett om de viinder sig till en tondring
i Detroit, Sarajevo eller Malmg. Diremot har marknadsforingen som direkt involverar
unga som trendspanare och levande skyltdockor inte ntt samma offensiva niva hir som
i USA, dnnu. Vad som ir sikert ir att branding har fitt ett allt storre inflytande och att
ungdomar inte stir opaverkade. I projektet "Brand New World” finns en distinkt kopp-
ling till diskursen om den varumirkta ungdomen. Dir handlar det inte om ungdomar
dr en del av varumirkeskulturen eller ej, utan om hur ungdomar kan fa hjilp att férhélla
sig till den. I projektet finns ocksd en tro pd att ungdomar kan bli medvetna konsu-
menter med mojlighet att gora val pa sina egna villkor.
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2.3 The Soundtrack to your Life

Nir Sony Ericsson ska lansera sin nya musikmobil anvinder de en slogan som anspelar
pd konsumenten som individualist med mgjlighet att styra sin egen vardag. Om du
képer mobilen fir du inte bara ett soundtrack till ditt liv, annonsen lovar att mobilens
funktioner kommer att imponera lika mycket pé dig sjilv som pa din omgivning. Men
viktigast av allt 4r 4nda att ingjuta kinslan av att konsumenten blir en del av ett storre
sammanhang nir han eller hon képer en vara. Det bygger pa tanken om att det ir
mojligt att kopa sig en livsstil, samtidigt som varan du konsumerar ska fi dig att kiinna

dig unik. Ett utdrag ur baksidestexten till boken Brand New Life uttrycker det sa hir:

Var och en av oss dir i stindigt sikande av véir sanna identitet.

Vi vill kiinna att vi Gr négot, att vi har betydelse och att vi pd ndgot siitt ir unika. En av de
kanske mest betydelsefulla influenser som kommit att paverka detta sikande ir varumdirken
och deras olika budskap.

Hir handlar det om att varumirken spelar en roll i ungdomars sékande efter en ident-
itet. Att kiinna sig unik genom att konsumera samma vara som tusentals andra kan verka
som en paradox. Vad ir det dd som gér denna paradox majlig? Storforetagen har lyckats
skapa ett eget utrymme i den postmoderna virlden dir just deras mirken fir sta for det
som man tror att konsumenten vill forknippas med. Starka varumirken, megabrands,
kan ses som ett kraftfullt hegemoniskt uttryck dir varorna blir symboler som laddas med
mening. Budskapet ir att du kan bli vad du vill, sd linge du har pengar att konsumera
for. Detta gir vil ihop med den individualistiska tanken som dagens unga har vixt upp
med.

Sociologen Mike Featherstone har teoretiserat och summerat tanken om det postmod-
erna samhillet. I boken Kultur, kropp och konsumtion (1994) finns nigra av hans texter
samlade. Dir skriver han att masskonsumtionens tid karakteriseras av allt storre valméj-
ligheter nir det giller att vilja och férmedla en “livsstil” (Featherstone 1994:67). Enligt
Baudrillard i4r konsumtionskulturen “en postmodern kultur, en ytlig kultur dir alla
virden har omvirderats och dir konsten har segrat éver verkligheten” (Baudrillard 1983).
Han gir s lingt att han siiger att konsumtion inte bara ska ses som konsumtion av varor
med ett materiellt bruksvirde, utan som konsumtion av tecken. Med det menar han
att i den moderna tidens kapitalism hade saker ett ursprungligt "naturligt” virde. I det
postmoderna har det ersatts av ett slumpmiissigt system dir varor fitt en mer “flytande”
mening (Baudrillard 1983, Featherstone 1994:70). I den postmoderna diskursen finns
en uppfattning av virlden som fragmentiserad, dir minniskan méts av ett stindigt flode
av bilder, tecken och symboler. De postmoderna teoretikerna menar att exponeringen
infor denna mingd av information, som dessutom hela tiden byggs pd med nya tecken
och symboler kan fi minniskan att verka liten och sdrbar. Det ir ett ganska pessimistiskt
sitt att se pd var tid, som tar lite hinsyn till minniskans handlingsutrymme. Det ir sant
att vi inte i ndgon tid fore oss har omgetts av den informationsmingd som vi gor idag.
Samtidigt méste vi ta i beaktande att vi inte heller nigon ging haft si ofantligt minga
valmojligheter till hur vi vill inritta vira liv som vi har idag. Det kan vara s3 att dagens
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"varumirkta” unga har en helt annan méjlighet 4n tidigare generationer att drillas till
att bli medvetna konsumenter, just pd grund av den stora mingden information de har
tillgang till. Istillet for att gora dem sdrbara kanske informationsmingden utrustar dem
med helt andra firdigheter att ta till sig det som ir relevant f6r dem och sortera bort
resten. Med det vill jag inte siga att ungdomar stdr helt autonoma gentemot trender,
mirken och grupptryck. Det som gor dem mottagliga ir snarare uttryck for kulturella
virden och diskursiva normer.

2.4 Vad sager varumarken om 0ss?

Béide i den allminna och i den akademiska diskursen finns det ett svartvitt sitt att tala
om varumirken. Det finns de som hyllar kapitalismen och den fria marknaden och inte
nog kan prisa den globala handeln. Samtidigt finns det andra som talar om konsum-
tionssambhillets forkirlek for bilar, kldder och prylar som roten till allt ont. De anser att
jakten pé nya varor att konsumera gor vara liv ytliga och tomma. Vi ska ha vint oss ifrin
finkulturen, det andliga och de ideal som sitter samhillsnyttan framfor egenintressen.
Kulturantropologen Grant McCracken siger att detta ir ett felaktigt och alarmerande
sitt for oss att se pd konsumtionsvaror och dess betydelse. Han ser dem tvirtom som
sjilva kittet som haller ihop var kultur. Varorna férmedlar mening och vi anvinder dem
for att konstruera véra privata och offentliga virldar (McCracken 2005:3). Den ameri-
kanske sociologen Sharon Zukin beskriver det s3 hir;

Since the nineties, however, shopping has become our principal strategy for creating value.
With the shift of the economy towards consumption, and our weaker attachment to tradi-
tional art forms, religions and politics, shopping has come ro define who we, as individuals,
are and what we, as a society want to become (Zukin 2004:8).

Hir berér hon de omridden som vi anses ha tappat kontakten med; konsten, religionen
och politiken, men dill skillnad frin kritikerna ser hon att vi fyller tomrummen och
skapar mening i tillvaron genom vara val av konsumtionsvaror.

Att varor ir nira forknippade med hur vi lever, och hur vi vill att andra ska se pa oss ir
ett fakcum. Oavsett om du viljer ut dina klidder, cykel, mobil eller vad det nu kan vara
med stor omsorg om att mirket ska vara det “ritta” eller om du inte bryr dig om det si
formedlar dina val en bild av din personlighet. Det finns alltid minniskor runt omkring
dig som bryr sig om du lagt ner mycket eller litet pengar pd dina inkép. Att konsumtion
anses vara forknippat med livsstil syns tydligt i boken Brand New Life. 1 redaktorernas
forord sigs det att vi gor “dterkommande val som slutligen formar, innesluter eller ute-
sluter oss frin gemenskaper med andra. De vi betraktar som véra vinner gér liknande
val som vi sjilva och de andra” viljer ndgot som vi aldrig skulle vilja férknippas med”.
Vidare siger de att logotyperna ir "lika mycket symboler for de varumirken vi viljer att
konsumera som det dr symboler for vir unika konsumerande personlighet”. Férordet
talar om f6r oss att bokens redaktorer och initiativtagare 4r av samma uppfattning som
Grant McCracken och Sharon Zukin. Varorna ses som en del av det livsstilsprojekt
som de flesta av oss dgnar sig &t. Varorna ir fyllda med och fylls med mening nir vi
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konsumerar dem. De starka varumirkena har ett stort inflytande pa minniskors liv d&
vi anvinder oss av dem for att skapa véra privata och offentliga virldar. Varumirkenas
stillning beskrivs i boken som s& miiktig, att man kan kalla den fér en hegemoni. Med
det menar jag inte att varje enskilt varumirke har en sidan sirstillning, utan det dr den
samlade erfarenheten av, talet om och bruket av varumirken som #r hegemonisk. Alla
diskurser kiinnetecknas av att de #r férinderliga och naturligtvis sker det stindiga om-
fordelningar inom diskursen om vilka brands som ir mest populira. Detta ir foretagen
exceptionellt medvetna om, och det ir en del av den drivande kraften bakom den appa-
rat som kallas branding. Dels sa fungerar den forinderliga diskursen som en produktiv
kraft, d& foretagen maste komma upp med nya idéer for produkter och hur de ska
marknadsféras. Den andra sidan av den forinderliga diskursen ir att det hela tiden finns
en mdjlighet for nya brands att peta bort de gamla frin marknaden. Detta leder till en
dragkamp dir foretagen maste trappa upp marknadsforingen for att inte tappa konsu-
menterna till en konkurrent. Viixlande trender och oberikneliga konsumenter ir tva av
skilen till att foretagen satsar sa mycket pd att fi varumirkena att forknippas med en viss
livsstil. Som jag skrev tidigare s3 dr det inte lingre ndgon mening med att skilja pd sub-
kulturer och mainstreamkulturer. Dagens unga plockar upp subkulturella uttryck frén
tv, film, musik, Internet osv. Samtidigt har marknadsforare och foretag stenhard koll pa
vad som giller bland unga. De skapar brandssom ska passa till en viss subkulturell grupp
som de sedan marknadsfor i tv, film, musik och p Internet. Det blir alltsd en rundging
dir man inte lingre kan siga vad som ir subkulturellt och vad som ir varumirke (jfr

McRobbie 1989/1999).

I bokens avsnitt ”Vad ir ett varumirke egentligen?” skriver Stipan Kopilovic att "genom
branding skapas, uppritthélls och sprids konstruerade och férutbestimda uppfattningar
om ett visst varumirke inom en given mélgrupp” (Kopilovic 2005:13). Detta innebir
att om foretaget lyckas med att fi konsumenten att kinna att ett visst mirke hér sam-
man med och bekriftar den egna livsstilen s3 ir det mer troligt att han eller hon f6rblir
lojal mot det varumirket. Livsstilskonceptet dr ndgot som de stora varumirkena méste
ta hidnsyn till i kampen fér att hélla kvar sin dominerande stillning pd marknaden. Hur
kommer det sig da att projektet och boken har fokuserat p& brands och inte foretagen,
varfor pd brandingistillet for reklamens paverkan p& unga minniskor? Jag tror att forkla-
ringen ligger i att de uppmirksammade en férindring i ungdomars konsumtions-
monster. Ingalill Holmberg, docent i ekonomi skriver att i samband med en ¢kad
flexibilitet i produktionen har konsumtionsménster dndrats. Det har bidragit till en
starkare individualisering i samhillet. Hon siiger att massproducerade varor har ersatts
med kundanpassade varor och koncept och loften om upplevelser. For att hinga med i
utvecklingen forsoker foretagen anpassa sig till den nya ordningen genom att beskriva
sin verksamhet i symboler och slogans. Med en ny logotyp eller ett nytt namn omformar
man fdretagets identitet och hoppas pa s vis kunna std ut frin mingden (Holmberg
2002:83). Frans Melin, dven han ekonom, beskriver skillnaden mellan en vara och ett
brand s& hir;
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En vara iir nagot som dr tillverkat i en fabrik, ett brand ir nigot som kips av konsumenten.
En vara kan kopieras av en konkurrent men ett brand dr unikt. En vara kan snabbt bli
omodern men ett framgingsrikt brand dr tidlist (Melin 2002:112).

Branding handlar om mer #n att skapa och silja en vara. Om varan har ett starkt brand
sd 4r den redan fylld med kulturell mening nir konsumenten képer den, men konsu-
menten bidrar sjilv till att ge den mening genom att anvinda sig av den i sitt indivi-
duella projekt (McCracken 2005). Individualism, livsstil och identitet ir alltsd de be-
grepp man aktivt jobbat med i branding, men de idr ocksa dess forutsittning.

Att klider och prylar i méinga fall ir avgérande for hur ungdomar definierar sig sjilva
och blir bedémda var ndgot som man lade mirke till i Ideum Europa. Att materiella
saker till och med kunde bli en ursikt for utfrysning och mobbning sigs som mycket
bekymmersamt. Dirfor ville man uppmirksamma frigor som hér samman med
livsstilsbegreppet genom projektet, och pa sa sitt fa till en forindring. For ungdomar
kan onskan att smilta in bland skolkompisar pressa dem (och deras forildrar) att ligga
ner mer pengar pa exempelvis klider 4n de har rid med. Kvalitet och coolhet kopplas
ofta ihop med varor till ett nigot hogre pris in genomsnittet. Detta har flera av texterna i
boken tagit fasta p4, inte minst syns det i ungdomarnas kronikor. De skriver om minnet
av barndomens inneging som inspekterar klasskompisars jeans i jakt pa en liten, liten
rod lapp som kan avgdra personens status och om hur mirket pd din mobiltelefon kan
avgora detsamma idag. Den intima kopplingen mellan livsstil, varumirken och status
finns med genom hela boken. Detta gor att vi kan placera boken i diskursen om den
varumirkta ungdomen. Var syn pd omvirlden och vira egna identiteter férindras éver
tid, pd grund av att vi paverkas av just var tids sociala och kulturella klimat. Vi priglas
av de diskurser som omger oss, och just nu har varumirken en stor, global, betydelse,
sarskilt for de unga, den varumirkta ungdomen.

2.5 Makt och motstéand

Det finns en uppfattning om att de stora varumirkena har stirke sina positioner under
det senaste tio till femton &ren. Naomi Klein fick en storsiljare med boken No logo som
kom ut 2000. Dir beskriver hon hur storforetagen revolutionerat varumirkesbyggandet
fran 1990 och framdt. Sittet att bygga varumirken har byggts om helt for att passa en
ung och képstark publik. Frén att ha satt varan i centrum har det som omger varan
blivit viktigare. Varumirken har stirke sin stillning pa marknaden genom att trycka pi
olika livsstilskoncept. Konsumenten ska férmds att ligga mer vike vid mirket i sig och
livsstilen som omger det 4n vid produkten och dess kvalité. Klein skriver att de massiva
reklamkampanjer som féretagen kort inte stoppar vid annonsering och reklamfilmer. De
arbetar pd att nd ut till konsumenterna via alla kanaler som 4r mgjliga. Ett exempel hon
tar upp 4r att kinda artister och idrottsmiin knyts till foretagen och fér vara deras ansikte
utdt. Det handlar om en situation dir bdda parter vinner. Stjirnornas strilglans skiner
over mirket medan stjirnorna exponeras via de massiva kampanjerna. Boken hor till de
mer kritiska bland publikationerna om varumirken, men ger en fascinerande bild av en
industri som lagt om kursen totalt.
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Naturligtvis finns det ett starkt motstind bland ungdomar, dir konsumtionen kopplas
till globalisering och snedférdelning av virldens resurser. Dessa forsok att ifrigasitta
varumirkenas hegemoniska stillning kan ta sig olika uttryck. Ett av uttrycken och
antagligen det vanligaste dr motstdnd genom passiv handling, det vill siga genom att
inte konsumera. Mera direkta aktioner och demonstrationer genomférs ocksd. I boken
Identitet - Om varumiirken, tecken och symboler benimns boken No Logo som
"Das Kapitalfor 2000-talet” d& den har haft stor betydelse for den generation av politiska
aktivister som ifrdgasitter de starka varumirkena och ser dem som en symbol for globali-
seringen (Bowallius & Toivio 2002). Motstdndet kan finnas bide i motkulturer och
sociala rérelser. Det ir svirt att sitta en grins mellan dessa tvd kategorier, dd de ofta har
liknande mal. En motkultur refererar till livsménster som iir en reaktion mot eller utmanar
dominans- och maktforhillanden medan sociala rérelser kan ses som en kollektiv, avsikt-
lig och malstyrd samverkan mellan minniskor (Bjurstrom 2005:271). Motstindet mot
starka varumirken hor samman med omfattande frigor som handlar om ekonomi, etik
och politik. Dessa motkulturer utgor en motdiskurs som ifrigasitter varumirkenas hege-
moniska stillning i den globala ekonomin. Det paradoxala ir att det forekommer brand-
ing dven inom denna motdiskurs. Det mest idgonfallande exemplet pa detta ir Ad-
busters Blackspot sneakers, vars varumirke bestar i att skorna ir framtagna och produ-
cerade pd ett miljévinligt och etiskt sitt. Adbusters dr en del av och en fortsitt-
ning pa det begrepp som kallas culture jamming, som Adbusters Kalle Lasn var med och
myntade. Dir handlar det om att pa grisrotsniva ifrigasitta storforetagens hegemoniska
stillning genom att anvinda logiken i kommersiella bilder och reklamkampanjer pa ett
kritiske sitt. I fallet med Adbusters skolansering s har de kritiserats for att gora en logisk
kullerbytta nir de agerar inom samma kommersiella landskap som de sjilva motsitter
sig. Skorna reduceras i s fall till att ge konsumenter en chans att uttrycka sina sikter
genom shopping, men blir kanske inte den kiinga i baken p4 storforetagen som det fanns
forhoppningar om (Heath & Potter 2005).

Aven i boken Brand New Life syns exempel pa det motstind som finns till varumirkenas
starka stillning. Ett av bokens inslag #r de kronikor som skrivits av medlemmar i UNFE
En anmirkningsvirt stor del av ungdomarnas egna kronikor handlar om problematiken
med att leva i en virld fylld med reklambudskap och samtidigt gora sjilvstindiga val.
Etiska fragestillningar om vad man som konsument kan géra och hur mycket man kan
paverka genom sina val 4r mycket mera framtridande 4n konsumtionens mer lustfyllda
aspekter. Det ir bara en av kronikorna som faktiske ser varumirken som en positiv sak
som underlittar de minga valméjligheter som man som konsument stér inf6r i vardags-
livet. Flera av kronikorerna ser det etiskt tveksamma i storforetagens produktion som
oforenligt med UNF:s vision om en solidarisk och demokratisk virld fri frén droger.
Att diskursen om de stora varumirkenas inneboende “skurkaktighet” 4r si pass fram-
tridande hos kronikérerna kan bero pd att en friga av det hir slaget littare engagerar
de mer kritiska rosterna dn de som ir néjda med sakernas tillstdind. En annan tinkbar
forklaring skulle kunna vara att férbundets medlemmar redan har ett kritiskt tinkande
och en vana att ta stillning mot saker de anser vara negativa, som alkohol och droger.
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I projektet "Brand New World” tycker man sig ha hamnat helt ritt i tiden nir det giller
att fa dll stdnd en diskussion om branding och de stora varumirkenas sirstillning pa
marknaden. Nir projektet drog iging fanns det inte nigon som diskuterade de hir
frigorna hir i landet, enligt projektledningen. Det var en av orsakerna till att Ideum
Europa sg att ett projeke av det hir slaget behovdes. Nu, ett par ar efter att initiativet
togs, tycker de sig se att amnet blivit mer aktuellt. Samtidigt pdpekar de att brandinginte
tas riktigt pa allvar annu, men att kurser om brand management faktiske har letat sig in
pa universitet i exempelvis USA. De sdger att sddana frigor tidigare mest har diskuterats
internt inom reklambyrder och bland dem som jobbar med marknadsféring men inte
bland allminheten. Under researchen for rapporten fick jag en svensk bok frin 2002 i
min hand som faktiskt tar upp varumirken ur ett juridiskt, ekonomiskt och socialt per-
spektiv. Den har namnet Identiter - Om varumdrken tecken och symboler och den samlar
26 skribenter som belyser temat fran olika hall. Annars ir det fortfarande svart att hitta
nordisk litteratur om dmnet men i andra delar av vistvirlden, exempelvis Storbritan-
nien, Kanada och USA, pigér det ett meningsutbyte. Kanada verkar ha flest engagerade
debattdrer, med Naomi Klein och Kalle Lasn i spetsen for kritiken mot multinationella
foretag och deras aggressiva marknadsforing. Det dr ocksd i den kanadensiska univer-
sitetsvirlden som Joseph Heath och Andrew Potter verkar. De har skrivit boken 7%e
Rebel Sell (2005). De gér steget lingre dd de plockar isir vinsterns och motkulturernas
argument mot masskonsumtion och global kapitalism genom att hivda att motkultur-
erna alltid har varit en del av desamma. Det finns enligt dem ingenting utanf6r den
globala, kommersiella diskursen och dirfor finns det heller inte ndgot sitt att std utanfor
den. De ifrigasiitter inte att det krivs en f6rindring i de stora foretagens sitt att hantera
frigor som handlar om miljs, etik och sociala villkor. Riktig férindring kan, enligt
Heath och Potter, endast ske genom att verka inom samhillet och inte genom att std
utanfér det. De siger att det handlar om att infora fler regler och lagar for foretagen att
folja. D4 kan en ekonomisk balans mellan Nord och Syd uppnis och fler 16sningar pa
miljoproblemet beaktas. De ifrigasitter det ansvar som devisen "Tink globalt, agera
lokalt” ligger pd den enskilde konsumenten. Diremot siger de att konsumenten har ett
ansvar; att vara beredd att betala f6r den tid en vara eller tjinst kostat den minniska som
producerat den.

Nu ir ju inte syftet med boken Brand New Life att £i ungdomar att stilla sig pa barri-
kaderna. Sonya M’Rad siger i intervjun att debatten kring varumirken oftast varit nega-
tiv och att de sjdlva ville ge en mer objektiv bild. Samtidigt sidger redaktérerna i bokens
forord att ungdomar i sina val har ett ansvar som konsumenter och samhillsférindrare.
Tanken i satsningen p& ungdomars arbete med konsumentfrigor ar 6ka kunskaperna i
konsumentfrigor och stirka ungas stillning som konsumenter. Férhoppningen ir att
ungdomarnas kunskap kan gora dem till konsumenter som sjilva viljer vad de vill konsu-
mera, istillet for att varorna viljer dem. Samma uppfattning gér igen i "Brand New
World” och i Brand New Life. Ideum Europa delar regeringens och Arvsfondsdelegatio-
nens foresatser och forhoppningar, vilket visat sig frin den férsta projektansokningen till
den firdiga produkten, boken. Man siger i satsningen att "Kun(d)skap dr makt”. Nam-
net siger alltsd att kunskapen kan generera makt som stirker ungdomar som konsu-
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menter, och den diskursen #r genomgdende i hela satsningen. Om ungdomarna si vill
har de sedan kunskapen att utmana den sirstillning ett starkt varumirke har. Men enligt
Michel Foucault begreppspar makt/kunskap 4r det tvirtom makten som definierar kun-
skapen. Ar det dd mojligt for dem ate fungera tvirtom? Om vi vinder pa resonemanget
sd hamnar vi i Foucaults genealogi dir make och kunskap kopplas samman. Makt ligger
inbidddat i varje social praktik och det som dir tas for givet, eller sant. Men sittet vi
ser verkligheten pa ir beroende pa hur vi lirt oss att kategorisera virlden (jfr Foucault
1980). Kunskap blir till i en social process, dir vi bide enas och kimpar om vad som
ska gilla som gemensamma sanningar (Winther Jorgensen & Phillips 1999). D4 skulle
satsningen i sig kunna ses som en del av en kunskapsregim dir myndigheter och or-
ganisationer dr med och sitter villkoren for vilken kunskap det dr som ska férmedlas till
ungdomarna.

Hos projektledarna sjilva har arbetet gett en insikt om den enorma makt som varu-
mirken har. De siger att varumirkenas starka stillning och de pengar de genererar ger
foretagen en mojlighet ate driva vilka frigor de vill, om de skulle vilja. Sonya siger att
projektet har vicke ett intresse hos henne att sjilv skapa varumirken nir hon sett hur
stort inflytande varumirkena har. Hon ser det som ett sitt att vara med och paverka i en
positiv rikening ute i virlden. Stipan tar upp socialt arbete bland unga som ett exempel,
fritidsgdrdar och liknande. Om exempelvis Nike skulle vi/ja s& kan de 6ppna méinga
fritidsgrdar och anstilla personal. Han siger att det sikert skulle kritiseras, men de har
méojlighet om de verkligen vill. Han héller med Sonya om att makten som varumirkena
har gor att han kidnner att han ocksd skulle vilja skapa nigot. Det skulle kunna vara ett
sportvarumirke som har ett mél, mer 4n bara att silja, som péverkar virlden till det
bittre. P4 s4 sitt har arbetet med projektet forindrat deras syn pa dmnet. Istillet for atc
arbeta mot varumirken, ser de dessa som ett mojligt medel f6r att kimpa for en bittre
virld. Deras tankar om det hir gir att jimfora med den diskussion om att verka i den
kommersiella diskursen eller utanfor den som Heath & Potter for i The Rebel Sell och
som Kalle Lasns motkultur-sko fir symbolisera.

3. Produkten "Brand New Life”

3.1 En nykter ungdom

Ungdomens nykterhetsforbund, UNE ir partipolitiskt och religiost obundna, men de
agerar politiskt. Det innebir att de belyser frigor som de anser vara viktiga och sitter
press pd politiker och beslutsfattare genom exempelvis insindare och olika kampan-
jer. Det handlar frimst om att paverka i frigor som ror alkohol och droger. Sedan tre
&r tillbaka har de i projektet "Sanning & konsekvens” granskat mediernas vinkling av
alkohol och andra droger. Dir kan man se prov pd alkoholreklam ur livsstilsmagasin
som Slitz och lisa kronikor skrivna av mer eller mindre kiinda personer. Under rubriken
mediekritik finns undersékningar som visar vilken bild av alkohol och droger man kan
finna i tv-program som vinder sig till en ung mélgrupp, da framforallt i dokusiporna.
Dir finns ocksd intervjuer med foretridare frin media, dir de fir forsvara den bild av
alkoholkonsumtion de visar upp.
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Att UNF kontinuerligt jobbar med mediekritik och granskning av marknadsféring
gjorde att de vilkomnade ett samarbete enligt Ideum Europa. Det ir Litt for dem att dra
paralleller mellan "Brand New World” och arbetet med *Sanning & konsekvens”, enligt
UNF:s nuvarande ordférande Robert Damberg. Han var inte med i inledningsfasen av
projektet, utan svarar utifrin deras syn pa samarbetet i dagsliget. Han ser tydliga kopp-
lingar mellan ungdomar, konsumtion och féretag som forsoker silja en livsstil. UNF:s
forhoppning ir att boken och temadagarna ska kunna f& ungdomar i och utanfér for-
bundet att se den hir kopplingen tydligare. Det handlar f6r dem inte bara om alkohol
som livsstil. Det 4r dven en friga om hur konsumtionssamhillet paverkar ungdomar,
som Robert uttrycker det. Som exempel diskuteras férvintningarna pd hur gjejer “ska”
se ut, och killar med for den delen. Genom temadagarna kan det viktiga budskapet nd
fler och de kommer att ha en representant med under dagarna. Nir jag frigar Ideum
Europa om UNF:s engagemang i projektet beskriver Stipan dem som ett progressivt och
framar forbund, som f6rstir marknadsféringens kraft. Han tar upp det faktum att UNF
sjdlva bestillt massiva reklamkampanjer dir ungdomar ska férmés att dricka mindre
och klokare. Sonya tror att orsaken till att UNF varit s framét i samarbetet ir for att de
ir ett ungdomsforbund, och att frigorna ligger nira dem sjilva. Nir jag frigar om vad
Ideum Europa tror om deras syfte till samarbetet siger Stipan att de i4r den organisatio-
nen som har haft exakt samma syn som de sjilva. De vill att ungdomar ska forstd vad ett
varumiirke ir, att de inte ska kopa reklamen bara for att det ser fint ut, de ska inte kopa
livsstilen bakom och de ska vara kritiska. Samarbetet bygger pa en émsesidig forstaelse
och det har fungerat vil, siger Stipan.

I rapportens slutskede fir jag tag pa Erik Wagner, som var Ideum Europas kontakt pa
UNF nir samarbetet inleddes. Han ger en ndgot annorlunda bild av férloppet. Enligt
honom var idén inte helt klockren att applicera pA UNF:s verksamhet niir NBV féreslog
ett samarbete med Ideum Europa. De hade ett méte med Stipan och diskuterade det
hela. Han siger act UNF kunde tinka sig att vara med pa villkor att artiklarna i boken
vinklades till att mer handla om alkoholféretagen och deras branding. De ser att det
faktiskt finns krafter som vill fi minniskor att dricka, de vill medvetandegsra ungdomar
om det. Eftersom boken skulle spridas i skolorna sig UNF det som en enkel vig att fi
ut information om sidana frigor. Genom att ligga till pengar till fler bocker sdg de en
utbildningspotential for medlemmarna. De sig det ocksd, enligt Erik Wagner, som ett
tillfille att stirka sitt eget varumirke ute i skolorna. Han siger samtidigt att frigan ir
intressant for alla ungdomar, pressen frin varumirken ir enorm. Det visar sig alltsd att
UNF hade syften som strickte sig forbi att uppmirksamma ungdomar pé problemet
med att alkoholen ir en del av livsstilsdiskursen. En del av UNF:s ursprungliga syfte
med samarbetet var att forbittra sitt eget varumirke och sin stillning bland eleverna pd
skolorna.

3.2 Bokens unga

Fran bérjan var det tinkt att en ungdomsredaktion skulle bildas infér arbetet med
boken Brand New Life. Detta visade sig vara svarare i realiteten dn i tanken. De ans-
variga for projektet beskriver arbetet med att engagera ungdomar lokalt som trogt.
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Genom tivlingen som genomférdes i samarbete med UNF:s medlemstidning Mozdrag
fick man istillet en nationell redaktion. T4vlingsuppgiften bestod i att skriva personliga
krénikor om branding och varumirken. Totalt fick man in tio bidrag och alla finns
publicerade i boken. Detta fick till f6ljd att bidragen skrevs av ungdomar frin minga
olika stillen i Sverige. I efterhand ser Ideum Europa fordelar med att det blev som det
blev. Om en lokal redaktion hade bildats hade ungdomarna skrivit ur ett storstadsper-
spektiv. D4 hade virdefulla sikter och perspektiv frin ungdomar frin mindre stider
och landsbygden inte kunnat tas tillvara pd samma sitt. En annan nackdel med en
stationir redaktion hade varit att skribenterna hade kunnat firgas av sina medarbetare,
och dirmed hade materialet blivit mer stromlinjeformat. Férdelarna med den nationella
redaktionen blev, enligt projektledningen, att fler perspektiv p& branding ticktes in. Den
nationella redaktionen bestod férutom dessa tio skribenter av Sonya, Stipan, frilans-
journalisten Maria Johanson samt de personer pA UNF och NBV som p3 olika sitt var
engagerade i bokens utformning.

Bildcollagen dir unga fitt lista sina tre favoritmirken gor ett nedslag i verkligheten och
visar p& den betydelse som varumirken har for dem. Det visar ocksd p& en medveten-
het om vad varumirken ir och vilka de foredrar. I arbetet med boken har forfattarna
placerat sig mitt i den kontext som 4r ungdomars vardag. Bide i kronikorna och i de
reportage som ir skrivna av Maria Johanson blir ungdomarnas egna roster hérda. Detta
gor att boken har fatt ett innehéll som kan tilltala sin mélgrupp. Den talar till dem och
for deras talan pa en och samma géng, istillet for att tala 072 dem. Med det s stiller sig
boken utanfér den diskurs dir ungdomar ses som en heterogen grupp.

3.3 Bildning ger makt

Nir Nykterhetsrorelsens bildningstérbund, NBV, gick in i samarbetet med Ideum Eu-
ropa hade de flera forhoppningar pd vad det skulle leda till. De ville fa till en bra verk-
samhet i NBV och ett bra underlag att bygga studiecirklar pa. En av drivkrafterna var att
gora minniskor medvetna, "Fa kloka, medvetna ungdomar som har kunskaper nog for
att vilja sjilva!” som Ulla Lingesj6 pd NBV uttrycker det nir jag talar med henne. NBV
har haft en stor roll i processen nir boken togs fram. De dr mycket néjda med resultatet,
siger Ulla. Det ses som mycket positivt att ungdomars roster kommer till tals samtidigt
som det ocksd finns plats for akademiska reflektioner. Det var NBV som férmedlade
kontakten mellan UNF och Ideum Europa. Ulla Lingesjo tycker att tivlingen i UNF:s
tidning som resulterade i kronikorna, gav extra tyngd at boken da det var ungdomarna
sjilva som stod for den delen av materialet. NBV:s forhoppning ir att boken ska ge lisar-
na en aha-upplevelse. Nir jag frigade Stipan och Sonya om hur de uppfattade NBV:s
motiv till att g in i samarbetet sa Stipan att han har en idé om varfér. D4 NBV ir en
verksamhet med en hundradrig historia si har de manga ildre medlemmar som gér pa
studiecirklarna, men inte s& ménga yngre. Detta gor att det finns en stor 6ppenhet mot
projekt som har en yngre mélgrupp. Viktiga imnen som attraherar de yngre kan frimja
dtervixten i verksamheten. D3 Stipan tycker sig spara en vilja till féryngring hos NBV
sd innebir det att i praktiken handlar deras del i samarbetet ocksd om en forindring av
deras eget varumirke. Han tror dven att NBV ville ta upp ett @imne f6rst av alla bild-
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ningsférbunden. D3 NBV ir ett bildningsférbund ir ju deras frimsta intresse kunskap,
som Stipan papekade. Han uppfattar NBV som vildigt ndjda med samarbetet och att
de stolta visar upp resultatet.

Ideum Europas samarbete med NBV passar bra in pd tanken med satsningen pd
"Kun(d)skap 4r makt”. NBV:s frimsta tillging i samarbetet ir att de 4r just ett bild-
ningsférbund. De kan bidra med att sprida kunskapen om brandingvidare genom studie-
cirklarna. Information om studiecirkeln ”"Brand New Life” finns pd NBV:s hemsida.
Férhoppningen var frin bérjan att seminarierna skulle leda till att cirkelledare utbildas
i varje region. Nu nir planen dndrats kommer NBV istillet f chansen att méta ung-
domarna direkt pé skolorna. D4 kan de sprida informationen om sin verksamhet vilket
kan leda till att fler anmiiler sig till studiecirklarna ”Brand New Life”. NBV ser inte den
hir satsningen som en firskvara, utan mer som en lingsiktig investering. De har hela
tiden nytt material som puffas ut, vilket gor att studiecirklarna kommer att dterkomma.
Genom sitt dterkommande arbete kan de se till att ge ungdomarna kunskap som gor
dem till konsumenter med makt att gora egna kloka val, menar Ulla Lingesjo. Bildning
ir enligt henne nyckeln till konsumentmakt bland ungdomar. Det gir helt i linje med
diskursen som ligger till grund f6r satsningen "Kun(d)skap 4r makt”.

3.4 Absolut varumaérkning

Under intervjun ber jag Stipan och Sonya att férklara hur de kopplar samman varu-
mirken och alkoholfrdgor. Jag frégar dem ocksd om kopplingen var lika tydlig for UNF
och NBV. Stipan svarar att nir han forst kontaktade NBV sd var de tveksamma till hur
projektidén kunde kopplas ihop med alkoholrelaterade fragor. Han berittade om sin
syn for dem, att sprit 4r en del av en livsstil. Nir man gér reklam for 61 och sprit sa vill
man visa nigon som ir framgingsrik, man vill portrittera en livsstil. Nir han forklarat
det sd uppfattade han det som att de var med pa resonemanget och efter det var det
inga problem. For UNF var kopplingen lite tydligare, enligt Stipan. Han forklarar det
med att de sjilva dr ungdomar och ser den livsstilsbaserade alkoholkonsumtionen bland
dem i sin egen dlder och att de redan arbetar kritiskt med frigor som rér media och
marknadsforing.

Att Ideum Europa samarbetat med nykterhetsrorelsen har till viss del varit med och
priglat boken. Projektledarna ir noga med att pdpeka att deras samarbetspartners gett
dem fria tyglar och inte férsokt fi boken att ta en viss riktning. NBV papekade i bokens
inledningsskede att de sjilva var det bista samarbetsalternativet for Ideum Europa, di de
kunde stilla sig neutrala till materialet. Ett annat samarbete med exempelvis ett politiskt
forbund eller svenskt niringsliv, vilket det funnits tankar pa, hade kunnat prigla boken
mer it det ena eller det andra hallet. A andra sidan si siger den ursprungliga kontakt-
personen pid Ungdomens nykterhetsforbund, UNE, att man dir forsoke paverka sa att
boken skulle ha en tydligare inriktning mot alkoholfrigor och att det var ett villkor
for samarbetet. Ungdomsskribenterna kommer frain UNE vilket till viss del visar sig i
deras texter. Vissa av texterna har ett uttalat antidrogbudskap. Boken innehéller ocksa
en artikel som tidigare varit publicerad i tidningen Utblick, som ges ut av IOGT-NTO-

20



Ung konsumentmakt i en varumarkt varld

rorelsens internationella Institut. Dir beskrivs de nya marknader som alkoholprodu-
centerna vinder sig till nir Europa och 6vriga vistvirlden skirper lagarna for alkohol-
reklamen. Som exempel tar man upp kampanjer som vill fi invénarna i Asien, Afrika
och Osteuropa att dricka mera alkohol. Artikeln togs med efter en forfrigan frin Ideum
Europa till UNF och NBV om de ville ha med nigot eget material. Den tydliggor kopp-
lingen mellan alkohol, reklam och livsstil. Bide Stipan och Sonya ir verens om att
samarbetet har fungerat bra och att varken UNF eller NBV har haft nigra inviindningar
mot bokens inriktning eller fakta. De ser dem som ett stort stdd ocksd for att de har
kunnat hjilpa till med praktiska saker som att korrekturlisa deras texter och komma
med dsikter pd hur texterna skulle kunna bli mer objektiva. NBV satsade mycket tid pa
boken och de har enligt Stipan sett till att boken fitt en balans mellan brandings positiva
sidor och det som kan kritiseras.

3.5 Ett utskick med ett budskap

I samband med att boken distribuerades till landets hégstadie- och gymnasieskolor fick
varje skola dven ett utskick med inbjudan till kommande seminarier och tva presentations-
brev. I det ena brevet ger ordféranden och verksamhetschefen frén Elevorganisationen en
kort presentation av bakgrunden till samarbetet med "Brand New World” och ger sina
forslag pa hur elevrdden bor ta till sig materialet. De siger att ménga elevrid bygger pa
fel virden, men det ir inte uttalat 1 brevet vilka dessa virden 4r. Materialet anses kunna
stirka elevrdden och hjilpa dem till ett starkare och mer positivt laddat varumirke.
Elevorganisationen trodde att fokuseringen pa elevridens varumirken skulle ge dem
mer att relatera till in fokuseringen p& ungdomar och de processer som omger branding.
Brevet frin Ideum Europa gar i linje med Elevorganisationens brev. Det innehiller an-
visningar for hur materialet 4r tinke att anvindas. Elevridet kan sprida materialet pd
skolan, men ocksd anvinda det som ett underlag for att stirka sitt eget varumirke.
I brevet finns ett antal frigestillningar som elevriden kan ta stillning till f6r att avgora
statusen pa det egna elevridets varumirke, men det handlar ocksd om hur situationen
med varumirken ser ut pé just deras skola. Nir jag frigade Stipan om det sa han att
det kiindes viktigt att de bida breven hade samma inriktning, si att inte budskapen
i dem skulle krocka. Huvudsaken f6r honom var att utskicken nddde ut och lockade
elevrdden att anmila sitt intresse for att fi veta mer. Det idr 4nd4 intressant att breven
frin Elevorganisationen och Ideum Europa bdda behandlar elevriden som varumirken.
Det illustrerar det komplexa i varumirkesproblematiken. Det visar ocksé pa hur olika
aktorer i ett projekt kan striva t olika hill, men 4nd3 f6rsoka samsas om en gemensam
riktning for samarbetet.

3.6 Organiserade elever

Stipan siger att Elevorganisationen har en policy om att inte samarbeta med projekt, fore-
tag, reklamkampanjerellerliknande. Jag fir dettabekriftat nir jag pratar med verksamhets-
chefen Dany Kessel, som har tagit 6ver ansvaret for projektet frin en tidigare kontakt-
person. Han siger att projekt av den hir typen oftast har en firdig idé som de presenterar
for Elevorganisationen. For det mesta s dr dessa idéer nigot som organisationen varken
kan stilla upp helhjirtat pa eller f& ut s& mycket av for egen del. Han siger att de beslot
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sig for att gora ett undantag i det hir fallet. Boken kan ge ett mervirde f6r Elevorganisa-
tionens medlemmar, di deras intresse kommer i fokus, och det 4r det centrala i samarbe-
tet enligt Dany. Elevorganisationens insats i projektet var att hjilpa till med utskicken av
boken Brand New Life till elevriden. De stod for personal till paketering och packning
av bokutskicken, samt for kostnader for kuvert och tryckning av bladen som féljde med
i utskicket. Samarbetet kan ses som en situation som alla vinner pa. For projektet var det
ett sitt att sprida boken och budskapet ut till elevriden. Fér Elevorganisationen fanns
det andra saker att vinna pa samarbetet.

Under mitt samtal med Dany Kessel forstod jag att deras medverkan i projektet 7zzehand-
lade om ungdomars relation till varumirken. Det var istillet en friga om hur elevrdden,
som organiseras genom Elevorganisationen, kunde forbittra sina egna varumirken. Hos
moderorganisationen finns en oro att manga av elevriden bygger pa, enligt dem, diliga
virden. Dessa virden har ”planterats” dir av vuxenvirlden siger Dany. Exempel pa
sddana virden ir att elevrdden ska striva mot demokrati och elevinflytande. Det som
lirare och andra tillskriver elevrdden; elevinflytande och demokrati, ir inte elevridens
primira mél, utan enbart ett medel for att uppnd dem. De verkliga malen handlar om
att verka for en bittre skola och en roligare skolging. Fér mig, som dnnu har skolgdngen
i gott minne, gir detta stick i stdv mot de virden som jag forknippar med Elevorganisa-
tionen. Att han tar upp demokrati och elevinflytande som exempel pé déliga virden ir
uppseendevickande. Att syftet bakom samarbetet dr att motverka dessa diliga virden
dr annu mer iogonfallande. Han siger att boken inte beskriver hur varumirken kan
forbidttras, utan sitter in varumirken och ungdomar i ett stérre sammanhang. Dirfor
tror Dany inte att boken kommer att revolutionera elevridens varumirken, men att den
kan inplantera en tanke. For att ytterligare f3 elevrdden att reflektera 6ver sitt varumirke
inneholl utskicket ett brev frin Ideum Europa med rdd om hur boken kan anvindas och
frigor som elevriden kan stilla sig. Dany siger att dessa rid bara ir en liten del av de
manga olika rd som elevriden fir, sd pd Elevorganisationen tror man inte att det kom-
mer att gora sd stor skillnad. Elevorganisationen har ett lager av boken att dela ut till sina
medlemmar vid behov eller vid férfrigningar. Dany Kessel siger att arbetet med ”Brand
New World” inte kommer att ta slut bara for att jobbet med utskicken av boken ir 6ver,
de kommer att anvinda sig av materialet kontinuerligt.

Det ir sliende hur mycket Elevorganisationens intressen i projektet skiljer sig frin de
ovrigas. Elevorganisationen 4r helt styrd av ungdomar. Hos dem finns inga stora visioner
om hur ungdomar kommer att férvandlas till medvetna konsumenter. Deras forhopp-
ningar pa boken ir av det mer praktiska slaget; den kan fi elevraden att tinka 6ver sitt
varumirke och de virden detta bygger pa. De dr ocksd den enda av projektets aktorer som
inte bekriftar eller &terupprepar diskursen om att ungdomar behéver stirkas i sin roll
som konsumenter. De verkar, enligt vad jag kan utlisa av intervjusvaren, ocksé befinna
sig mitt i en maktkamp om vilka som ska sitta villkoren f6r deras verksamhet och arbete;
de sjilva eller vuxenvirlden. Det som skiljer ut Elevorganisationen frin de 6vriga i samar-
betet 4r att de i sin dagliga verksamhet 4r en part med en tydlig motpart - de vuxna i sko-
lan. Kanske finns det d4 en kinslighet f6r projekt som viinder sig till ungdomar, dven om
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initiativet kommer frin minniskor som jobbar i ungdomars intresse. D4 kan kunskapen
om brands och branding ocksd ses som en del av den hegemoniska stillning vuxen-
virlden har och de ”sanningar” den pétvingar unga, och Elevorganisationens motstinds-
strategi kan d& bli att anviinda sig av boken p4 sitt eget sitt (jfr Foucault 1980).

Elevorganisationens storlek har bidragit till att boken har kunnat spridas till skolor 6ver
hela landet, men samtidigt gor deras storlek att de har rdd att vilja bort samarbeten.
Att produkten som Ideum Europa kom med var bdde seriés och anvindbar for organi-
sationens medlemmar betyder inte att samarbetet varit helt villkorslgst. Premissen for
samarbetet var frin Elevorganisationens sida att boken skulle anvindas pd ett sitt som
kunde bidra till en forbittring av elevrédens varumirken. P4 Ideum Europa tror man att
detta beror pa frigor som diskuterats inom organisationen, men dessa frigor ir inte lika
tydliga f6r utomstiende. Att personer i Elevorganisationen bytts ut under samarbetets
gang kan ha lett till olika tolkningar av det egentliga syftet med samarbetet. Stipan
papekar att nir tiden f6r temadagarna pé skolorna ir inne kommer fokus 4nd3 att vin-
das tillbaka till kiirnpunkten i boken, nimligen varumirken och hur processerna bakom
dem ser ut. D4 har bdda parter vunnit ndgot p& samarbetet. Elevorganisationen har sin
agenda for hur boken kan anvindas, Ideum Europa har sin. Samarbetet har resulterat i
att boken ndtt sina ritta mottagare, nu ir det upp till dem hur de viljer att anviinda sig
av produkeen.

3.7 Att sprida produkten

Under projektets géng fanns det en tanke om att det bista sittet att sprida budskapet i
Brand New Life var genom en seminariedag i respektive stad; Stockholm, Géteborg och
Ornskoldsvik. Nir utskicken med boken gick ut fick skolorna i de berérda stiderna en
forfrigan om att delta i seminarierna. Inbjudan skulle besvaras med en intresseanmilan
som senare skulle leda till en inbjudan nir datum f6r seminarier var satta. Intresseforfri-
gan fick dock inte den respons som projektgruppen hade vintat sig. Konceptet med en
seminariedag hade visat sig framgangsrike i ett tidigare projekt av Ideum Europa kallat
"Motbild av hotbild”. En av férklaringarna till att intresset inte var lika stort den hir
gingen kan enligt Stipan vara att forfrigan skickades ut till en grupp, elevridet, istillet
for en ansvarig som i det forra fallet var en lirare. Ansvaret f6r anmilan vilade alltsd pd
flera personer istillet f6r pa en. Den andra méjliga forklaringen han ser i4r att det i flera
fall verkat som om en vuxen pa skolorna har paverkat beslutet om det hir varit ndgot for
elevradet att delta i eller inte. Att seminarierna var tinkta att hllas pé 16rdagar kan ju
ocksa ha gjort att det inte var helt sjilvklart for eleverna att delta. Nir jag har granskat
det skriftliga materialet i projektet, diribland breven som foljde med utskicket, anar jag
att det kan finnas en forklaring i de olika budskap som breven och boken gav. Detta
trots att Ideum Europa i sitt brev har forsoke att jimka mellan det som boken handlar
om och det som Elevorganisationen skriver i sitt brev till elevriden. De olika budskapen
kan ha forvirrat mottagarna, d& det inte framkom om seminarierna skulle handla om
varumirken och branding eller elevradens egna varumirken.
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En inte helt ovanlig erfarenhet f6r dem som jobbar i projektform ir att saker inte alltid
gar riktigt som man tinke sig. Det behdver inte betyda att det inte finns andra 18sningar
pa problemet. I vissa fall kan en sidan situation betyda att man far tinka om och ibland
kan slutresultatet bli bittre in det hade blivit om man gitt efter den ursprungliga idén.
Nir man pd Ideum Europa och UNF sig att intresset f6r seminarierna inte var riktigt si
starkt som man hade hoppats pa sokte man en ny l6sning. En av skolorna som anmalt
sitt intresse hade kommit med en friga om inte "Brand New Life” kunde bli till en
temadag pa skolan. Detta gav Ideum Europa och UNF idén om att det kanske kunde
fungera som en ersittning for seminarierna. Fordelen 4r att budskapet i sa fall skulle
kunna nds av sa minga fler iin de deltagare som fir plats pd seminariedagarna. Istillet for
ett fital kan hundratals ungdomar frin varje region fi ta del av budskapet. Genom att
engagera elevriden pa de aktuella skolorna att ordna delar av dagen kan deras roll g fran
konsumenter av ett budskap till birare av detsamma. Tanken ir att projektet kommer
med ett format och uppligg for dagen, medan elevriden skoter det praktiska. Tema-
dagarna ir tinkta att inledas med utdrag ur en film som behandlar dmnet branding. Om
det 4r mojligt s kommer det vara filmen 7he Corporation som visas. Den ger en mork
bild av storforetagens oerhérda make och deras ofta samvetslosa exploatering av min-
niskor och miljé. Stipan och Sonya tror att den kan f3 iging en diskussion hos eleverna.
Resten av dagen kommer antagligen att bestd av PowerPoint-presentation av valda delar
av bokens innehéll, en paneldebatt kring filmen och uppgifter som klasserna fir ta med
sig in i klassummet. Det kommer ocksd att finnas en chans for NBV att presentera sig
och studiecirkeln om "Brand New Life”. Forhoppningen hos Ideum Europa ir att tema-
dagarna ska vicka ett intresse hos eleverna och verkligen engagera dem, siger Sonya.
Hon ser dagarna som ett sitt att mota ungdomarna och fi dem att gora ndgot praktiske
av det som boken tar upp. Att skapa en diskussion och fi till en medvetenhet som inte
funnits dir tidigare, ligger Stipan till. D4 kommer vi tillbaka till ursprungsfrdgan som ir
konsumentmakt, nigot som kanske inte ir sjilvklart for organisationer som inte sysslar
med konsumentfrigor, siger han. Dirfor maste den paketeras pa et sitt sd att de kan
kopa den. Sedan, nir frigan hamnar hos ungdomarna kan du f& prata om vad du tycker
ir viktigt, fortsitter han. Med andra ord handlar samarbetet om skilda syften, men i
mdtet med ungdomarna s kan det ursprungliga malet nas. Det giller att marknadsfora
en idé, paketera den sd att den blir &trdvird och sen nd ut med produkten till dess poten-
tiella kunder. D4 temadagarna inte fanns med i den ursprungliga planen kunde de inte
genomfdras inom den hir studiens projektperiod utan kommer att genomforas nigon
ging i borjan av 2006.

3.8 Vad hander sedan?

En av de viktigaste forutsittningarna for att ett projekt ska anses lyckat och nd sina upp-
satta mdl 4r tid. Det behovs tid for att férankra idén bakom projektet, tid for att samla
kompetenta och engagerade medarbetare och tid att genomféra det som man féresatt
sig. Dessutom behdvs det oftast tid for att projektet ska hinna nd ut till den tinkta
maélgruppen och etableras dir for att det pd ndgot sitt ska kunna leva vidare efter det att
projekttiden gitt ut.
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Som jag nimnt tidigare kommer NBV att fortsitta arbetet med studiecirklar som bygger
pa boken Brand New Life och det 6vriga studiematerialet som de sjilva tagit fram. Jag
har valt att kalla det hir utbildningspaketet f6r "Brand New Life” i rapporten, da det
inte lingre kan riknas som tillhérande projektet "Brand New World”. Det har helt
enkelt kommit att bli en egen produkt, ett resultat av projektet. De olika aktdrerna
i projektet refererar dven de till paketet som ”"Brand New Life” istillet for projektet
”Brand New World”. Fér NBV ir utbildningspaketet inte en kortsiktig investering. For
dem handlar det om ett material som kommer att kunna anvindas om och om igen
och som inte kommer att bli inaktuellt. Den tydliga parallellen mellan filmers, TVs och
reklamens alkoholvinliga budskap och dess inverkan p& ungdomar ir ett av skilen till
att NBV kommer att arbeta aktivt med "Brand New Life”. Tanken p& ungdomarna som
paverkbara offer fér kommersiella krafter finns hos NBV, men ocksa synen pa kunskap
som en stirkande kraft. Att underlitta f6r ungdomar att gora kloka val i det flode av
reklam f6r olika produkter ir viktigt f6r dem, men att géra ungdomarna medvetna om
de bakomliggande krafterna i varumirken 4r det som driver NBV att fortsitta arbetet
med "Brand New Life”.

Pa UNF siger man att de inte heller dir kommer att slippa arbetet med "Brand New
Life”. Dir hoppas man att kunna plocka ner det pd medlemsnivi. UNF har hundratals
lokala féreningar runt om i landet. Medlemmarna kan arbeta med materialet i fore-
ningarna och de kan ha studiecirklar om imnet. D4 NBV och UNF bada tillhér nykeer-
hetsrorelsen finns det ett naturligt band dem emellan. Detta band kommer att bidra till
fortsittningen for "Brand New Life” dd NBV genom UNF har en sjilvfallen mélgrupp
for studiecirkeln. D3 temadagarna kommer att ge NBV tillfillen att marknadsféra sin
studiecirkel i skolorna kan detta ocksa ge intresserade unga en chans att férdjupa sig i
imnet.

Det ir svart att forutspd den vidare levnaden for alla de bocker som skickats ut till sko-
lorna runt om i landet. Sonya pépekar att det hade varit intressant att veta hur boken
tagits emot hos dem som znze har hért av sig. Nir ett koncept, som hir i form av boken
Brand New Life, vil har landat ute i verkligheten dr den utom forfattarnas kontroll. D4
dr det helt upp till mottagarna vad de viljer att gora med den. Detta ir inte ndgot nega-
tivt, utan snarare en spinnande tanke. Néigra av de skolor som tagit emot boken och gett
respons pd den kommer att bli aktuella for de kommande temadagarna, si dir kommer
boken att f3 en liten skjuts automatiskt. Framférallt ser Sonya och Stipan boken som
bérjan pd nigot, di den fyller ett tomrum med kunskap. De siger sig vara vildigt stolta
over att ha varit forst med att introducera dmnet branding for ungdomarna och tror att
UNF och NBV delar deras glidje. Stipan tror att speciellt NBV uppskattar boken, di
de sysslar med kunskap. Boken kommer idven att finnas pa vissa bibliotek, vilket gor att
den kan nd ut till fler minniskor.

"Brand New Life” lever ocksa vidare genom hemsidan. Nir ungdomar soker pa dmnet

hamnar de dir och kan lisa nigra av de artiklar frin boken som finns inlagda dir. Dir
kan de f& underlag till skolarbeten och liknande. Stipan talar om att utveckla sidan si
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smaningom och ligga till lite fler artiklar och boktips, samt att utveckla sokfunktionerna
s att fler intresserade hittar till sidan. Dir finns ocksa hinvisningar till de organisationer
och férbund som varit en del av samarbetet och information om NBV:s studiecirkel.
Hemsidan kan ses som en mer bestindig form av idén bakom projektet med méjlighet
att uppdateras sd att den ger en aktuell 6versikt av det som hinder pa omridet.

Stipan siger att det ultimata vore om de haft tre &r till att jobba med projektet. D3 hade
allt materialet funnits redo och nu kunde arbetet med att f3 ut det sitta igdng. Det stora
jobbet kanske borjar i slutet av det hir projektet, siger han. Han héller dérrarna 6ppna
for att jobba vidare med det befintliga materialet, om méjlighet skulle ges. Bdde Stipan
och Sonya ser en mojlighet for projektet att leva vidare, och kommer sjilva att driva
fragan vidare, men kanske i en ny projektform. De ir sikra pd att dven UNF och NBV
kommer att arbeta vidare p& "Brand New Life” pa sina hall.

4. Avslutande analys

Projektet ”Brand New World” kom till for att personerna i Ideum Europa tyckte sig se
att varumirken blir en allt storre del av minniskors, och i synnerhet ungdomars, vardag.
Man anade ett problem ute i skolorna som rérde varumirken, dir elever riskerar att
mobbas nir de inte har de ritta varumirkena att visa upp. De tyckte sig ocksd se ndgot
som inte fanns ddr, nimligen en nyanserad och objektiv diskussion om dmnet. Man
sdg ocksd att nir man vil talade om de hir frigorna sa handlade det oftast om reklam.
Enligt Ideum Europa fanns det ett behov av att utoka diskussionen s att den tickte in
det som lig bakom reklamen. I féreningen fanns redan ett intresse f6r frigor av det hir
slaget och en kunskap om dmnet som man ville géra ndgot av. Utbudet av svensk littera-
tur i dmnet var nistintill obefintligt, enligt Ideum Europa. For att hitta bocker som tar
upp dmnet fick man vinda sig till den engelsksprakiga litteraturen. Nir regeringens och
Arvsfondsdelegationens satsning pd ungdomars arbete med konsumentfrigor blev aktuell
fungerade den som ett tillfille att gora ndgonting &t bristen pd material och f3 iging
diskussioner om dmnet. Nir medel beviljades anvindes dessa till att ta fram en bok som
belyser mnet unga konsumenter och varumirken.

Ideum Europa hade ungdomars verklighet och ungdomars livsstil som utgdngspunkt nir
de genomférde projektet "Brand New World”. De placerade begreppet livsstil i fokus
och byggde kunskapen om branding runt det. Med detta sd belyste de frigor som de
flesta ungdomar kan relatera till, da livsstil dr ett centralt begrepp i det stindigt pdgiende
individuella projektet. I det hir projektet ir och blir mirkesvaror laddade med mening.
De ir en del av ungdomars kultur och 4r samtidigt med och bekriftar den. Det ir inte
lingre en friga om att "bara” kopa ett par jeans eller en pryl, konsumenten betalar extra
for virden som endast existerar i begreppsvirlden (jfr Baudrillard 1983). Genom att
anvinda varan i sitt livsstilsprojekt s bidrar han eller hon med att fylla den med mening
(McCracken 2005). Virlden vi lever i ir globaliserad. Varor, tjinster och information
ror sig snabbt mellan olika virldsdelar. De stora foretagen har en ekonomisk make, men
ocksd en makt som rér sig in i vira kulturella och sociala virldar. Varumirken kan ses
som linken mellan foretagen och vért vardagliga liv. Genom att konsumera dem och
sitta in dem i ett kulturellt ssammanhang fyller vi dem med betydelser. Det globala lyfts

in i det privata.
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I arbetet med att ta fram boken och distribuera den till landets hogstadie- och gym-
nasieskolor samarbetade Ideum Europamed Ungdomens nykterhetsforbund, Nykterhets-
rérelsens bildningsverksamhet och Elevorganisationen. Dessa tre aktérer hade sina olika
syften till samarbetet, nigot som i viss m&n har paverkat bokens utformning och dess
spridning. Samtidigt har samarbetet medfért att alla aktdrer vunnit ndgot pd det. For
UNF hér samarbetet ihop med dmnen som redan diskuteras flitigt inom férbundet. De
kopplar ihop projektet med pagiende kampanjer dir medlemmarna uppmirksammas pa
att tinka kritiskt nir det giller media, reklam och marknadsféring. Fér dem kan ”Brand
New Life” ses som ett komplement till den 6vriga verksamheten. Det kan ge under-
lag till diskussioner inom lokalféreningarna och géra s att de startar studiecirklar i
NBV:s regi. Genom projektet har NBV fatr tillging till ett utbildningspaket att anvinda
i sina studiecirklar. Elevorganisationen har fitt ett mervirde da boken skickats till deras
medlemmar och i forlingningen kan den kanske leda till en forindring av elevridens
egna varumirken.

For Ideum Europas del har samarbetet med UNF lett till manga virdefulla kontakeer
med unga som hjilpt till att utforma boken. Ungdomarnas delaktighet i boken Brand
New Life innebar for dem méinga intressanta tivlingsbidrag och ungdomsskribenternas
jobb ses som mycket positivt. Samarbetet med UNF fortsitter under temadagarna. Kon-
takten med NBV har inneburit ett stort stéd i processen med att ta fram boken. Elev-
organisationen har ordnat sa att boken natt fram till sin ritta mélgrupp. Ideum Europa
ser en fordel med att ha en sd pass stor och fértroendeingivande partner bakom ryggen.
Det skapar trovirdighet hos den produkt de erbjuder. Sonya siger att det kinns bra
att boken lever kvar i lite stdrre organisationer. Den kommer att nd ut till minga fler
ungdomar pé det viset, speciellt genom studiecirklarna, och den kommer att ha stérre
effekt in om bara Ideum Europa jobbat med den. Att NBV och UNF har gétt in som
samarbetspartners och fitt upp intresset for en konsument- och livsstilsfriga som brand-
ing tas upp som en positiv effeke. Att tre rikstickande organisationer som NBV, UNF
och Elevorganisationen har stillt sig bakom det hir visar seriositeten i det projektet
handlat om siger Stipan. Om de kan vara stolta 6ver det som gjorts sd méste man sjilv
vara stolt ver det, siger han. Det enda som man ir missn6jd med pd Ideum Europa ir
det faktum att projektet dr sex manader forsenat. Frin bérjan var omridet s stort och
svart att greppa, nigot som bidrog till férseningen, enligt Stipan. Frin borjan var det
inte sjilvklart varfor man skulle tala om branding, nu ir det helt sjilvklart a7z man ska
gora det. Det, siger han, ir i sig en prestation som tar vildigt lang tid.

Nu nir projektet bérjar nd site slut och den produkt som arbetet resulterat i finns ute ser
Ideum Europa att de ligger helt ritt i tiden. Bide Stipan och Sonya siger att debatten
i samhillet har utvecklats sedan projektets start. Varumirken och branding diskuteras
mer och mer och miljérérelsen har en dn mer uttalad anti-varumirkespolicy 4n tidigare.
Det som projektledningen siger sig vara mest ndjd med ir att man har lyckats belysa
ett imne som 4r nytt och som tidigare varit relativt okiint f6r konsumenter. Det faktum
att det inte fanns ndgot storre material i Sverige som handlade om branding gor ”Brand
New World” historiskt. De siger sig vara ndjda med att ha introducerat en ny kunskap
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och didrmed tillfért nya aspekter i konsumentfrigan nationellt. De tror att fler svenska
bocker kommer att komma efter Brand New Life, dd imnet ir aktuellt.

I satsningen "Kun(d)skap 4r makt” har Arvsfondsdelegationen satt upp rikdlinjer for hur
de projekt som ryms inom satsningen ska se ut. P4 s siitt har de ocksd bidragit med att
sitta granserna vad som kan siigas inom de projekt som den finansierar, och vad som inte
passar in. I den hir satsningen har man valt en titel som bekriftar att ungdomar behéver
utbildas for att kunna fi makt som konsumenter. Nir det giller ungdomars arbete med
konsumentfragor si fir detta en effekt. Ramarna f6r hur man i projekten ska arbeta med
kunskapsbildning och konsumentfrigor blir sniva, dd det “ritta” férhéllningssittet finns
i sjdlva titeln for satsningen. Det finns alltid andra, alternativa sanningar, men inom en
diskurs f6ljer ofta det som sigs en viss regelbundenhet. Med detta menar jag inte att sats-
ningen pd ndgot sitt skulle vara negativ, men jag vill uppmirksamma att sanningen r en
diskursiv konstruktion. Satsningen ir en del av en kunskapsregim dir kunskap tros kunna
leda till bildning och dirmed makt. Makt att kunna std emot de kommersiella krafter
som ungdomar riskerar att falla offer for. Med det bekriftar satsningen vad som ska ses
som sanning, samtidigt som den forsoker ifrdgasitta marknadens makt éver unga. I den
diskursiva praktiken, alltsd nir en diskurs utévas och aterupprepas, s ir den med och
bestimmer hur den sociala virlden ska se ut. Dirfor r det virt att uppmirksamma att
hegemoniska diskurser och kunskapsregimer foljer vissa strukturer (jfr Foucault 1980,
Winther Jorgensen & Phillips 1999). Diskursen om den varumirkta ungdomen bekrif-
tas ging pa ging i utbildningspaketet och i de intervjuer och samtal som jag har haft
med de inblandade. Elevorganisationen ir den enda aktéren i projektet som inte stillt
sig bakom den diskursen. Detta gor dem till ett undantag i ett projekt som annars byggt
pé en likartad forforstdelse om konsumtionssamhillet, marknaden och ungas stillning.
De organisationer och férbund som foreningen samarbetade med har placerat in ung-
domars konsumtion i sina egna kontexter och diskurser. Det som de alla har gemensamt
dr ett mer eller mindre uttalat syfte, att forbittra sina egna varumirken. Samarbetet
har gjort att projekeet till viss del anpassats efter samarbetspartnernas 6nskemal och
syften, men det har samtidigt varit produktivt. Tillsammans har de funnit nya vigar,
bide tankemissigt och rent praktiskt. Mélet om att f3 ut kunskapen om varumirken
till ungdomarna har till stor del uppnétts och det aterstdende arbetet ser ut att ha goda
forutsiteningar att lyckas.

5. Sammanfattning

Det hir ir en studie av projektet "Brand New World” som ir en del av satsningen "Ung-
domars arbete med konsumentfrigor. Kun(d)skap dr makt” som initierats pé regerings-
niva. Foreningen Ideum Europa startade projektet for att informera ungdomar om den
marknadsféringsprocess som kallas for branding. Under projektets forsta fas inleddes
ett samarbete med Ungdomens nykterhetsférbund, Nykterhetsrorelsens bildningsverk-
samhet och Elevorganisationen. Dessa har pa olika sitt bidragit till att boken ”Brand
New Life” har kunnat tas fram under projektets forsta ar och distribueras till landets
hégstadie- och gymnasieskolor under projektets andra &r. Den hir studien visar hur de
tre samarbetsaktorernas varierande syften bakom samarbetet har inverkat pd den riktning
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som projektet har tagit. Den visar ocksd hur aktérerna, Ideum Europa inriknat, har gett
uttryck for olika diskurser i friga om ungdomar och konsumtion och hur detta har funge-
rat som en produktiv kraft som fort projektet framdt. Studien "Ung konsumentmaket i
en varumirke virld” sitter in diskurser om ungdomars konsumtion, brands och branding
i ett stdrre, globalt sammanhang.

Litteraturlista
Baudrillard, Jean 1983: Simulations. 1 dversittning av: Paul Foss, Paul Patton & Philip

Beitchman. New York: Semiotext(e).

Bjurstrom, Erling 1997: Higt & ligt. Smak och stil i ungdomskulturen. Ume3: Boréa
Bokforlag.

Bjurstrom, Erling 2005: Ungdomskultur, stil och smak. Umed: Boréa Bokforlag.
Bowallius, Marie-Louise & Toivio, Michael 2002: Miktiga mirken: Varumirken och
etik ur ett designhistoriskt perspektiv. I: Holger, Lena & Holmberg, Ingalill (red.)
Identitet — Om varumdirken, tecken och symboler. Raster Forlag.

Borjesson, Mats 2003: Diskurser och konstruktioner. Lund: Studentlitteratur.

Clarke, John 1976: Style. I: Hall, Stuart & Jeffersson (eds): Resistance trough Rituals.
Youth subculters in post-war Britain. London: Hutchinson.

Featherstone, Mike 1994: Kultur, kropp och konsumtion: Kultursociologiska texter.
I urval och 6versittning av Fredrik Miegel & Thomas Johansson. Stockholm: Brutus
Ostlings bokférlag. Symposium.

Foucault, Michel 1980: Power/Knowledge. New York: Harvester Press.

Foucault, Michel 1969/2002: Vetandets arkeologi. Lund: Arkiv forlag.

Foucault, Michel 1975/2003: Oz/erm/ening och straff. Lund: Arkiv forlag.

Heath, Joseph & Potter, Andrew 2005: The Rebel Sell. How the counterculture became
consumer culture. Chichester: Capstone Publishing Limited.

Hebdige, Dick 1979: Subculture: The meaning of style. London: Routledge.

Hebdige, Dick 1982: This is England! And they don’t live here. I: Knight, Nick (ed)
Skinhead. London: Omnibus Press.

Holger, Lena & Holmberg, Ingalill (red.) 2002: 1dentiter — Om varumiirken, tecken och
symboler. Raster Forlag.

29



Ung konsumentmakt i en varumarkt varld

Holmberg, Ingalill 2002: Levande varumirken. I: Holger, Lena & Holmberg, Ingalill
(red.) Identitet — Om varumdirken, tecken och symboler. Raster Forlag.

Hultqvist, Kenneth 1993: Ungdom som praktik och nutidshistoria: Om ungdomsforsk-
ning genom Michel Foucaults glaségon. I: Chaib, Mohamed (red.) Drimmar och strim-
mar. Om att tolka ungdomars virld. Géteborg: Daidalos.

Johansson, Thomas, Sernhede, Ove & Trondman, Mats (red.) 1999: Samtidskultur.
Karaoke, karnevaler och kulturella koder. Falun: Bokforlaget Nya Doxa.

Johnson, Steven 2005: Everything Bad is Good for You. London: Penguin Books Ltd.
Klein, Naomi 2000: No Logo. Stockholm: Ordfront forlag.

Kopilovic, Stipan & M’Rad, Sonya (red.) 2005: Brand New Life. For unga konsumenter
i varumdrkesdjungeln. Malmé: Forfattarna och Ideum Europa.

McCracken, Grant 1988: Culture and Consumption. Bloomington and Indianapolis:
Indiana University Press.

McCracken, Grant 2005: Culture and Consumption II. Bloomington and Indianapolis:
Indiana University Press.

McRobbie, Angela 1989/1999: Second hand-klinningar och gatumarknadens betydelse.
I: Johansson, Thomas, Sernhede, Ove & Trondman, Mats (red.) 1999: Samtidskultur.
Karaoke, karnevaler och kulturella koder. Falun: Bokforlaget Nya Doxa.

Melin, Frans 2002: Varumirket som virdeskapare. I: Holger, Lena & Holmberg, Ingalill
(red.) Identitet — Om varumdirken, tecken och symboler. Raster Forlag.

Quart, Alissa 2002: Branded. The buying and selling of teenagers. London: Arrow.

Ridderstrale, Jonas & Nordstrom, Kjell A 1999: Funky Business. StockholmBookHouse
Publishing.

Warkander, Philip 2004: Jag vill att det ska synas att jag bryr mig” - unga min om sina
klidstilar. CFK-rapport 2004:02b.

Winther Jorgensen, Marianne & Phillips, Louise 1999: Diskursanalys som teori och
metod. Lund: Studentlitteratur.

Zukin, Sharon 2004: Point of Purchase: How shopping changed American culture.
New York: Routledge.

30



Ung konsumentmakt i en varumarkt varld

Film:
Achbar, Mark, Abbot, Jennifer & Joel Bakan. Kanada 2003: 7he Corporation.
Copyright: Big Picture Media Corporation 2003.

Webb adresser:
www.adbusters.org/home
www.brandnewlife.nu
www.elevorg.se

www.nbv.se

www.unf.se
www.sanningochkonsekvens.se

31



Ung konsumentmakt i en varumarkt varld

Bilaga 1
Fragelista till UNV, NBV och Elevorganisationen
1. Kan du beritta om hur ert samarbete bérjade?

2. Vet du hur tanken 1 sdg ut ndr ni bestimde er for att samarbeta i projektet? Vilka
forhoppningar hade ni for egen del?

3. Hur kopplade ni frigor om varumirken, ungdomar och konsumtion till er verksamhet?
4. Hur har samarbetet sett ut?

5. Vad tror du att era medlemmar kan f3 ut av det hir samarbetet?

6. Har ni varit med och satsat pengar i projektet?

7. Vilka ir era forhoppningar pd temadagarna/ studiecirklarna?

8. Hur tror du att ert fortsatta arbete i med ”"Brand New Life” kommer att se ut?
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Bilaga 2

Elevorganisationens brev till elevraden

Under 2003 beslutade den svenska regeringen att inleda en nationell kunskapssatsning
pa konsumentfrigor med namnet "Kun(d)skap dr make”. Genom satsningen 6nskar
regeringen stodja aktiviteter som forstirker ungdomars kunskaper i konsumentfrigor
och dirmed bidra till en 6kad konsumentkraft och ett 6kat konsumentmedvetande
bland unga i riket.

Under detta initiativ har Féreningen Ideum Europa tillsammans med Nykterhets-
rorelsens Bildningsverksamhet (NBV) samt Ungdomens Nykterhetsforbund (UNF)
tagit fram studiematerialet "Brand New Life — Foér unga konsumenter i varumirkes-
djungeln”. Materialets syfte 4r att bidra med kunskaper och ett 6kat medvetande kring
begreppet och fenomenet branding eller varumirkesbyggande.

Elevorganisationens kansli har efter forfrigan frin Ideum Europa beslutat att ta pa oss
att distribuera detta material. Anledningen till detta #r att anser att ménga elevrdd har
varumirken som bygger pé fel virden. Ett elevrdd ir elevernas frening som verkar for
en bittre skola och en roligare skolging, detta ir ocksé vad varumirket bor utstréla.

Vi hoppas att ni i elevrddsstyrelsen tar och diskuterar och reflekterar kring er roll och ert
varumirke och att ni fir anvindning av materialet.

Med vinlig hilsning
Seher Ylimaz Dany Kessel
Ordférande for Elevorganisationen Verksamhetschef for Elevorganisationen
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Bilaga 3

Brand New Life - Anvisningar
Vad ir syftet med Brand New Life boken? - Tanken med "Brand New Life” boken ir att
skapa en levande debatt om varumirken bland ungdomar i skolan.

Vad gor vi med boken? - Om Ni tycker att varumirken ir ett intressant mne borja di
med att bekanta Er med materialet. Lt den som 4r mest intresserad i elevrddet lisa ma-
terialet och direfter dela med sig av innehéllet till de 6vriga.

Om flera i elevridet vill ha tillgang till materialet kan Ni bestilla ytterligare exemplar av
boken genom att maila till elevrad@brandnewlife.nu

Hur kan vi g& vidare med boken? - Som elevrdd har Ni en utmirke méjlighet att péverka
i skolan. Om Ni tycker att varumirken bor diskuteras pd skolan kan Ni alltid komma
med forslag till temadagar eller kanske anordna en paneldebatt kring frigan. Ni kan
bjuda in gister som talar om varumirken eller kanske se ndgon film i aulan och direfter
diskutera klassvis. Titta girna pd de samlade diskussionsfrigorna som finns samlade pd
sidan 110 i boken.

Kinner Ni att frgan ir viktig ute i klasserna kan Ni informera om materialet och hem-
sidan www.brandnewlife.nu dir alla texter frin boken finns upplagda. Det finns dven
mdjlighet att starta en Brand New Life studiecirkel. Mer om detta finner Ni pd sidan
106 i boken.

Hur kan boken hjilpa vart elevrdd att bli ett starkare varumirke? - Brand new Life boken
forklarar vad varumirken ir och forklarar ocksd hur man skall tinka och arbeta for att
stirka sitt varumirke. D3 Ni som elevrdd ir ett varumirke sa 4r det intressant att borja
fundera pé hur Ni uppfattas av elever pé skolan och av skolledningen.

- Kan ni forstirka Ert varumirke hos dessa tva malgrupper och hur i sa fall?

- Uppfattas Ert elevrdd som viktigt, starkt, levande eller mesigt, trikigt och jobbigt?
Varfor i sa fall?

- Har Ni ldte eller svirt med att engagera folk i elevrddet? Varfor i s fall?

- Har Ni lyckats paverka skolledningen i Era frigor? Om inte, varfor?

- Anser Ni att Ert varumirke pi skolan ir starke? Ar Ni synliga? Hur skulle Ni kunna bli
dnnu bittre?

Dessa iir bara ndgra av de frigor som Ni kan diskutera internt. Kiinner Ni att Ni behver
ytterligare hjilp med att forstirka Ert elevrids varumirke eller anordna en temadag kring
varumirken pa skolan ir ni alltid vilkomna att kontakta Elevorganisationen. Kontakt-
information finner Ni pd www.elevorg.se
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